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COLOPHON ISTITUZIONALE

Il presente Manuale operativo € realizzato nell'ambito del progetto “Monte Maggiore Green & Smart
Community: Innovazione, Ambiente, Persone”, promosso dalla Comunita Montana “Monte
Maggiore” nell'ambito del PNRR - Missione 2, Componente 1, Investimento 3.2 Green Communities,
finanziato dall'Unione europea - Next Generation EU.

Il Manuale € parte integrante delle attivita dell’Iniziativa n. 7 - “Sviluppo sostenibile delle attivita
produttive / Zero Waste Production”, denominata “Green Lab Monte Maggiore”, finalizzata a
sostenere le imprese locali, le microimprese, le attivita agricole, artigianali, turistiche e commerciali nella
transizione verso modelli produttivi pit sostenibili, digitali, circolari e collaborativi.

Il documento & concepito come strumento pratico di accompagnamento alle attivita di audit, formazione,
consulenza, mentoring, promozione delle filiere locali, comunicazione territoriale e utilizzo della piattaforma
digitale Green Lab.

Soggetto attuatore

Comunita Montana “Monte Maggiore”
Via O. Morisani, 1

81040 Formicola (CE)

Tel.: 0823 876240

PEC: co.montemaggiore@pec.it

C.F.: 80011910611

Progetto di riferimento

Monte Maggiore Green & Smart Community: Innovazione, Ambiente, Persone

Iniziativa di riferimento

Iniziativa n. 7 - Green Lab Monte Maggiore
Sviluppo sostenibile delle attivita produttive / Zero Waste Production
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Ambito territoriale

II Manuale si riferisce all'intero territorio della Comunita Montana Monte Maggiore €, in particolare, ai Comuni
pilota dell'Iniziativa n. 7:

Pontelatone, Rocchetta e Croce, Liberi.

La struttura del Manuale ¢ tuttavia pensata per essere applicabile e replicabile in tutti i Comuni della Comunita
Montana e, pilu in generale, nelle aree interne e rurali con caratteristiche produttive analoghe.

Destinatari principali
Il Manuale € rivolto a:

microimprese locali; aziende agricole; imprese agroalimentari; produttori tipici; artigiani; operatori turistici;
agriturismi; strutture ricettive; ristoratori; commercianti; start-up giovanili; associazioni territoriali; Pro Loco;
soggetti impegnati nella promozione delle filiere locali; amministrazioni pubbliche e operatori coinvolti nella
gestione del Green Lab.

Natura del documento

Il Manuale ha carattere operativo, formativo e di accompagnamento. Non sostituisce la normativa vigente in
materia ambientale, fiscale, amministrativa, sanitaria, commerciale o di sicurezza sul lavoro, ma fornisce
orientamenti pratici, check-list, schede, esempi e modelli per aiutare le imprese ad avviare o rafforzare percorsi
di sostenibilita, digitalizzazione, comunicazione corretta e valorizzazione delle filiere locali.

Uso del documento
Il Manuale puo essere utilizzato:

durante gli audit di sostenibilita e digitalizzazione; negli incontri di sportello e mentoring; nei workshop
formativi; per la compilazione delle schede impresa e prodotto; per la costruzione dell’e-catalog territoriale;
per la comunicazione dei prodotti e dei servizi; per la verifica dei green claims; per la misurazione degli impatti
ambientali, economici, digitali e sociali; per la partecipazione agli eventi promozionali e alla rete delle imprese
sostenibili del Monte Maggiore.

Aggiornamento

Il Manuale & un documento dinamico. Potra essere aggiornato periodicamente sulla base dell’evoluzione
normativa, delle esigenze delle imprese, dei risultati degli audit, dei dati raccolti attraverso la piattaforma
Green Lab, degli esiti delle attivita formative e delle indicazioni del Piano di Sostenibilita 2026—2031
dell'Iniziativa n. 7.



PREMESSA DELLA COMUNITA MONTANA MONTE MAGGIORE

La Comunita Montana Monte Maggiore comprende un territorio caratterizzato da una forte identita ambientale,
agricola, artigianale e culturale. I Comuni che ne fanno parte custodiscono un patrimonio diffuso di paesaggi,
produzioni tipiche, competenze locali, tradizioni produttive, borghi, risorse naturali e relazioni comunitarie che
rappresentano una base preziosa per costruire nuove forme di sviluppo sostenibile.

In questo contesto, le imprese locali costituiscono un presidio essenziale. Le aziende agricole, le microimprese
agroalimentari, gli artigiani, le attivita commerciali, gli operatori turistici, le strutture ricettive, i ristoratori e le
giovani iniziative imprenditoriali sono parte viva del territorio. Esse contribuiscono non solo alla produzione di
beni e servizi, ma anche alla conservazione dell'identita locale, alla cura del paesaggio, alla tenuta sociale delle
comunita e alla possibilita di generare nuove opportunita economiche nelle aree interne.

Allo stesso tempo, molte realta produttive del Monte Maggiore si confrontano con criticita comuni: dimensioni
aziendali ridotte, frammentazione delle filiere, difficolta di accesso ai mercati, limitata digitalizzazione, carenza
di strumenti promozionali, necessita di migliorare la sostenibilita dei processi, difficolta nel comunicare
correttamente il valore ambientale e territoriale dei propri prodotti. Queste criticita non devono essere
considerate solo come limiti, ma come punti di partenza per costruire un nuovo percorso di crescita.

L'Iniziativa n. 7, denominata “Green Lab Monte Maggiore”, nasce per rispondere a queste esigenze. Essa
intende accompagnare le imprese locali verso modelli pil sostenibili, digitali, circolari e collaborativi,
promuovendo la riduzione degli sprechi, la valorizzazione dei prodotti tipici, la costruzione di reti territoriali,
I'utilizzo di strumenti digitali e la diffusione di una comunicazione ambientale corretta e verificabile.

Il presente Manuale operativo rappresenta uno degli strumenti centrali di questo percorso. Non € pensato
come un documento teorico, destinato a rimanere separato dalla vita quotidiana delle imprese, ma come una
guida concreta, progressiva e facilmente consultabile. Il suo obiettivo & aiutare ogni impresa a comprendere il
proprio punto di partenza, individuare le priorita di miglioramento, adottare pratiche piu sostenibili, comunicare
meglio il proprio valore, misurare i risultati raggiunti e partecipare attivamente alla rete del Green Lab.

Il Manuale si rivolge a imprese molto diverse tra loro per dimensione, settore, livello di organizzazione e
maturita digitale. Per questo adotta un linguaggio operativo, propone strumenti semplici e valorizza un
approccio graduale. Non tutte le imprese dovranno fare tutto subito. Ogni impresa potra utilizzare le parti piu
pertinenti alla propria attivita, costruendo un percorso realistico di miglioramento.

L'ambizione del Green Lab Monte Maggiore € quella di trasformare la sostenibilita in una leva concreta di
sviluppo locale. La sostenibilita, infatti, non riguarda soltanto la riduzione degli impatti ambientali. Essa
riguarda anche la capacita di usare meglio le risorse, ridurre costi e sprechi, migliorare la qualita dei prodotti,
rafforzare la fiducia dei clienti, creare collaborazioni tra imprese, attrarre nuovi visitatori, rendere piu
riconoscibile il territorio e generare valore durevole per le comunita locali.

Attraverso questo Manuale, la Comunita Montana Monte Maggiore intende mettere a disposizione delle imprese
uno strumento comune, capace di favorire consapevolezza, autonomia operativa e collaborazione. Il successo
dell'Iniziativa dipendera infatti dalla partecipazione attiva delle imprese, dalla loro disponibilita a sperimentare,
dalla capacita delle istituzioni di accompagnarle e dalla costruzione di una rete territoriale stabile, riconoscibile
e aperta all'innovazione.

Il Manuale & quindi un punto di partenza. Il suo valore crescera con |'uso, con gli aggiornamenti, con le
esperienze delle imprese, con i dati raccolti, con le buone pratiche che emergeranno e con la capacita del
territorio di riconoscersi in una visione comune: fare del Monte Maggiore una comunita produttiva pil
sostenibile, pil digitale, pit collaborativa e pili capace di comunicare il proprio valore.



NOTA METODOLOGICA

Il presente Manuale & stato costruito con un‘impostazione operativa, progressiva e modulare, in coerenza con
le finalita dell'Iniziativa n. 7 “Green Lab Monte Maggiore” e con le attivita previste dal progetto: audit di
sostenibilita e digitalizzazione, consulenza e accompagnamento alle imprese, sportelli tematici, mentoring,
formazione, eventi promozionali, comunicazione territoriale, piattaforma digitale, misurazione degli impatti e
Piano di Sostenibilita.

La metodologia adottata si fonda su cinque principi.

Il primo principio € la concretezza. Il Manuale non si limita a presentare concetti generali di sostenibilita,
economia circolare o marketing territoriale, ma li traduce in azioni, esempi, schede e check-list utilizzabili dalle
imprese. Ogni capitolo € pensato per condurre il lettore da una breve comprensione del tema a una possibile
applicazione nella propria attivita.

Il secondo principio ¢ la gradualita. Le imprese locali non partono tutte dallo stesso livello. Alcune hanno gia
avviato pratiche sostenibili, altre devono ancora organizzare i dati di base; alcune possiedono canali digitali
aggiornati, altre hanno una presenza online minima; alcune conoscono il linguaggio della sostenibilita, altre lo
incontrano per la prima volta in modo strutturato. Il Manuale consente quindi di procedere per passaggi
successivi, senza imporre un modello unico o eccessivamente complesso.

Il terzo principio € I'adattabilita settoriale. Il tessuto produttivo del Monte Maggiore comprende attivita
agricole, agroalimentari, artigianali, turistiche, ricettive, commerciali e di servizio. Per questo il Manuale
propone indicazioni comuni, ma anche schede e strumenti declinabili per settore. L'obiettivo & evitare soluzioni
astratte e favorire I'applicazione delle indicazioni alle condizioni reali di ciascuna impresa.

Il quarto principio € I'integrazione tra sostenibilita e valorizzazione economica. La transizione ecologica
non viene presentata come un adempimento aggiuntivo, ma come un’occasione per migliorare organizzazione,
efficienza, qualita, reputazione, posizionamento commerciale e capacita di comunicazione. Ridurre sprechi,
scegliere materiali piu coerenti, raccontare meglio il prodotto, usare un e-catalog, misurare gli impatti e
collaborare con altre imprese sono azioni che possono generare benefici ambientali, ma anche competitivi.

Il quinto principio & la misurabilita. Il Manuale promuove un approccio basato su dati semplici, accessibili e
realistici. Non si richiede alle microimprese di adottare sistemi complessi di rendicontazione, ma di iniziare a
raccogliere informazioni minime su consumi, scarti, rifiuti, packaging, fornitori, vendite, contatti, partecipazione
agli eventi, interazioni digitali e risultati delle azioni di miglioramento. La misurazione serve a orientare le
decisioni, comunicare in modo corretto e rendere piu credibili i percorsi di sostenibilita.

Dal punto di vista operativo, il Manuale € articolato in parti tematiche collegate tra loro. La prima parte
introduce il Green Lab e il ruolo del documento. La seconda aiuta I'impresa a realizzare un’autodiagnosi. Le
parti successive affrontano sostenibilita, economia circolare, Zero Waste, filiere locali, marketing territoriale,
e-catalog, green claims, certificazioni, piattaforma digitale, eventi, monitoraggio e schede settoriali. Gli allegati
finali raccolgono strumenti compilabili e modelli di lavoro.

II Manuale potra essere utilizzato in modo lineare, leggendo i capitoli in sequenza, oppure in modo selettivo,
consultando le sezioni piu utili in base alle esigenze dell'impresa. La sua piena efficacia emergera soprattutto
se sara integrato con le altre azioni del Green Lab: audit, sportello, mentoring, formazione, caricamento dei
contenuti sulla piattaforma e partecipazione alla rete territoriale.



COME LEGGERE E UTILIZZARE IL MANUALE

Questo Manuale & stato pensato per essere utilizzato da imprese, operatori, amministrazioni e soggetti di
supporto con esigenze diverse. Puo essere letto dall’inizio alla fine, come percorso completo di avvicinamento
alla sostenibilita e alla valorizzazione digitale, oppure consultato per singoli argomenti, in base al problema da
affrontare o all‘attivita da realizzare.

Le imprese che si avvicinano per la prima volta al Green Lab possono iniziare dalle sezioni dedicate
all'autodiagnosi. In questo modo potranno comprendere il proprio punto di partenza, individuare le principali
criticita e scegliere alcune priorita concrete. Non € necessario applicare immediatamente tutte le indicazioni
contenute nel Manuale. E preferibile iniziare da pochi obiettivi realistici, monitorarli e poi ampliare
progressivamente il percorso.

Le imprese che hanno gia avviato azioni di sostenibilita possono utilizzare il Manuale per rendere piu
sistematico cid che gia fanno, migliorare la raccolta dei dati, rafforzare la comunicazione, verificare la
correttezza dei green claims, costruire schede prodotto pil efficaci e partecipare in modo piu consapevole alla
piattaforma Green Lab e agli eventi territoriali.

Gli operatori coinvolti negli audit, nello sportello e nel mentoring possono utilizzare il Manuale come traccia
comune di lavoro. Le check-list, le schede e i modelli contenuti negli allegati permettono di uniformare il
metodo di accompagnamento, rendere pil confrontabili i risultati e facilitare la costruzione dei piani di azione
aziendali.

Le amministrazioni comunali, la Comunita Montana e i soggetti che contribuiranno alla gestione del Green Lab
possono utilizzare il Manuale come riferimento per animare la rete territoriale, aggiornare la piattaforma,
programmare attivita formative, promuovere eventi, monitorare gli impatti e rafforzare nel tempo la
collaborazione tra imprese.

Per facilitare la consultazione, il Manuale utilizza una struttura ricorrente. Ogni capitolo presenta il tema, ne
spiega l'utilita per I'impresa, indica gli aspetti da osservare, propone esempi applicabili e rimanda, quando
necessario, a schede operative o check-list. Gli allegati sono pensati per essere compilati, aggiornati e
conservati dall'impresa come documentazione del proprio percorso.

L'utilizzo piu efficace del Manuale prevede cinque passaggi:

leggere la parte introduttiva per comprendere finalita e metodo del Green Lab;
compilare la scheda di autodiagnosi;

individuare tre priorita di miglioramento;

utilizzare i capitoli tematici e gli allegati collegati a tali priorita;

aggiornare periodicamente il piano d'azione e gli indicatori.

b=

Il Manuale non deve essere interpretato come un insieme di obblighi uguali per tutte le imprese. E piuttosto
una cassetta degli attrezzi. Ogni impresa potra selezionare gli strumenti piu utili, adattarli alla propria
dimensione, al proprio settore e alla propria capacita organizzativa. Cid che conta & avviare un percorso
credibile, documentabile e progressivo.



LEGENDA DEI SIMBOLI, DELLE SCHEDE OPERATIVE E DELLE CHECK-
LIST

Per rendere il Manuale piu facile da consultare, all'interno dei capitoli e degli allegati possono essere utilizzati
simboli e richiami grafici ricorrenti. La legenda seguente ne spiega il significato.

[ICONA: OBIETTIVO] - Obiettivo operativo
Indica il risultato concreto che I'impresa dovrebbe provare a raggiungere attraverso l'attivita descritta.

[ICONA: AZIONE] - Azione consigliata
Segnala una pratica semplice e applicabile che I'impresa pud introdurre nella propria organizzazione.

[ICONA: CHECK] - Check-list
Rimanda a un elenco di controllo da compilare per verificare lo stato dell'impresa, la qualita di un processo o
la completezza di un‘attivita.

[ICONA: SCHEDA] - Scheda operativa
Indica un modello compilabile, utilizzabile per raccogliere dati, descrivere prodotti, pianificare azioni o
monitorare risultati.

[ICONA: ATTENZIONE] - Attenzione / errore da evitare
Evidenzia criticita, rischi, errori frequenti o comportamenti da non adottare.

[ICONA: ESEMPIO] - Esempio pratico
Introduce un caso, una formula, una frase o una situazione utile a comprendere meglio il tema trattato.

[ICONA: DATO] - Dato da raccogliere
Segnala informazioni minime che I'impresa dovrebbe iniziare a misurare o conservare.

[ICONA: DIGITALE] - Strumento digitale
Richiama I'utilizzo della piattaforma Green Lab, dell’e-catalog, dei canali social, delle newsletter o di altri
strumenti online.

[ICONA: GREEN CLAIM] - Comunicazione ambientale
Indica passaggi collegati alla corretta formulazione di messaggi green, claim ambientali e contenuti
promozionali.

[ICONA: RETE] - Collaborazione territoriale
Segnala opportunita di collaborazione tra imprese, associazioni, Comuni, Comunita Montana e altri soggetti
del territorio.

[ICONA: KPI] - Indicatore di monitoraggio
Richiama un indicatore utile @ misurare i risultati ambientali, economici, digitali o sociali.



Tipologie di strumenti presenti nel Manuale
Nel Manuale sono presenti diverse tipologie di strumenti operativi.
Le schede di autodiagnosi servono a fotografare la situazione iniziale dell'impresa.

Le check-list aiutano a verificare se un‘attivita & stata organizzata correttamente o se vi sono aspetti da
migliorare.

I modelli compilabili consentono di costruire schede impresa, schede prodotto, piani di azione, piani
editoriali, dossier prodotti e strumenti di monitoraggio.

I cruscotti KPI aiutano a raccogliere dati minimi e a leggere i miglioramenti nel tempo.

Le schede settoriali adattano i contenuti generali alle diverse categorie di imprese: agricoltura e
agroalimentare, artigianato, turismo/ospitalita/ristorazione, commercio locale e vendita diretta.

Gli esempi di comunicazione aiutano le imprese a scrivere testi piu chiari, efficaci e coerenti, evitando
affermazioni ambientali vaghe o non dimostrabili.

ELENCO DELLE ABBREVIAZIONI

B2B - Business to Business; attivita, relazioni o eventi rivolti ad altre imprese, buyer, operatori commerciali o
professionali.

B2C - Business to Consumer; attivita, relazioni o eventi rivolti direttamente ai consumatori finali.

CAM - Criteri Ambientali Minimi; requisiti ambientali definiti per orientare acquisti, forniture, materiali e servizi
verso soluzioni a minore impatto.

CIG - Codice Identificativo Gara.
CUP - Codice Unico di Progetto.

DNSH - Do No Significant Harm; principio europeo secondo cui un intervento non deve arrecare danno
significativo agli obiettivi ambientali.

E-catalog - Catalogo digitale di imprese, prodotti o servizi, consultabile online e aggiornabile nel tempo.
EMAS - Eco-Management and Audit Scheme; sistema volontario europeo di ecogestione e audit ambientale.

ESG - Environmental, Social and Governance; insieme di criteri ambientali, sociali e di governance utilizzati
per valutare la sostenibilita di organizzazioni e attivita.

Green claims - Dichiarazioni ambientali utilizzate nella comunicazione commerciale, istituzionale o
promozionale di un prodotto, servizio o impresa.

Green Lab - Laboratorio territoriale digitale e diffuso per accompagnare imprese e attivita produttive verso
sostenibilita, digitalizzazione, economia circolare e valorizzazione delle filiere locali.

ICT - Information and Communication Technologies; tecnologie dell'informazione e della comunicazione.

ISO 14001 - Norma internazionale volontaria per i sistemi di gestione ambientale.



KPI - Key Performance Indicator; indicatore chiave di prestazione utilizzato per misurare risultati e
avanzamento.

MEPA - Mercato Elettronico della Pubblica Amministrazione.
PNRR - Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza.

REGIS - Sistema informativo utilizzato per la gestione, il monitoraggio e la rendicontazione degli interventi
PNRR.

SDG - Sustainable Development Goals; Obiettivi di Sviluppo Sostenibile dell’Agenda 2030 delle Nazioni Unite.
SLA - Service Level Agreement; livelli di servizio attesi per una prestazione o piattaforma.
VSME - Voluntary Sustainability Reporting Standard for non-listed SMEs

Zero Waste Production - Approccio produttivo orientato alla prevenzione e riduzione degli sprechi, degli
scarti e dei rifiuti lungo i processi aziendali.

GLOSSARIO ESSENZIALE INTRODUTTIVO

Accessibilita

Capacita di un contenuto, servizio, luogo, documento o strumento digitale di essere utilizzato dal maggior
numero possibile di persone, comprese persone con disabilita, anziani, utenti con basse competenze digitali
0 soggetti con difficolta temporanee di accesso.

Audit di sostenibilita

Analisi strutturata della situazione di unimpresa rispetto a consumi, rifiuti, scarti, organizzazione,
comunicazione, digitalizzazione, filiera e impatti. Nel contesto del Green Lab, I'audit serve a individuare
fabbisogni e priorita di miglioramento.

Autodiagnosi
Valutazione iniziale svolta dall'impresa, anche con il supporto di schede guidate, per comprendere punti di
forza, criticita e possibili azioni di miglioramento.

Buona pratica
Azione concreta che produce risultati positivi, & replicabile da altre imprese e contribuisce a migliorare
sostenibilita, efficienza, qualita o collaborazione territoriale.

Circolarita
Capacita di un processo produttivo o organizzativo di ridurre il consumo di nuove risorse, prevenire sprechi,
riutilizzare materiali, valorizzare scarti e mantenere piu a lungo il valore di prodotti e risorse.

Comunicazione ambientale
Insieme dei messaggi con cui un‘impresa racconta le proprie azioni, caratteristiche o benefici ambientali.
Deve essere chiara, verificabile, proporzionata e non ingannevole.

Directory imprese
Archivio digitale organizzato delle imprese del territorio, con schede descrittive, contatti, localizzazione,
prodotti, servizi, elementi distintivi e informazioni utili per cittadini, turisti, buyer e stakeholder.



Eco-design
Progettazione di prodotti, servizi, imballaggi o processi tenendo conto degli impatti ambientali lungo il ciclo di
vita, dalla scelta dei materiali alla produzione, dall’'uso fino al fine vita.

E-catalog territoriale
Catalogo digitale che raccoglie prodotti, servizi e imprese del territorio, favorendone la visibilita, la
promozione e il collegamento con filiere locali, eventi, turismo e canali commerciali.

Filiera corta
Modalita di produzione, distribuzione e vendita che riduce i passaggi intermedi tra produttore e
consumatore, valorizzando prossimita, tracciabilita, qualita e relazioni territoriali.

Filiera locale

Insieme di imprese, produttori, trasformatori, distributori, operatori turistici, ristoratori, commercianti e
soggetti territoriali che partecipano alla creazione, valorizzazione e promozione di prodotti o servizi legati a
uno specifico territorio.

Green claim

Affermazione ambientale riferita a un prodotto, servizio, processo o impresa. Puod riguardare, ad esempio,
materiali riciclati, riduzione degli sprechi, minori consumi, packaging sostenibile o filiera corta. Deve essere
fondata su elementi reali e dimostrabili.

Greenwashing
Comunicazione che presenta un prodotto, un servizio o un‘impresa come piu sostenibile di quanto sia
realmente, attraverso messaggi vaghi, esagerati, non verificabili o fuorvianti.

Impatto ambientale
Effetto prodotto da un‘attivita su ambiente, risorse naturali, emissioni, rifiuti, suolo, acqua, energia,
biodiversita e paesaggio.

Indicatore
Dato o informazione utilizzata per misurare un fenomeno. Nel Manuale gli indicatori servono a monitorare
consumi, scarti, rifiuti, risultati digitali, partecipazione agli eventi, collaborazioni e miglioramenti ottenuti.

Innovazione sostenibile
Introduzione di nuove soluzioni, tecnologie, processi, materiali, modelli organizzativi o forme di
collaborazione che migliorano al tempo stesso competitivita, qualita e sostenibilita.

Marketing territoriale
Insieme di strategie e strumenti utilizzati per valorizzare un territorio, i suoi prodotti, le sue imprese, le sue
esperienze, la sua identita e la sua reputazione.

Mentoring

Attivita di accompagnamento personalizzato, svolta da un esperto o tutor, per aiutare I'impresa a impostare
o migliorare azioni specifiche, ad esempio su sostenibilita, packaging, comunicazione, digitalizzazione o
certificazioni.

Misurazione degli impatti
Raccolta e analisi di dati utili a capire quali risultati sono stati raggiunti da unimpresa o da un progetto in
termini ambientali, economici, digitali, sociali e territoriali.

Packaging sostenibile

Imballaggio progettato per ridurre impatti ambientali e sprechi, attraverso minore quantita di materiale,
possibilita di riuso, riciclabilita, uso di materiali riciclati o altre soluzioni coerenti con il prodotto e con la
filiera.



Piano di azione aziendale
Documento semplice in cui I'impresa indica obiettivi, azioni, tempi, responsabilita, risorse, indicatori ed
evidenze da raccogliere per migliorare progressivamente sostenibilita, digitalizzazione e comunicazione.

Piattaforma Green Lab

Strumento digitale collegato all'Iniziativa n. 7, pensato per promuovere imprese e prodotti, favorire il
networking, ospitare contenuti formativi, supportare la comunicazione territoriale e raccogliere dati utili al
monitoraggio.

Posizionamento digitale
Modo in cui un‘impresa € presente, riconoscibile e raggiungibile online attraverso sito, piattaforme territoriali,
social media, schede prodotto, motori di ricerca, mappe, newsletter e altri canali digitali.

Rete di imprese sostenibili
Sistema collaborativo tra imprese locali che condividono obiettivi di sostenibilita, valorizzazione territoriale,
promozione congiunta, scambio di buone pratiche e partecipazione a iniziative comuni.

Scarto
Materiale, residuo o eccedenza generata da un‘attivita produttiva o commerciale. Non sempre lo scarto deve
diventare rifiuto: in alcuni casi pud essere prevenuto, riutilizzato, recuperato o valorizzato.

Sottoprodotto

Residuo di produzione che, in determinate condizioni previste dalla normativa, puo essere riutilizzato in un
altro processo senza essere qualificato come rifiuto. Il suo utilizzo richiede attenzione, tracciabilita e verifica
delle condizioni applicabili.

Storytelling di prodotto
Racconto del prodotto che ne comunica origine, storia, filiera, lavorazione, qualita, utilizzo, legame con il
territorio e caratteristiche distintive.

Transizione digitale
Percorso attraverso cui un‘impresa introduce strumenti digitali per migliorare organizzazione, comunicazione,
vendita, promozione, gestione dei dati e relazioni con clienti, fornitori e territorio.

Transizione ecologica
Processo di cambiamento orientato a ridurre gli impatti ambientali, usare meglio le risorse, contenere
emissioni e rifiuti, tutelare ecosistemi e promuovere modelli economici pit sostenibili.

Zero Waste Production
Modello di produzione che punta a prevenire e ridurre sprechi, scarti e rifiuti, migliorando progettazione,
acquisti, uso delle risorse, processi, logistica, packaging e collaborazione tra imprese.
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PARTE I - IL GREEN LAB MONTE MAGGIORE E IL
RUOLO DEL MANUALE

Apertura della Parte 1

Il Green Lab Monte Maggiore nasce come strumento di accompagnamento delle imprese locali in una fase
decisiva: quella in cui la sostenibilita non pud pilu essere considerata un tema esterno all‘attivita produttiva,
ma diventa parte integrante del modo in cui un‘impresa produce, comunica, vende, collabora e costruisce
valore nel proprio territorio.

Nel quadro del progetto “Monte Maggiore Green & Smart Community: Innovazione, Ambiente,
Persone”, |'Iniziativa n. 7 € dedicata allo sviluppo sostenibile delle attivita produttive, con particolare
attenzione alla Zero Waste Production, alla digitalizzazione, alla promozione delle filiere locali e alla
costruzione di reti collaborative tra imprese. La proposta progettuale descrive il Green Lab come un laboratorio
digitale e diffuso, pensato per accompagnare imprese locali, attivita produttive e start-up nella transizione
ecologica e digitale, attraverso formazione, consulenza specialistica e creazione di reti collaborative.

Il presente Manuale rappresenta lo strumento operativo di questo percorso. Esso non nasce per sostituire
Iattivita di consulenza, gli audit, i workshop, la piattaforma digitale o gli eventi promozionali, ma per metterli
in relazione tra loro. E il documento che consente all'impresa di orientarsi, capire da dove partire, scegliere le
proprie priorita, adottare azioni sostenibili, migliorare la propria presenza digitale, comunicare correttamente
il valore ambientale e territoriale dei propri prodotti e misurare i risultati raggiunti.

Il Manuale, quindi, € allo stesso tempo una guida, una cassetta degli attrezzi, un quaderno di lavoro e un
ponte tra I'impresa e il Green Lab.

Schema visuale introduttivo
MONTE MAGGIORE GREEN & SMART COMMUNITY

v
INIZIATIVA N. 7 - GREEN LAB

v v v
Sostenibilita Digitalizzazione Valorizzazione
e Zero Waste e strumenti online delle filiere locali
] ]
I
v

MANUALE OPERATIVO PER LE IMPRESE

v
Autodiagnosi | Azioni pratiche | Comunicazione | KPI | Rete



Capitolo 1 - Il contesto del Monte Maggiore e le
ragioni del Green Lab

1.1 Il territorio della Comunita Montana Monte Maggiore

La Comunita Montana Monte Maggiore € un territorio complesso e prezioso, caratterizzato da piccoli Comuni,
paesaggi rurali, aree collinari € montane, produzioni locali, borghi, tradizioni artigianali, risorse ambientali e
una forte identita comunitaria. I Comuni che compongono la Comunita Montana sono Castel di Sasso, Dragoni,
Formicola, Giano Vetusto, Liberi, Pietramelara, Pontelatone, Roccaromana e Rocchetta e Croce. La proposta
progettuale individua in questo territorio un ambito montano e pedemontano della provincia di Caserta, con
una rete di comunita locali accomunate da criticita strutturali ma anche da significative opportunita di sviluppo
sostenibile.

Il Monte Maggiore non € soltanto un rilievo geografico o un riferimento paesaggistico. E un elemento
identitario. Attorno ad esso si organizzano relazioni tra ambiente, insediamenti, agricoltura, patrimonio
culturale, attivita produttive e vita quotidiana delle comunita. In questa prospettiva, parlare di sostenibilita
delle imprese significa parlare anche di futuro del territorio. Ogni azienda agricola che valorizza una produzione
locale, ogni artigiano che conserva un saper fare, ogni struttura ricettiva che racconta un borgo, ogni
ristoratore che utilizza prodotti del territorio, ogni piccola impresa che riduce sprechi e migliora la propria
comunicazione contribuisce a rafforzare I'immagine complessiva del Monte Maggiore.

1

Il territorio presenta una vocazione rurale e agro-forestale evidente. L'economia locale e collegata ad
agricoltura, prodotti tipici, zootecnia, artigianato, turismo rurale, escursionismo, ristorazione, ospitalita diffusa
e microattivita di servizio. La proposta progettuale evidenzia la presenza di produzioni come olio, vino
Casavecchia, castagne, formaggi, salumi artigianali, oltre a piccole botteghe e attivita legate alla lavorazione
tradizionale.

Questa ricchezza, tuttavia, non sempre riesce a trasformarsi in valore economico stabile. Molti prodotti e molte
imprese sono conosciuti solo a livello locale; spesso manca un racconto coordinato del territorio; le filiere sono
frammentate; le imprese pil piccole incontrano difficolta nel presentarsi sui canali digitali, nel partecipare a
reti commerciali, nel misurare i propri impatti e nel comunicare in modo credibile le proprie pratiche sostenibili.

Il Green Lab nasce esattamente in questo spazio: tra potenzialita non ancora pienamente espresse e necessita
di nuovi strumenti.

Riquadro visuale - Il territorio come ecosistema produttivo
BOSCHI E PAESAGGIO

v
AGRICOLTURA — PRODOTTI TIPICI — ARTIGIANATO

v v
RISTORAZIONE — TURISMO RURALE — OSPITALITA

v
IDENTITA DEL MONTE MAGGIORE

v
VALORE ECONOMICO, SOCIALE E AMBIENTALE

Questo schema rende evidente un punto essenziale: nessuna impresa locale agisce in modo completamente
isolato. Ogni attivita & parte di una rete di relazioni. Un prodotto agricolo pud diventare ingrediente di
un’esperienza gastronomica; un laboratorio artigiano pu¢ diventare tappa di un itinerario turistico; una
struttura ricettiva puo diventare vetrina per i produttori; un evento locale pud diventare occasione di incontro

tra imprese, visitatori e comunita.



Il Manuale deve aiutare le imprese a riconoscere questa rete e a utilizzarla meglio.

1.2 Il tessuto produttivo locale: microimprese, agricoltura,
artigianato, turismo e prodotti tipici

Il tessuto produttivo del Monte Maggiore € composto prevalentemente da microimprese e piccole attivita.
Questa caratteristica non € secondaria. Una microimpresa ha spesso risorse limitate, personale ridotto, poco
tempo da dedicare alla formazione e alla burocrazia, difficolta a investire in tecnologie complesse e una
gestione fortemente legata all'esperienza diretta del titolare. Tuttavia, proprio per queste ragioni, essa pud
essere anche pil flessibile, piu radicata, pit autentica e pil capace di costruire relazioni personali con clienti,
fornitori e comunita.

Le imprese locali non devono essere considerate soltanto come beneficiarie passive di un progetto pubblico.
Esse sono il cuore operativo della Green Community. Senza il loro coinvolgimento, la sostenibilita resterebbe
un principio astratto; con il loro coinvolgimento, invece, puo diventare pratica quotidiana. Una piccola azienda
agricola che riduce gli sprechi idrici, un produttore che migliora il packaging, un artigiano che recupera
materiali, un agriturismo che valorizza prodotti locali, una bottega che aderisce a un e-catalog territoriale, una
struttura ricettiva che comunica correttamente le proprie scelte ambientali: tutti questi soggetti contribuiscono
a dare concretezza alla transizione ecologica.

Il Green Lab si rivolge proprio a questo universo produttivo. La Progettazione Unica dell'Intervento n. 7
richiama espressamente la presenza, nel territorio, di potenzialita nei settori agroalimentare, artigianato e
turismo esperienziale, ma segnala anche tre debolezze ricorrenti: processi poco digitalizzati, limitata adozione
di tecniche ecologicamente sostenibili 0 a ciclo chiuso, frammentazione in piccole realta prive di una visione
condivisa e di economie di scala.

Il Manuale parte da questa lettura. Non si rivolge a imprese ideali, perfettamente strutturate e gia pronte per
sistemi complessi di rendicontazione ambientale. Si rivolge a imprese reali, spesso piccole, talvolta fragili, ma
portatrici di valore. Per questo adotta un approccio graduale: prima capire, poi organizzare, poi migliorare, poi
comunicare, poi misurare.

La sostenibilitd, in questo contesto, non & un lusso per aziende grandi. E un metodo per ridurre sprechi,
rafforzare la qualita, migliorare la reputazione, aprire nuovi canali di vendita, aumentare la capacita di
collaborare e rendere piu visibile il legame con il territorio.

1.3 Le principali criticita delle imprese locali: frammentazione, bassa
digitalizzazione, ridotta capacita promozionale, sprechi e difficolta di
accesso ai mercati

Le imprese locali del Monte Maggiore operano in un contesto che presenta numerose opportunita, ma anche
criticita ben riconoscibili. La prima € la frammentazione. Molte attivita sono di piccola dimensione, spesso
familiari o individuali, e tendono a procedere in modo autonomo. Questo consente flessibilita e autenticita, ma
riduce la capacita di fare massa critica, proporsi ai mercati, organizzare eventi comuni, costruire filiere
coordinate o condividere servizi.

La seconda criticita riguarda la digitalizzazione. Non tutte le imprese dispongono di una presenza digitale
adeguata. Alcune hanno pagine social non aggiornate, altre non possiedono schede prodotto strutturate, altre
ancora non hanno fotografie idonee, testi descrittivi, canali di contatto chiari o strumenti per raccontare la
propria attivita a clienti, visitatori, buyer e operatori turistici. In un mercato in cui la prima conoscenza di
un’impresa avviene spesso online, questa debolezza limita fortemente la visibilita.



La terza criticita € la ridotta capacita promozionale. Molte imprese possiedono prodotti di qualita, ma non
sempre riescono a raccontarne l'origine, il metodo produttivo, il legame con il territorio, la stagionalita, la
sostenibilita o il valore artigianale. Il prodotto rimane cosi sottovalutato, perché non viene accompagnato da
una narrazione adeguata. Il rischio € che cio che & locale, autentico e di qualita venga percepito come ordinario,
semplicemente perché non & comunicato in modo efficace.

La quarta criticita € collegata a sprechi, scarti e inefficienze. Nelle microimprese, gli sprechi non sono
sempre misurati. Possono riguardare energia, acqua, materie prime, imballaggi, prodotti invenduti, scarti di
lavorazione, trasporti non ottimizzati, acquisti non programmati, materiali utilizzati una sola volta. La difficolta
non consiste soltanto nel ridurre questi sprechi, ma prima ancora nel riconoscerli e quantificarli.

La quinta criticita riguarda la comunicazione ambientale. Molte imprese adottano gia comportamenti
virtuosi, ma non li comunicano. Altre vorrebbero comunicare la propria sostenibilita, ma non sanno come farlo
senza ricorrere a formule generiche come “prodotto naturale”, “azienda green”, “rispettoso dell'ambiente”, “a
impatto zero”. Queste espressioni, se non supportate da evidenze, possono risultare deboli o rischiose. II

Manuale interviene proprio per aiutare le imprese a costruire messaggi chiari, proporzionati e verificabili.

Il Green Lab risponde a queste criticita attraverso un sistema integrato di strumenti. Il Capitolato prevede, tra
le attivita dell'Iniziativa n. 7, una piattaforma digitale per promuovere filiere e prodotti tipici, consulenza e
accompagnamento per le microimprese, eventi promozionali, comunicazione territoriale e formazione su
marketing digitale e green economy, oltre al Piano di Sostenibilita e al coordinamento dell'Iniziativa.

Riquadro operativo - Dalle criticita alle risposte del Green Lab

CRITICITA DELL'IMPRESA RISPOSTA DEL GREEN LAB
Frammentazione Rete territoriale e community

Bassa digitalizzazione Piattaforma, e-catalog, schede online
Scarsa promozione Storytelling, eventi, dossier prodotti
Sprechi e scarti Zero Waste, audit, piano d'azione

Green claims generici Linee guida per comunicazione corretta
Difficolta di mercato Filiera, buyer, B2B/B2C, visibilita digitale

1.4 Le opportunita della transizione ecologica e digitale

La transizione ecologica e digitale pud apparire, a una microimpresa, come un insieme di obblighi, parole
tecniche, adempimenti e costi. Il Manuale adotta invece una prospettiva diversa: la transizione & un‘occasione
per migliorare la qualita dellimpresa e renderla pilu solida.

Per una piccola impresa, sostenibilita significa prima di tutto usare meglio cio che gia possiede. Significa
ridurre sprechi di materiali, energia e tempo; scegliere fornitori pill coerenti; organizzare meglio il magazzino;
evitare imballaggi superflui; trasformare uno scarto in una risorsa; raccontare in modo piu efficace il prodotto;
collaborare con altre imprese; misurare pochi dati ma utili. La sostenibilita, quindi, non comincia
necessariamente da grandi investimenti. Pu0 iniziare da una migliore organizzazione.

La digitalizzazione, allo stesso modo, non deve essere intesa solo come tecnologia avanzata. Per molte
imprese, il primo passo digitale consiste nel disporre di una scheda aziendale corretta, fotografie adeguate,
una descrizione chiara, contatti aggiornati, una presenza su una piattaforma territoriale, una scheda prodotto
consultabile, un calendario eventi, un canale social ordinato, un archivio digitale dei materiali promozionali.
Sono strumenti semplici, ma decisivi per uscire dall‘invisibilita.

La transizione ecologica e quella digitale diventano particolarmente efficaci quando sono integrate. Un‘impresa
che riduce gli sprechi ma non lo comunica perde una parte del valore prodotto. Un'impresa che comunica
molto ma non possiede azioni concrete rischia di essere poco credibile. Un‘impresa che ha buoni prodotti ma
non dispone di strumenti digitali resta difficilmente raggiungibile. Un‘impresa che usa strumenti digitali ma non
racconta il territorio perde una componente identitaria fondamentale.



Il Green Lab si colloca nell'intersezione di questi aspetti.

Elemento grafico - La doppia transizione dell'impresa locale
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A
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v
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Social | Dati e KPI

Nel punto di incontro tra sostenibilita e digitale nasce una nuova possibilita: rendere le imprese locali piu
visibili, pil consapevoli, pit misurabili e pili competitive senza snaturarne l'identita.

1.5 Perché un Green Lab per le imprese del Monte Maggiore

Un Green Lab € necessario perché la transizione delle imprese non pud essere affidata soltanto alla buona
volonta dei singoli operatori. Serve un luogo, fisico e digitale, in cui le imprese possano incontrare competenze,
strumenti, esempi, occasioni di collaborazione, supporto tecnico e opportunita di promozione. Nel caso del
Monte Maggiore, il Green Lab € pensato come un laboratorio diffuso: non un unico edificio, ma un sistema di
servizi, attivita, piattaforme, eventi e relazioni che raggiunge le imprese nei Comuni pilota e, progressivamente,
nell'intero territorio.

La proposta progettuale definisce I'Iniziativa n. 7 come un Green Lab digitale e diffuso, finalizzato ad
accompagnare le imprese locali, le attivita produttive e le giovani start-up nella transizione ecologica e digitale
verso un modello di produzione sostenibile a Zero Waste. Gli obiettivi indicati sono sostenere le imprese locali
nella transizione ecologica, diffondere i principi della Zero Waste Production, favorire innovazione digitale,
green economy e imprenditorialita giovanile, creare un network territoriale collaborativo e replicabile.

Il Green Lab ha quindi una funzione di connessione. Connette imprese e istituzioni, produttori e mercati,
sostenibilita e comunicazione, tradizione e innovazione, dimensione locale e strumenti digitali. La sua utilita
non si esaurisce nella realizzazione di un corso o nella pubblicazione di una piattaforma: il suo valore risiede
nella capacita di costruire continuita.

Il Manuale diventa uno degli strumenti principali di questa continuita. Dopo un workshop, resta il Manuale.
Dopo un audit, resta la scheda di miglioramento. Dopo un evento, resta il metodo per raccogliere contatti e
misurare ricadute. Dopo il caricamento di una scheda prodotto, resta la possibilita di aggiornarla. Dopo una
consulenza, resta un piano d’azione. Dopo la conclusione del progetto, resta una base comune per continuare
a lavorare.

In questa prospettiva, il Green Lab non deve essere inteso come un servizio temporaneo, ma come l'avvio di
un ecosistema.



Riguadro pittorico-testuale - Il Green Lab come “bottega di comunita”

GREEN LAB MONTE MAGGIORE

Una bottega digitale e territoriale dove le imprese:

imparano —» sperimentano —» comunicano —» misurano

v v v v |
competenze azioni green visibilita  impatti |

e dove il territorio diventa rete, racconto e valore. |

1.6 Il valore della sostenibilita come leva di competitivita territoriale

La sostenibilita non deve essere presentata alle imprese come una formula astratta, né come un semplice
requisito di immagine. Per le imprese del Monte Maggiore pud diventare una vera leva di competitivita
territoriale.

Un’impresa sostenibile € pit attenta alle risorse e quindi puo ridurre costi inutili. E piu ordinata nella gestione
dei processi e quindi pud migliorare qualita e continuita. E pil consapevole del proprio impatto e quindi puo
comunicare con maggiore credibilita. E piu collegata al territorio e quindi pud beneficiare di reti, eventi,
itinerari, filiere e collaborazioni. E piu trasparente e quindi puo ispirare maggiore fiducia nei clienti, nei visitatori,
nei partner e nelle istituzioni.

Nel caso del Monte Maggiore, la sostenibilita & anche un modo per differenziare il territorio. I prodotti locali,
le produzioni tipiche, I'artigianato, le esperienze rurali e turistiche non possono competere soltanto sul prezzo
o sulla quantita. Devono competere sulla qualita, sull’autenticita, sulla relazione con il paesaggio, sulla storia
produttiva, sulla prossimita, sulla cura e sulla responsabilita. La sostenibilita contribuisce a rendere visibili
questi elementi.

Questo non significa trasformare ogni impresa in un modello perfetto. Significa, piuttosto, avviare percorsi
credibili. Unimpresa puo cominciare riducendo un tipo di spreco, migliorando un imballaggio, aggiornando una
scheda prodotto, scegliendo un fornitore pil vicino, separando meglio i rifiuti, comunicando un dato reale,
partecipando a un evento territoriale, collaborando con un‘altra impresa. Ogni azione, se ben orientata e
misurata, puo diventare parte di un racconto pit ampio.

II Manuale insiste su questo punto: la competitivita territoriale non nasce dalla somma disordinata di singole
iniziative, ma dalla capacita di costruire coerenza. Se pill imprese adottano pratiche sostenibili, se comunicano
con linguaggio chiaro, se aggiornano la piattaforma, se partecipano agli eventi, se misurano alcuni indicatori
comuni, allora il territorio nel suo complesso diventa piu riconoscibile.

Il Green Lab deve quindi contribuire a passare da una logica di imprese isolate a una logica di ecosistema
locale sostenibile.

1.7 Il Manuale operativo come strumento di accompagnamento, non
come semplice documento informativo

Il Manuale operativo non & pensato per essere letto una sola volta e poi archiviato. E progettato per
accompagnare le imprese lungo un percorso. La sua funzione non & soltanto informare, ma guidare I'azione.

Nel Capitolato dell'Iniziativa n. 7, il Manuale operativo per le imprese € inserito nella linea dedicata alla
consulenza e all'accompagnamento delle microimprese locali. Esso deve fornire linee guida su marketing, e-



catalog, green claims e misurazione degli impatti, collegandosi agli audit di sostenibilita e digitale, allo sportello
di accompagnamento e al mentoring su eco-innovazione.

Questo collocamento € molto importante. Significa che il Manuale non & un prodotto editoriale autonomo, ma
uno strumento di lavoro integrato nel Green Lab. Deve poter essere utilizzato durante gli audit, per impostare
le schede di valutazione; durante lo sportello, per orientare le sessioni su branding, packaging, logistica, pricing
e canali digitali; durante il mentoring, per accompagnare le imprese su riduzione scarti, materiali riciclati e
certificazioni volontarie; durante la formazione, per sostenere i moduli su marketing digitale, storytelling,
sostenibilita e green claims; durante gli eventi, per preparare schede prodotto, dossier e materiali promozionali.

II Manuale & quindi un filo conduttore.

Schema - Il Manuale dentro il percorso Green Lab
AUDIT INIZIALE

v
AUTODIAGNOSI E PRIORITA

v
SPORTELLO / MENTORING

v
AZIONI DI MIGLIORAMENTO

v
PIATTAFORMA / E-CATALOG

v
EVENTI E PROMOZIONE

v
MISURAZIONE IMPATTI

v
NUOVO PIANO DI MIGLIORAMENTO

In questo ciclo, il Manuale entra in ogni fase. Aiuta a leggere i problemi, scegliere le azioni, costruire contenuti,
comunicare meglio, misurare i risultati e ripartire con nuove priorita. Per questo motivo deve essere scritto in
modo chiaro, pratico, progressivo, con esempi e strumenti compilabili.

Un Manuale realmente utile deve parlare il linguaggio delle imprese. Deve evitare tecnicismi inutili, ma non
semplificare al punto da diventare generico. Deve offrire orientamenti concreti, ma lasciare spazio
all'adattamento. Deve aiutare l'impresa a capire cosa fare domani mattina, non soltanto cosa sarebbe
auspicabile in astratto.

Il suo obiettivo finale & rendere le imprese pit autonome. Il Green Lab fornisce il contesto, gli strumenti e
I'accompagnamento; il Manuale consente a ogni impresa di continuare a lavorare anche oltre il singolo
incontro, il singolo evento o il singolo progetto.



Capitolo 2 - L'Iniziativa n. 7 “"Green Lab Monte
Maggiore”

2.1 Finalita dell'Iniziativa

L'Iniziativa n. 7 si colloca all'interno del piu ampio progetto “Monte Maggiore Green & Smart Community:
Innovazione, Ambiente, Persone” e risponde a un‘esigenza precisa: sostenere lo sviluppo sostenibile delle
attivita produttive locali, con particolare riferimento alla riduzione degli sprechi, alla transizione digitale, alla
valorizzazione delle filiere e alla costruzione di nuove forme di collaborazione tra imprese.

La finalita principale € creare un ecosistema locale di innovazione sostenibile. Questo ecosistema deve
permettere alle imprese di non affrontare da sole la transizione ecologica e digitale, ma di essere
accompagnate attraverso strumenti comuni, competenze specialistiche, piattaforme condivise, occasioni
formative e momenti di promozione territoriale.

La Progettazione Unica afferma che |'obiettivo dei servizi € creare un hub locale di innovazione sostenibile
capace di coniugare formazione e consulenza per imprese in filiere strategiche, digitalizzazione collaborativa e
supporto all'adozione di modelli green, Zero Waste, certificazioni ambientali ed economia circolare.

Questa finalita ha una forte valenza pratica. Non si tratta solo di sensibilizzare le imprese, ma di accompagnarle
in passaggi concreti: analizzare il proprio stato di partenza, migliorare alcuni processi, costruire schede
prodotto, partecipare a una piattaforma, comunicare in modo piu efficace, prendere parte a eventi, misurare
dati minimi e collaborare con altre imprese.

Il Green Lab non chiede alle imprese di diventare immediatamente perfette. Chiede loro di entrare in un
percorso. Questo percorso parte dal riconoscimento del valore gia esistente e prosegue con l'individuazione
delle aree di miglioramento.

2.2 Obiettivi generali: sostenibilita, digitalizzazione, competitivita e
rete territoriale

Gli obiettivi generali del Green Lab possono essere letti come quattro dimensioni strettamente collegate:
sostenibilita, digitalizzazione, competitivita e rete territoriale.

La sostenibilita riguarda il modo in cui lI'impresa utilizza le risorse, gestisce gli scarti, sceglie materiali,
organizza processi, riduce sprechi e misura i propri impatti. In questa prospettiva, la sostenibilita non & una
dichiarazione di principio, ma un insieme di comportamenti osservabili. La Zero Waste Production, richiamata
nell'Iniziativa, rappresenta il riferimento metodologico principale: prevenire la produzione di rifiuti e sprechi
prima ancora di gestirli.

La digitalizzazione riguarda la capacita dell'impresa di rendersi visibile, accessibile e aggiornata attraverso
strumenti online. Non si tratta soltanto di vendere su internet, ma di costruire una presenza digitale ordinata:
scheda impresa, schede prodotto, immagini, geolocalizzazione, contatti, calendario eventi, descrizione delle
filiere, contenuti social e strumenti di misurazione.

La competitivita riguarda la possibilita di rafforzare il valore percepito dei prodotti e dei servizi. Una
microimpresa difficilmente pud competere sulla quantita; pud perd competere su identita, qualita, relazione,
sostenibilita, legame con il territorio, autenticita, esperienza e fiducia. Il Green Lab aiuta a trasformare questi
elementi in contenuti, strumenti e occasioni commerciali.



La rete territoriale riguarda la capacita di superare l'isolamento. Le imprese del Monte Maggiore possono
rafforzarsi se imparano a collaborare: produttori con ristoratori, aziende agricole con strutture ricettive,
artigiani con operatori turistici, Comuni con associazioni, giovani con imprese esistenti, piattaforma digitale
con eventi fisici. La rete non nasce spontaneamente: deve essere animata, accompagnata e resa utile.

La proposta progettuale indica tra gli obiettivi dell'Iniziativa il sostegno alle imprese nella transizione ecologica,
la diffusione dei principi della Zero Waste Production, la promozione dellinnovazione digitale e della green
economy, l'imprenditorialita giovanile e la creazione di un network territoriale collaborativo e replicabile.

Elemento grafico - I quattro pilastri del Green Lab
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2.3 I Comuni pilota: Pontelatone, Rocchetta e Croce, Liberi

L'Iniziativa n. 7 individua come Comuni pilota Pontelatone, Rocchetta e Croce e Liberi. Essi rappresentano
il primo ambito territoriale di sperimentazione del Green Lab, ma non costituiscono un limite definitivo
dell'azione. Il progetto nasce infatti con una logica di estensibilita e replicabilita all'intero territorio della
Comunita Montana.

La scelta di operare inizialmente su Comuni pilota ha una ragione metodologica. In un progetto che integra
audit, formazione, piattaforma, mentoring, eventi, schede prodotto e misurazione degli impatti, € necessario
partire da un perimetro gestibile. I Comuni pilota consentono di testare strumenti, verificare il linguaggio,
raccogliere dati, comprendere le difficolta delle imprese e affinare il modello prima dell’estensione.

Pontelatone, Rocchetta e Croce e Liberi devono quindi essere considerati come laboratori territoriali. In essi
sara possibile sperimentare il rapporto tra imprese e piattaforma, l'efficacia delle schede di autodiagnosi,
I'utilita delle attivita di sportello, la risposta agli eventi promozionali, la capacita delle imprese di costruire
schede prodotto e la possibilita di raccogliere indicatori minimi.

L'obiettivo non & creare un vantaggio esclusivo per i Comuni pilota, ma costruire un metodo che possa essere
replicato. Una buona pratica sperimentata in un‘azienda di Pontelatone pud essere utile a un‘impresa di
Formicola; una scheda prodotto costruita a Liberi puo diventare modello per un produttore di Castel di Sasso;
un evento organizzato con imprese di Rocchetta e Croce pud generare un format riutilizzabile a Pietramelara
o Dragoni.

Il Manuale deve facilitare proprio questo passaggio: dalla sperimentazione locale alla replicabilita territoriale.

2.4 Estensione progressiva agli altri Comuni della Comunita Montana

L'estensione del Green Lab agli altri Comuni non deve essere intesa come una semplice ripetizione meccanica
delle attivita. Ogni Comune ha caratteristiche diverse, imprese diverse, vocazioni produttive diverse, livelli
differenti di organizzazione e partecipazione. Estendere il Green Lab significa adattare un metodo comune alle
specificita locali.



Il Manuale contribuisce a questa estensione perché definisce un linguaggio condiviso. Quando si parla di
autodiagnosi, scheda prodotto, e-catalog, green claim, KPI, packaging sostenibile, piano d’azione, rete di
imprese, tutti gli operatori devono poter fare riferimento agli stessi concetti. Questo consente di evitare
dispersioni, duplicazioni e interpretazioni incoerenti.

L'estensione progressiva puo avvenire attraverso tre movimenti.

Il primo movimento € quello della diffusione degli strumenti. Le schede, le check-list, i modelli e i capitoli
del Manuale possono essere messi a disposizione delle imprese anche al di fuori dei Comuni pilota.

Il secondo movimento & quello della diffusione delle pratiche. Le imprese che sperimentano con successo
un‘azione possono diventare esempi per altre imprese del territorio. Una buona pratica concreta & spesso piu
convincente di una spiegazione teorica.

Il terzo movimento € quello della diffusione della rete. La piattaforma, gli eventi, il dossier prodotti, le
community tematiche e le attivita di comunicazione possono allargare progressivamente il numero di imprese
coinvolte.

Il Piano di Sostenibilita 2026-2031, previsto tra gli output dell'Iniziativa, dovra garantire continuita, gestione e
aggiornamento delle azioni e degli strumenti realizzati oltre la chiusura del progetto, includendo governance,
ruoli, costi, coperture, azioni annuali, KPI, rischi e misure di mitigazione.

Il Manuale, in questa prospettiva, € uno degli strumenti che consente al Green Lab di non esaurirsi nei tempi
dell’affidamento, ma di diventare patrimonio operativo del territorio.

2.5 I destinatari del Green Lab

I destinatari del Green Lab sono molteplici, ma condividono una caratteristica comune: hanno un ruolo nella
costruzione del valore produttivo, ambientale e territoriale del Monte Maggiore.

Il primo gruppo € rappresentato dalle microimprese e piccole imprese locali. Sono loro il destinatario
principale del Manuale. Esse possono trarre beneficio dagli audit, dallo sportello, dalla piattaforma, dagli eventi
e dagli strumenti di comunicazione.

II secondo gruppo comprende le aziende agricole e agroalimentari, che costituiscono una componente
centrale dellidentita produttiva del territorio. Per queste imprese, la sostenibilita pud riguardare |'uso
dell'acqua, la gestione degli scarti, il packaging, la vendita diretta, la stagionalita, il rapporto con ristoratori e
strutture ricettive, la narrazione del prodotto e della filiera.

Il terzo gruppo € composto da artigiani e produttori locali. In questo caso, il tema della sostenibilita si lega
ai materiali, agli scarti di lavorazione, alla durata dei prodotti, al recupero, alla riparabilita, al racconto del
saper fare e alla possibilita di entrare in circuiti turistici ed esperienziali.

Il quarto gruppo ¢ costituito da operatori turistici, agriturismi, B&B, ristoratori e servizi esperienziali.
Questi soggetti hanno un ruolo decisivo perché possono trasformare i prodotti e le competenze locali in
esperienze. Possono essere ambasciatori del territorio, vetrine delle filiere, punti di contatto tra visitatori e
comunita.

II quinto gruppo riguarda giovani, start-up, donne imprenditrici, associazioni e soggetti intermedi.
Il Green Lab richiama esplicitamente I'imprenditorialita giovanile e il coinvolgimento di giovani e donne nella
nuova economia verde. La Progettazione Unica prevede inoltre misure di inclusione sociale e digitale rivolte a
donne, giovani, over 55, disoccupati e soggetti a rischio di marginalizzazione.



Il sesto gruppo € rappresentato dalle amministrazioni pubbliche e dagli operatori del progetto:
Comunita Montana, Comuni, RUP, eventuali tutor, consulenti, animatori territoriali, associazioni di categoria e
partner tecnici. Per questi soggetti, il Manuale & uno strumento di coordinamento e continuita.

Riquadro - Destinatari e bisogni principali

DESTINATARI BISOGNO PRINCIPALE

Microimprese Orientamento pratico e strumenti semplici
Aziende agricole Filiera, scarti, packaging, vendita diretta
Artigiani Racconto del saper fare e recupero materiali
Operatori turistici Esperienze, prodotti locali, comunicazione
Giovani e start-up Competenze, visibilita, rete, innovazione
Associazioni e Pro Loco Animazione territoriale e promozione
Comuni e Comunita Montana Governance, continuita, monitoraggio

2.6 I servizi previsti: audit, sportello, mentoring, formazione,
piattaforma, eventi e comunicazione

Il Green Lab non si riduce a un solo servizio. E un sistema integrato di attivita. Il suo valore deriva proprio dal
collegamento tra strumenti diversi.

L'audit consente di fotografare la situazione dell'impresa. Serve a capire il livello di sostenibilita,
digitalizzazione, organizzazione, comunicazione e misurazione. Non deve essere vissuto come un controllo, ma
come una diagnosi utile. Un buon audit aiuta I'impresa a riconoscere cio che gia funziona e cid che puo essere
migliorato.

Lo sportello di accompagnamento consente di lavorare su temi specifici. II Capitolato cita branding di
filiera, packaging sostenibile, logistica, pricing e canali digitali. Questi aspetti sono molto concreti: riguardano
il modo in cui un‘impresa si presenta, confeziona, distribuisce, valorizza economicamente e rende accessibili i
propri prodotti.

Il mentoring offre un supporto pil mirato ad alcune imprese. Puo riguardare eco-innovazione, riduzione degli
scarti, materiali riciclati, certificazioni volontarie. E una forma di accompagnamento personalizzato, utile
guando l'impresa ha gia individuato un obiettivo e deve capire come raggiungerlo.

La formazione serve a costruire competenze comuni. Il Capitolato prevede moduli su marketing digitale,
storytelling di prodotto, sostenibilita e green claims, con materiali didattici accessibili. La formazione non deve
limitarsi a trasferire nozioni, ma deve aiutare i partecipanti a produrre contenuti, compilare schede, riconoscere
errori, migliorare messaggi, utilizzare strumenti.

La piattaforma digitale ¢ il luogo in cui il Green Lab diventa visibile e consultabile. Essa deve raccontare e
promuovere filiere e prodotti tipici, includendo directory imprese, schede prodotto, mappa interattiva,
calendario eventi, sezione notizie, area redazionale e analytics. Il Manuale deve aiutare le imprese a usare
questa piattaforma non come vetrina statica, ma come strumento vivo.

Gli eventi promozionali consentono di portare le imprese fuori dalla dimensione individuale e di metterle in
contatto con pubblico, buyer, media, operatori e altre imprese. Il Capitolato prevede eventi territoriali e
momenti B2B/B2C, con raccolta contatti, feedback, dossier prodotti e report di ricaduta.

La comunicazione territoriale collega tutte le attivita. Senza comunicazione, le azioni restano invisibili; con
una comunicazione incoerente, rischiano di perdere credibilita; con una comunicazione chiara, accessibile e
fondata su elementi reali, possono diventare patrimonio condiviso.



Schema - Servizi del Green Lab e funzione del Manuale

SERVIZIO GREEN LAB FUNZIONE DEL MANUALE

Audit Preparare e leggere I'autodiagnosi
Sportello Guidare le scelte operative

Mentoring Supportare azioni personalizzate
Formazione Fornire contenuti e strumenti
Piattaforma Aiutare a compilare schede e contenuti
Eventi Preparare materiali e follow-up
Comunicazione Rendere chiari e verificabili i messaggi
Monitoraggio Misurare impatti e risultati

2.7 I risultati attesi per le imprese e per il territorio

I risultati attesi del Green Lab devono essere letti su due livelli: quello delle singole imprese e quello del
territorio nel suo insieme.

Per la singola impresa, il primo risultato atteso & una maggiore consapevolezza. L'impresa deve comprendere
meglio i propri consumi, i propri scarti, la propria presenza digitale, i propri messaggi, i propri punti di forza e
le proprie criticita. Senza consapevolezza non esiste miglioramento.

Il secondo risultato & la definizione di un piano d’azione realistico. Ogni impresa dovrebbe uscire dal
percorso con alcune azioni concrete da realizzare: ridurre un imballaggio, migliorare una scheda prodotto,
aggiornare i canali digitali, raccogliere dati sui rifiuti, partecipare a un evento, collaborare con un‘altra impresa,
correggere un claim ambientale, scegliere indicatori minimi.

Il terzo risultato € il miglioramento della visibilita. Attraverso piattaforma, e-catalog, fotografie, schede
impresa, schede prodotto, eventi, dossier e social, I'impresa puo diventare piu facilmente raggiungibile e piu
riconoscibile.

II quarto risultato ¢ il rafforzamento della credibilita. Una comunicazione ambientale basata su dati, azioni e
prove ¢ piu forte di una comunicazione generica. Il Manuale aiuta a costruire questa credibilita.

Il quinto risultato € I'avvio di collaborazioni. Nessuna microimpresa puo sostenere da sola I'intero peso della
promozione territoriale. Ma pit imprese coordinate possono costruire pacchetti, eventi, percorsi, dossier, filiere,
narrazioni e occasioni commerciali.

Per il territorio, i risultati attesi riguardano la creazione di una rete piu visibile e organizzata di imprese
sostenibili, la valorizzazione dei prodotti tipici, la promozione dell'artigianato locale, la crescita delle
competenze digitali, la diffusione di pratiche Zero Waste, la maggiore capacita di attrarre visitatori e I'avvio di
una reputazione territoriale coerente con la Green Community.

La proposta progettuale indica, tra i risultati attesi dell'Iniziativa n. 7, I'attivazione del Green Lab e della rete
digitale, il coinvolgimento di almeno 20 imprese locali, la realizzazione di workshop formativi e I'avvio della
rete territoriale di imprese sostenibili.

2.8 Connessione tra Green Lab, rete di imprese e valorizzazione delle
filiere locali

Il Green Lab ha senso se riesce a connettere imprese e filiere. La filiera non & soltanto una sequenza economica
che va dalla materia prima al prodotto finale. Nel caso del Monte Maggiore, la filiera & anche un racconto
territoriale. E l'insieme di relazioni tra chi coltiva, chi trasforma, chi vende, chi cucina, chi ospita, chi
accompagna, chi comunica e chi visita.



La valorizzazione delle filiere locali richiede tre condizioni.

La prima € la conoscenza reciproca. Le imprese devono sapere chi opera nel territorio, cosa produce, quali
servizi offre, quali valori esprime, quali bisogni ha e quali collaborazioni puo attivare. La piattaforma digitale,
la directory imprese e gli eventi servono proprio a rendere visibile questa conoscenza.

La seconda ¢ la narrazione comune. Ogni impresa ha la propria storia, ma il territorio ha bisogno anche di
un racconto condiviso. II Monte Maggiore pud essere comunicato come territorio di produzioni tipiche,
paesaggi, borghi, saperi, ospitalita, sostenibilita, autenticita e innovazione. Questo racconto deve essere
costruito con attenzione, evitando slogan vuoti e valorizzando elementi reali.

La terza € la collaborazione operativa. Le imprese devono poter costruire iniziative comuni: eventi,
degustazioni, percorsi turistici, pacchetti esperienziali, dossier prodotti, campagne social, promozioni
stagionali, logistica condivisa, scambio di informazioni, partecipazione congiunta a fiere e mercati.

Il Manuale contribuisce a questa connessione perché fornisce modelli comuni. Una scheda prodotto ben
costruita facilita il dossier per buyer e media. Una scheda impresa aggiornata migliora la directory. Una check-
list sui green claims rende pil coerente la comunicazione. Un cruscotto KPI consente di misurare risultati
comparabili. Una scheda evento aiuta a raccogliere contatti e feedback. Un piano d’azione aziendale facilita il
dialogo con tutor e amministrazioni.

Il Green Lab, la rete delle imprese e la valorizzazione delle filiere non sono quindi tre attivita separate. Sono
tre dimensioni di uno stesso percorso.

Elemento grafico - Dal prodotto alla filiera, dalla filiera al territorio
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Ogni prodotto raccontato meglio rafforza I'impresa. Ogni impresa piu visibile rafforza la filiera. Ogni filiera pil
organizzata rafforza |I'esperienza territoriale. Ogni esperienza territoriale piu credibile rafforza la reputazione
del Monte Maggiore.

Capitolo 3 - A chi si rivolge il Manuale

3.1 Microimprese e piccole imprese locali

II Manuale si rivolge innanzitutto alle microimprese e alle piccole imprese locali. Esse rappresentano la parte
piu diffusa e sensibile del tessuto produttivo del Monte Maggiore. Sono imprese che spesso lavorano con
risorse limitate, ma con una forte conoscenza del territorio, dei clienti, dei prodotti e delle relazioni locali.

Per queste imprese, il Manuale deve essere uno strumento accessibile. Non pud presupporre competenze
tecniche elevate, uffici dedicati alla sostenibilita o personale specializzato nella comunicazione digitale. Deve
partire da domande semplici: quali risorse utilizzo? quali sprechi produco? come descrivo la mia impresa? quali



prodotti posso valorizzare? quali dati posso iniziare a raccogliere? quali messaggi ambientali posso comunicare
senza rischiare genericita? quali collaborazioni posso attivare?

La microimpresa ha bisogno di strumenti brevi, concreti, compilabili e direttamente collegati alla propria
attivita. Per questo il Manuale include schede, check-list, modelli e percorsi graduali. L'obiettivo non &
appesantire il lavoro quotidiano, ma renderlo pil organizzato e consapevole.

Una microimpresa puo utilizzare il Manuale per costruire la propria scheda aziendale, descrivere meglio i
prodotti, rivedere il packaging, prepararsi a un evento, migliorare la presenza online, raccogliere dati sui
consumi, ridurre errori nella gestione degli scarti, correggere messaggi promozionali troppo generici e definire
un piccolo piano di miglioramento.

Il principio guida € semplice: anche una piccola azione, se ben scelta, documentata e comunicata, puo produrre
valore.

3.2 Aziende agricole e agroalimentari

Le aziende agricole e agroalimentari occupano una posizione centrale nel Manuale, perché il territorio del
Monte Maggiore possiede una forte vocazione rurale e produttiva. Coltivazioni, trasformazioni, prodotti tipici,
stagionalita, filiere corte, vendita diretta, degustazioni e relazione con la ristorazione costituiscono elementi
decisivi per la valorizzazione locale.

Per queste imprese, la sostenibilita pud essere affrontata da molti punti di vista. Puo riguardare l'uso piu
efficiente dell'acqua, la riduzione degli sprechi di prodotto, la gestione degli scarti organici, la scelta degli
imballaggi, l'ottimizzazione delle consegne, il rapporto con fornitori locali, il recupero di eccedenze, la
comunicazione della stagionalita e la costruzione di esperienze legate al prodotto.

Il Manuale aiuta l'azienda agricola a passare da una comunicazione basata solo sul prodotto a una
comunicazione basata sulla filiera. Non basta dire che un prodotto € buono o locale. Occorre raccontare da
dove viene, quando viene prodotto, come viene lavorato, quali attenzioni vengono adottate, quali risorse
vengono usate, quali sprechi vengono evitati, quali relazioni territoriali sostiene.

Per le imprese agroalimentari, il tema dei green claims € particolarmente importante. Espressioni come
“naturale”, “genuino”, “sostenibile”, “a km zero”, “biologico”, “ecologico” devono essere usate con attenzione,
distinguendo cio che é certificato da cio che & semplicemente descrittivo. II Manuale fornisce indicazioni per

evitare comunicazioni vaghe e per costruire messaggi pil precisi.

3.3 Artigiani e produttori locali

Gli artigiani e i produttori locali custodiscono competenze che spesso non sono adeguatamente raccontate. II
valore dell’artigianato non risiede soltanto nell’'oggetto finale, ma nel processo, nella manualita, nella scelta
dei materiali, nella durata, nella riparabilita, nel legame con tradizioni e saperi locali.

Per queste imprese, la sostenibilita pud riguardare il recupero di materiali, la riduzione degli scarti di
lavorazione, la produzione su richiesta, la riparazione, la personalizzazione, I'uso di materiali locali o riciclati,
la durabilita del prodotto e la limitazione del monouso. In molti casi, alcune pratiche artigianali sono gia
sostenibili, ma non vengono riconosciute come tali né comunicate in modo efficace.

Il Manuale aiuta gli artigiani a trasformare il proprio saper fare in contenuto comunicabile. Una scheda prodotto
artigianale dovrebbe raccontare non solo cosa viene venduto, ma come viene realizzato, con quali materiali,
con quali tempi, con quale attenzione alla qualita e con quale legame con il territorio.



Anche per |'artigianato, la piattaforma Green Lab puo diventare una vetrina importante. La directory imprese,
le foto, le schede prodotto, il calendario eventi e le attivita promozionali possono aiutare il produttore locale a
uscire da una visibilita limitata e a inserirsi in percorsi piu ampi di turismo esperienziale, mercati locali, eventi
culturali e promozione territoriale.

3.4 Operatori turistici, agriturismi, B&B, ristoratori e servizi
esperienziali

Gli operatori turistici e dell’ospitalita hanno un ruolo strategico perché spesso rappresentano il primo punto di
contatto tra il visitatore e il territorio. Un agriturismo, un B&B, un ristorante, una guida, un servizio
esperienziale o un operatore culturale non vendono soltanto un servizio: contribuiscono a costruire lI'immagine
del Monte Maggiore.

Per questi soggetti, la sostenibilita si traduce in accoglienza responsabile, riduzione del monouso, uso di
prodotti locali, efficienza nei consumi, gestione dei rifiuti, informazione al cliente, valorizzazione delle tradizioni,
collaborazione con produttori e artigiani, promozione di esperienze a basso impatto.

II Manuale invita gli operatori turistici a considerarsi parte della filiera territoriale. Un ristorante pud raccontare
i produttori da cui acquista. Un B&B pu0 indirizzare i visitatori verso aziende agricole, botteghe, eventi e
percorsi. Un agriturismo puo diventare luogo di educazione alla sostenibilita. Una guida puo integrare
paesaggio, prodotti e comunita in un racconto unitario.

La comunicazione € decisiva. Il turista interessato a esperienze autentiche e sostenibili cerca informazioni
chiare, fotografie affidabili, descrizioni coerenti, servizi accessibili e proposte ben organizzate. Il Manuale offre
strumenti per costruire questa comunicazione, evitando messaggi generici e valorizzando elementi reali.

3.5 Commercianti, botteghe e punti vendita di prossimita

I commercianti, le botteghe e i punti vendita di prossimita sono spesso sottovalutati nei percorsi di sostenibilita
territoriale, ma svolgono una funzione essenziale. Essi possono diventare luoghi di racconto, distribuzione e
promozione delle filiere locali.

Un punto vendita pud dare visibilita a prodotti del territorio, spiegare la stagionalita, ridurre imballaggi,
proporre materiali informativi, ospitare piccole degustazioni, collaborare con produttori e artigiani, utilizzare
QR code collegati alle schede prodotto, raccogliere feedback dei clienti e partecipare a campagne comuni.

Per queste attivita, il Manuale fornisce indicazioni su esposizione, comunicazione, packaging, rapporto con
fornitori, materiali promozionali, e-catalog e partecipazione agli eventi. Anche un piccolo negozio puo
contribuire alla reputazione del territorio, se diventa parte attiva della rete.

La sostenibilita, per il commercio locale, non riguarda soltanto i prodotti venduti, ma anche il modo in cui
vengono scelti, presentati, confezionati, raccontati e collegati al contesto territoriale.

3.6 Start-up giovanili e nuove iniziative imprenditoriali

Le start-up giovanili e le nuove iniziative imprenditoriali rappresentano un destinatario importante del Green
Lab. Il territorio ha bisogno di nuove energie, nuove competenze, nuovi linguaggi e nuove forme di impresa.
Tuttavia, l'innovazione non deve essere separata dall'identita locale. Al contrario, una delle sfide piu
interessanti consiste nel collegare giovani, digitale, sostenibilita e tradizioni produttive.



Il Manuale pu6 aiutare una nuova impresa a nascere con un’impostazione pil consapevole. Invece di
correggere in seguito errori di comunicazione, sprechi organizzativi o scelte di packaging incoerenti, una start-
up puo progettare fin dall'inizio un modello piu sostenibile. Pud scegliere materiali con maggiore attenzione,
impostare una comunicazione verificabile, costruire schede digitali efficaci, raccogliere dati sin dal primo anno,
collaborare con imprese esistenti e inserirsi nella piattaforma Green Lab.

Per i giovani, il Manuale & anche uno strumento di apprendimento. Permette di comprendere che sostenibilita
e impresa non sono ambiti separati: la sostenibilita puo diventare parte del modello di business, del
posizionamento, della relazione con il cliente e della capacita di accedere a reti e opportunita.

3.7 Associazioni, Pro Loco, reti locali e soggetti intermedi

Il Manuale si rivolge anche ad associazioni, Pro Loco, reti locali, organismi di rappresentanza e soggetti
intermedi. Questi attori svolgono una funzione di animazione territoriale. Possono facilitare il coinvolgimento
delle imprese, promuovere eventi, diffondere materiali, raccogliere bisogni, segnalare buone pratiche, favorire
collaborazioni e sostenere la comunicazione territoriale.

Il Green Lab ha bisogno di soggetti capaci di fare da ponte. Non tutte le imprese partecipano spontaneamente
a un progetto; non tutte leggono un bando, usano una piattaforma o si iscrivono a un workshop. Le associazioni
e le reti locali possono aiutare a tradurre il progetto in relazioni concrete, contatti diretti e fiducia.

Per questi soggetti, il Manuale offre un linguaggio comune. Consente di spiegare alle imprese cosa significa
compilare una scheda prodotto, perché & utile misurare gli impatti, come evitare green claims generici, come
prepararsi a un evento, come partecipare alla piattaforma e come costruire collaborazioni.

In questo senso, il Manuale non & solo uno strumento aziendale, ma anche uno strumento di animazione
territoriale.

3.8 Amministrazioni comunali, Comunita Montana e soggetti di
supporto

Le amministrazioni comunali, la Comunita Montana e i soggetti di supporto hanno il compito di garantire che
il Green Lab non resti un’azione episodica. Devono promuovere continuita, coordinamento, aggiornamento,
monitoraggio e integrazione con altre iniziative territoriali.

Per le amministrazioni, il Manuale & utile perché consente di disporre di una base metodologica condivisa. Esso
pud essere utilizzato per orientare incontri pubblici, formare operatori locali, accompagnare imprese,
aggiornare la piattaforma, organizzare eventi, costruire dossier, leggere KPI e programmare sviluppi futuri.

La Progettazione Unica evidenzia che il Green Lab, come ecosistema digitale e territoriale di supporto alle
imprese, richiede gestione e monitoraggio continuativo per assicurare la continuita operativa della piattaforma,
mantenere aggiornati contenuti e relazioni e misurare gli impatti sociali, ambientali ed economici
dell'intervento.

Il Manuale contribuisce a questa continuita perché riduce la dipendenza da singole persone o singoli momenti
formativi. Se ben utilizzato, diventa memoria operativa del progetto. Anche a distanza di mesi, un‘impresa, un
Comune o un operatore potranno riprendere una scheda, aggiornare un indicatore, correggere una
descrizione, preparare un evento o avviare una nuova azione.



3.9 Come adattare il Manuale a imprese di dimensioni e settori diversi

II Manuale € unico, ma non tutte le imprese dovranno utilizzarlo nello stesso modo. Questa € una distinzione
fondamentale. Un‘azienda agricola, un laboratorio artigiano, un B&B, un ristorante e una bottega non hanno
gli stessi processi, gli stessi impatti, gli stessi clienti e le stesse priorita. Tuttavia, possono condividere uno
stesso metodo.

II metodo € composto da alcune domande comuni: qual & la mia situazione di partenza? quali risorse utilizzo?
quali sprechi posso ridurre? quali prodotti o servizi posso raccontare meglio? quali dati posso misurare? quali
messaggi ambientali posso sostenere con evidenze? quali strumenti digitali posso usare? con quali imprese
posso collaborare?

Ogni impresa dovra rispondere a queste domande in modo diverso. Il Manuale fornisce una struttura comune,
ma lascia spazio all'adattamento. Le schede settoriali, gli esempi, le check-list e i modelli compilabili servono
proprio a evitare un‘applicazione rigida.

Per una microimpresa molto piccola, il percorso potra iniziare con tre azioni essenziali: compilare la scheda
impresa, individuare uno spreco da ridurre, migliorare una scheda prodotto. Per un‘impresa piu strutturata, il
percorso potra includere raccolta di KPI, revisione del packaging, piano editoriale, mentoring su certificazioni
e partecipazione ad azioni di filiera. Per un operatore turistico, la priorita potra essere costruire esperienze
integrate con produttori locali. Per un artigiano, potra essere raccontare meglio materiali, lavorazioni e
durabilita.

Il Manuale deve essere considerato come una mappa. Non impone un solo percorso, ma consente a ciascuno
di orientarsi.

Riquadro finale della Parte I - Come scegliere il proprio percorso
SE L'IMPRESA PARTE DA ZERO
iniziare da: autodiagnosi + scheda impresa + una priorita di miglioramento

SE L'IMPRESA HA GIA PRATICHE SOSTENIBILI
iniziare da: misurazione impatti + green claims + comunicazione

SE L'IMPRESA HA BUONI PRODOTTI MA POCA VISIBILITA
iniziare da: scheda prodotto + e-catalog + storytelling

SE L'IMPRESA PARTECIPA A EVENTI
iniziare da: dossier prodotti + raccolta contatti + follow-up

SE L'IMPRESA VUOLE CRESCERE IN RETE
iniziare da: filiera locale + collaborazioni + piattaforma Green Lab

Chiusura della Parte I

La Parte I ha chiarito il senso del Green Lab Monte Maggiore ¢ il ruolo del Manuale allinterno dell'Iniziativa n.
7. 1l punto di partenza & un territorio ricco di risorse, competenze e identita, ma attraversato da criticita che
limitano la piena valorizzazione delle sue imprese. Il Green Lab nasce per rispondere a queste criticita
attraverso un approccio integrato: sostenibilita, Zero Waste, digitalizzazione, comunicazione, rete e
misurazione.

Il Manuale € lo strumento che rende questo approccio utilizzabile dalle imprese. Non & un documento da
leggere passivamente, ma una guida per agire. Le parti successive accompagneranno l'impresa in un percorso
progressivo: prima l'autodiagnosi, poi la sostenibilita dei processi, quindi la valorizzazione delle filiere, il
marketing territoriale, I'e-catalog, i green claims, la piattaforma, gli eventi, la misurazione degli impatti e il
piano d'azione.



Il messaggio centrale € semplice: la sostenibilita non & separata dal lavoro quotidiano dell'impresa. E un modo
piu consapevole, efficiente e credibile di produrre valore nel territorio. Il Green Lab e il Manuale servono a
rendere questo percorso possibile, pratico e condiviso.



PARTE II - AUTODIAGNOSI DELL'IMPRESA E
PIANO DI MIGLIORAMENTO

Apertura della Parte 11

La seconda parte del Manuale & dedicata al primo vero passaggio operativo del percorso Green Lab: guardare
I'impresa con occhi nuovi.

Prima di parlare di sostenibilita, economia circolare, marketing territoriale, e-catalog, green claims o
misurazione degli impatti, &€ necessario comprendere la situazione di partenza. Ogni impresa possiede gia punti
di forza, abitudini consolidate, relazioni territoriali, competenze operative, prodotti, servizi e modalita di lavoro
che rappresentano una base preziosa. Allo stesso tempo, ogni impresa presenta margini di miglioramento:
consumi non monitorati, scarti non valorizzati, materiali scelti per consuetudine, canali digitali poco aggiornati,
prodotti raccontati in modo incompleto, dati non raccolti, opportunita di collaborazione non ancora esplorate.

L'autodiagnosi serve esattamente a questo: fotografare I'impresa senza giudicarla, per capire da dove
partire e quali azioni possano produrre benefici concreti.

Nel Capitolato dell'Iniziativa n. 7, la consulenza e I'accompagnamento alle microimprese locali prevedono audit
di sostenibilita e digitale, schede di valutazione, piani d'azione, sportelli su branding di filiera, packaging
sostenibile, logistica, pricing e canali digitali, mentoring su eco-innovazione, riduzione degli scarti, materiali
riciclati e certificazioni volontarie. Il Manuale operativo deve inoltre fornire linee guida su marketing, e-catalog,
green claims e misurazione degli impatti.

La Parte II traduce queste indicazioni in un metodo semplice. L'impresa viene accompagnata in tre passaggi:
prima la fotografia iniziale, poi la scheda di autovalutazione, infine la costruzione del piano di miglioramento.

Schema visuale introduttivo
PARTE II - AUTODIAGNOSI E MIGLIORAMENTO

1. OSSERVARE

v
Prima fotografia dell'impresa

v
2. VALUTARE

v
Scheda di autovalutazione semplificata

v
3. SCEGLIERE

v
Tre priorita realistiche di azione

v
4. AGIRE

v
Piano di miglioramento a 30, 90, 180 giorni

v
5. MISURARE

v



Indicatori, evidenze e aggiornamento periodico

L'autodiagnosi non deve essere vissuta come un adempimento burocratico. E piuttosto un esercizio di
consapevolezza. Una piccola impresa che conosce meglio il proprio funzionamento pud prendere decisioni
migliori, comunicare in modo piu credibile, ridurre sprechi e partecipare con maggiore efficacia alla rete
territoriale del Green Lab.

Capitolo 4 - Prima fotografia dell'impresa

4.1 Perché partire dall’autodiagnosi

Ogni percorso di miglioramento serio comincia da una domanda semplice: qual é la situazione attuale
dell'impresa?

Senza questa domanda, la sostenibilita rischia di diventare una parola generica. Un‘impresa potrebbe decidere
di comunicarsi come “green” senza sapere quali siano davvero i propri impatti. Potrebbe investire in un nuovo
packaging senza aver prima verificato se il problema principale sia, invece, la gestione degli invenduti. Potrebbe
aprire nuovi canali digitali senza aver costruito una scheda prodotto chiara. Potrebbe partecipare a eventi
promozionali senza avere fotografie, testi, dati, contatti e materiali coerenti.

L'autodiagnosi serve a evitare questi errori. Aiuta I'impresa a non partire dalle mode, ma dai propri bisogni
reali. Nel contesto del Green Lab, essa rappresenta il primo ponte tra limpresa e gli strumenti di
accompagnamento previsti: audit, sportello, mentoring, formazione, piattaforma digitale e misurazione degli
impatti.

Il Capitolato prevede espressamente audit di sostenibilita e digitale sulle imprese e piani d’azione nei Comuni
pilota di Pontelatone, Rocchetta e Croce e Liberi. L'autodiagnosi proposta in questo Manuale consente di
preparare tale audit, renderlo piu efficace e trasformarlo in un percorso di miglioramento realmente utile.

L'autodiagnosi non deve essere percepita come una verifica esterna o un giudizio sull'impresa. Deve essere
intesa come una fotografia interna, utile a individuare tre aspetti:

che cosa funziona gia; che cosa puo essere migliorato; quali azioni sono realistiche nel breve periodo.

La sostenibilita, per una microimpresa, non comincia necessariamente da grandi trasformazioni. Comincia
spesso da una scelta semplice: osservare meglio cio che gia accade ogni giorno.

Riquadro operativo - La logica dell’autodiagnosi
AUTODIAGNOSI NON SIGNIFICA:

X cercare colpe

X compilare documenti inutili

X dimostrare di essere gia sostenibili

X imitare modelli troppo grandi per la propria impresa

AUTODIAGNOSI SIGNIFICA:

v capire come funziona oggi l'impresa

Vv riconoscere sprechi e opportunita

v scegliere poche priorita realistiche

v preparare un piano d‘azione misurabile

v comunicare solo cio che & fondato su fatti reali



4.2 Dati generali dell'impresa

La prima fotografia dell'impresa parte dai dati essenziali. Possono sembrare informazioni semplici, ma spesso
costituiscono il primo passo per organizzare in modo piu ordinato la presenza dell'impresa all'interno della
piattaforma Green Lab, della directory territoriale e dell’e-catalog.

Ogni impresa dovrebbe raccogliere in modo chiaro il proprio nome, la forma giuridica, il settore di attivita,
I'indirizzo, i contatti, il sito web, i canali social, I'eventuale punto vendita, le persone di riferimento e una breve
descrizione dellattivita. Questi dati non servono soltanto all'amministrazione del progetto. Servono all'impresa
per presentarsi meglio.

Una microimpresa, infatti, & spesso conosciuta attraverso relazioni dirette. Il cliente locale sa chi ¢ il titolare,
dove si trova l'azienda, cosa produce. Ma quando I'impresa entra in un catalogo digitale, partecipa a un evento,
viene presentata a un buyer, appare in una mappa interattiva o viene raccontata sui canali del Green Lab,
queste informazioni devono diventare ordinate, complete e aggiornate.

Il dato anagrafico, quindi, non & solo un dato amministrativo. E il primo elemento di visibilita.

Scheda base - Identita dell'impresa
DENOMINAZIONE IMPRESA:

TITOLARE / REFERENTE:

COMUNE:

INDIRIZZO OPERATIVO:

SETTORE PRINCIPALE:
[ 1 Agricoltura

[ 1 Agroalimentare

[ ] Artigianato

[ ] Turismo / ospitalita
[ ] Ristorazione

[ ] Commercio

[ ] Servizi

[ ] Altro:

CONTATTL:
Telefono:
Email:

Sito web:
Social:

BREVE DESCRIZIONE DELLTMPRESA:

Questa scheda puo essere utilizzata come base sia per I'autodiagnosi sia per la futura scheda impresa della
piattaforma Green Lab.

4.3 Settore di attivita, prodotti e servizi offerti

Dopo aver raccolto i dati generali, I'impresa deve descrivere con precisione cio che fa. Anche questo passaggio,
apparentemente semplice, € spesso piu delicato di quanto sembri.

n” o\

Molte imprese locali descrivono la propria attivita in modo troppo sintetico: “azienda agricola”, “artigiano”,
“ristorante”, "B&B", “produttore locale”. Queste definizioni sono corrette, ma non bastano. Per costruire una



presenza efficace nella rete Green Lab, occorre capire quali prodotti o servizi abbiano maggiore valore
identitario, quali siano piu rappresentativi, quali possano essere promossi, quali abbiano una storia da
raccontare, quali siano legati a stagionalita, filiera, tradizione o innovazione.

Una piccola azienda agricola, ad esempio, potrebbe non limitarsi a indicare “produzione olivicola”, ma
descrivere varieta coltivate, metodo di raccolta, periodo di produzione, modalita di trasformazione, packaging,
vendita diretta, eventuali degustazioni, legame con il paesaggio e con la famiglia. Un artigiano potrebbe non
limitarsi a indicare “lavorazione del legno”, ma raccontare materiali utilizzati, tecniche, possibilita di recupero,
lavorazioni su misura, durata dei prodotti e rapporto con il territorio. Una struttura ricettiva potrebbe non
limitarsi a indicare “ospitalita”, ma descrivere esperienze offerte, prodotti locali utilizzati, relazione con sentieri,
borghi, eventi e produttori.

Questa ricostruzione & fondamentale perché il Green Lab punta anche alla valorizzazione delle filiere locali e
dei prodotti tipici. La piattaforma digitale prevista dal Capitolato deve includere una directory delle imprese,
schede prodotto, mappa interattiva, calendario eventi e materiali multimediali. Se I'impresa non conosce bene
cosa puo raccontare, la piattaforma rischia di diventare un semplice elenco. Se invece I'impresa descrive con
cura prodotti e servizi, la piattaforma diventa uno strumento di valorizzazione.

I\\

Riquadro narrativo - Da
DOMANDA DI PARTENZA:
Che cosa produce o offre I'impresa?

cosa faccio” al “che valore porto”

DOMANDA DI MIGLIORAMENTO:
Quale valore ambientale, territoriale, culturale, artigianale o esperienziale
€ contenuto in cio che I'impresa produce o offre?

DOMANDA PER LA PIATTAFORMA:
Come posso trasformare questo valore in una scheda chiara, credibile e utile?

4.4 Localizzazione, relazioni territoriali e appartenenza a filiere locali

Un‘impresa del Monte Maggiore non & solo un‘attivitd economica localizzata in un Comune. E parte di un
sistema territoriale. La localizzazione, quindi, deve essere letta non solo come indirizzo, ma come insieme di
relazioni.

Dove si trova I'impresa? E vicina a borghi, sentieri, aree agricole, strade di passaggio, luoghi di interesse, altre
imprese, produttori, punti vendita, strutture ricettive, ristoranti, aree di degustazione o eventi? Da quali
fornitori acquista? A chi vende? Con quali soggetti collabora? Quali prodotti locali utilizza? Quali imprese
potrebbero diventare partner?

Queste domande aiutano a capire I'appartenenza dell'impresa a una filiera. Una filiera non € solo un concetto
tecnico. E il percorso attraverso cui un prodotto, un servizio o un’esperienza prendono forma. Nel Green Lab,
ragionare per filiere significa collegare imprese agricole, artigiani, ristoratori, operatori turistici, commercianti,
associazioni e amministrazioni.

II Capitolato colloca la piattaforma digitale proprio nella prospettiva della promozione delle filiere locali, con
directory, schede prodotto e mappa interattiva dei produttori e dei punti vendita o degustazione. L'autodiagnosi
deve quindi aiutare I'impresa a riconoscere non solo cid che produce, ma anche le connessioni che puo attivare.



Mappa semplificata delle relazioni territoriali

TERRITORIO
]
I I 1
v v v
FORNITORI IMPRESA CLIENTI
v v v
Prodotti locali Produzione/servizio  Vendita diretta
Materiali Racconto Turismo
Servizi Esperienza Ristorazione
Collaborazioni Sostenibilita Buyer/Eventi
| ] ]
I
v

FILIERA DEL MONTE MAGGIORE

Compilare questa mappa, anche in forma semplice, consente all'impresa di individuare opportunita spesso gia
vicine: un produttore con cui costruire un pacchetto degustazione, un ristoratore interessato a prodotti locali,
una struttura ricettiva disposta a promuovere visite aziendali, un artigiano con cui condividere uno spazio
evento, un Comune o una Pro Loco con cui partecipare a una manifestazione.

4.5 Clienti, mercati e canali di vendita

La sostenibilita diventa piu efficace quando € collegata a una strategia commerciale realistica. Per questo
I'autodiagnosi deve includere una riflessione su clienti, mercati e canali di vendita.

Ogni impresa dovrebbe chiedersi a chi vende oggi, a chi vorrebbe vendere domani e attraverso quali canali. Il
cliente locale, il turista, il visitatore occasionale, il consumatore attento alla qualita, il ristoratore, il negozio
specializzato, il buyer, I'associazione, il gruppo di acquisto, la struttura ricettiva e il pubblico degli eventi non
hanno tutti le stesse esigenze informative. Alcuni cercano prezzo e disponibilita; altri cercano storia, origine,
metodo produttivo, sostenibilita, esperienza, autenticita.

Una scheda prodotto ben costruita pud parlare a pit pubblici, ma deve essere consapevole del proprio
destinatario. Una comunicazione sui social puo essere efficace per attrarre visitatori, ma pud non bastare per
un buyer. Una brochure puo essere utile durante un evento, ma deve rimandare a contenuti digitali aggiornati.
Un e-catalog puo generare contatti, ma solo se i prodotti sono descritti in modo chiaro.

L'autodiagnosi deve quindi aiutare I'impresa a collegare sostenibilita, marketing e vendita. Se 'impresa riduce
il packaging, questa scelta pud diventare un argomento commerciale. Se utilizza fornitori locali, puo rafforzare
il racconto di filiera. Se misura la riduzione degli sprechi, pud comunicare un dato. Se partecipa a un evento,
deve raccogliere contatti e curare il follow-up.

Il Green Lab non propone una sostenibilita separata dal mercato. Propone una sostenibilita capace di generare
valore, reputazione e nuove opportunita.

4.6 Organizzazione interna e ruoli

Nelle microimprese, molte attivita sono concentrate su poche persone. Il titolare acquista, produce, vende,
comunica, risponde ai clienti, partecipa agli eventi, gestisce i fornitori e risolve problemi quotidiani. Questa
concentrazione & comprensibile, ma puo rendere difficile introdurre miglioramenti stabili.

Per questo, anche in una piccola impresa, & utile chiarire i ruoli. Chi aggiorna la scheda impresa? Chi raccoglie
i dati sui consumi? Chi verifica gli imballaggi? Chi tiene traccia degli scarti? Chi segue la piattaforma Green



Lab? Chi partecipa agli incontri? Chi risponde ai contatti generati dagli eventi? Chi conserva le evidenze utili
per dimostrare un claim ambientale?

Non & necessario creare strutture complesse. In alcuni casi, la stessa persona svolgera piu ruoli. Cid che conta
€ evitare che le azioni restino indefinite. Un‘attivita senza responsabile tende a non essere realizzata; un dato
senza incaricato tende a non essere raccolto; una scheda digitale senza referente tende a non essere
aggiornata.

II Piano di miglioramento, sviluppato nel Capitolo 6, dovra sempre indicare un responsabile interno, anche
guando l'impresa € molto piccola. Questo aiuta a trasformare le intenzioni in pratica.

Riquadro operativo - Ruoli minimi in una microimpresa
REFERENTE SOSTENIBILITA
Tiene sotto controllo risorse, scarti, rifiuti, packaging e azioni di miglioramento.

REFERENTE DIGITALE
Aggiorna schede impresa/prodotto, foto, contatti, social e piattaforma Green Lab.

REFERENTE COMMERCIALE / EVENTI
Gestisce contatti, partecipazione a eventi, follow-up, relazioni con clienti e partner.

REFERENTE DATI / KPI
Raccoglie pochi indicatori semplici e conserva le evidenze.

In una microimpresa questi ruoli possono coincidere, ma devono essere riconosciuti.

4.7 Livello di digitalizzazione

Il livello di digitalizzazione non si misura soltanto dalla presenza di un sito internet. Una piccola impresa puo
essere digitale in molti modi: possedere una scheda aggiornata su mappe online, usare correttamente i social,
avere fotografie di qualita, rispondere tramite email o WhatsApp Business, disporre di un catalogo digitale,
partecipare a una piattaforma territoriale, raccogliere dati, inviare newsletter, archiviare documenti e materiali
promozionali.

L'autodiagnosi deve verificare quanto I'impresa sia realmente raggiungibile e presentabile online. Una domanda
molto semplice puo guidare questa valutazione: se un potenziale cliente cercasse oggi I'impresa online,
troverebbe informazioni corrette, aggiornate e convincenti?

\

Se la risposta € incerta, la digitalizzazione deve diventare una priorita. Non necessariamente attraverso
strumenti costosi. Spesso occorre prima sistemare le basi: nome coerente sui canali, contatti aggiornati,
descrizione chiara, fotografie adeguate, orari corretti, posizione geografica, prodotti principali, link funzionanti,
schede complete.

Il Green Lab prevede una piattaforma digitale collaborativa, strumenti formativi, networking tra imprese,
directory e schede prodotto. La Progettazione Unica individua nella digitalizzazione e nella rete territoriale uno
degli obiettivi principali del Green Lab. La scheda di autodiagnosi deve quindi aiutare I'impresa a capire quanto
sia pronta a entrare in questo ambiente digitale.

Mini-check digitale iniziale

L'impresa ha una descrizione breve aggiornata? [1Si[]No [ ] Da migliorare
Ha fotografie utilizzabili per web e catalogo? [1Si[1No [ ] Da migliorare

Ha contatti digitali chiari e presidiati? [1Si[1No [ ] Da migliorare

Ha una scheda Google/Maps aggiornata? [1Si[]No[ ] Da migliorare
Usa almeno un canale social in modo coerente? [1Si[1No[ ] Da migliorare
Ha schede prodotto digitali? [1Si[]No [ ] Da migliorare



Raccoglie contatti da clienti/eventi? [1Si[1No[ ]Da migliorare
Misura accessi, richieste o interazioni? [1Si[]1No [ ] Da migliorare

Questa mini-check non ha finalita di valutazione formale. Serve a orientare le prime azioni.

4.8 Livello di sostenibilita ambientale

Valutare il livello di sostenibilita ambientale significa osservare il modo in cui limpresa usa risorse, genera
scarti, gestisce rifiuti, sceglie materiali, organizza acquisti, confeziona prodotti, effettua consegne, comunica
pratiche ambientali e misura risultati.

Molte imprese locali potrebbero gia adottare comportamenti sostenibili senza chiamarli cosi. Un‘azienda
agricola che vende direttamente riduce alcuni passaggi distributivi. Un artigiano che ripara e recupera materiali
allunga la vita dei prodotti. Un ristoratore che lavora con fornitori locali sostiene filiere di prossimita. Un
agriturismo che limita il monouso riduce rifiuti. Una bottega che acquista in modo programmato riduce
invenduti.

L'autodiagnosi deve far emergere queste pratiche, ma anche distinguere cio che & gia presente da cio che &
solo desiderato. Per comunicare la sostenibilita occorrono azioni reali. Per migliorarla occorre capire dove
intervenire.

Il livello di sostenibilita puod essere analizzato attraverso sei domande guida:

I'impresa conosce i propri consumi principali? sa quali scarti produce? sa quali rifiuti genera pill spesso? ha
mai valutato il proprio packaging? sceglie fornitori anche in base a criteri ambientali o territoriali? raccoglie
dati minimi per misurare miglioramenti?

Queste domande preparano il lavoro delle parti successive del Manuale, dedicate a economia circolare, Zero
Waste, risorse, rifiuti, packaging e indicatori.

Quadro visuale - Le sei aree della sostenibilita aziendale
SOSTENIBILITA DELL'TMPRESA

I
RISORSE | SCARTI | RIFIUTI |

energia lavorazione | separazione |
acqua invenduti | conferimento |

materie prime | eccedenze | tracciabilita |
|

I I
PACKAGING | FORNITORI | DATI/KPI |

materiali | prossimitd | misurazione |
riduzione | coerenza | evidenze |
riuso | filiera | miglioramento |

I

4.9 Principali criticita percepite dall'impresa

Ogni impresa conosce, almeno in parte, le proprie difficolta. Spesso pero queste difficolta restano nella mente
del titolare e non vengono trasformate in problemi descritti, ordinati e affrontabili.

L'autodiagnosi deve aiutare a mettere per iscritto le criticita percepite. Puo trattarsi di costi energetici elevati,
difficolta nel gestire scarti, packaging costoso o poco coerente, mancanza di tempo per aggiornare i social,
assenza di fotografie di qualita, difficolta a partecipare a eventi, mancanza di contatti commerciali, ridotta



collaborazione con altre imprese, incertezza su cosa comunicare in tema di sostenibilita, carenza di dati,
difficolta nel comprendere certificazioni e marchi.

Scrivere una criticita non significa amplificarla. Significa renderla trattabile. Un problema non descritto tende
a ripresentarsi; un problema descritto pu6 essere trasformato in azione.

E importante distinguere tra criticitd esterne e criticitd interne. Alcune difficoltd dipendono dal contesto:
viabilita, mercato locale ristretto, stagionalita, limitato flusso turistico, costi generali. Altre dipendono da aspetti
su cui limpresa pud agire: comunicazione, organizzazione, packaging, collaborazione, raccolta dati, presenza
digitale, gestione degli sprechi. Il Piano d'azione deve concentrarsi soprattutto su cid che limpresa pud
realisticamente modificare.

4.10 Prime priorita di miglioramento

La conclusione della prima fotografia dell'impresa non deve essere un elenco infinito di problemi. Deve essere
una scelta di priorita.

Una microimpresa non pud migliorare tutto contemporaneamente. Se prova a intervenire su troppi aspetti,
rischia di disperdere energie e abbandonare il percorso. Il Manuale propone quindi un principio semplice: al
termine dell’autodiagnosi, ogni impresa dovrebbe individuare tre priorita iniziali.

Le priorita dovrebbero essere scelte secondo tre criteri: utilita, fattibilita e misurabilita. Una priorita e utile se
risponde a un problema reale o genera un beneficio chiaro. E fattibile se pud essere affrontata con risorse e
tempi compatibili con la dimensione dell'impresa. E misurabile se consente di osservare un cambiamento,
anche attraverso dati semplici.

Un esempio di priorita utile, fattibile e misurabile potrebbe essere: ridurre del 20% gli imballaggi monouso
utilizzati negli eventi aziendali; aggiornare entro 30 giorni la scheda impresa e almeno tre schede prodotto;
raccogliere per tre mesi i dati sui rifiuti principali; sostituire un materiale di confezionamento con una soluzione
pil coerente; costruire un piano editoriale di otto contenuti legati a prodotto, territorio e sostenibilita;
partecipare a un evento raccogliendo almeno 30 contatti qualificati.

I\\

La scelta delle priorita segna il passaggio dal “capire” al “fare”.

Tavola di selezione delle priorita
CRITICITA INDIVIDUATA:

Quanto & importante per I'impresa?
[JAta []Media []Bassa

Quanto é fattibile nei prossimi 3 mesi?
[JAlta []Media []Bassa

E possibile misurare un risultato?
[1Si [ 1No [ 11In parte

Questa criticita diventa una priorita?
[]Si [ INo [ ] Da rivalutare

Capitolo 5 - Scheda di autovalutazione
semplificata



5.1 Come compilare la scheda

La scheda di autovalutazione € lo strumento che trasforma la prima fotografia dell'impresa in una valutazione
pil ordinata. Non & un questionario ispettivo. Non serve ad assegnare giudizi rigidi o classifiche. Serve ad
aiutare l'impresa a capire in quali aree € pil solida e in quali aree ha maggiore bisogno di supporto.

La scheda € articolata in otto aree: risorse, rifiuti, packaging, fornitori, presenza digitale, marketing territoriale,
green claims, misurazione degli impatti. Queste aree riprendono i temi centrali del Green Lab e anticipano le
parti successive del Manuale.

La compilazione pud essere effettuata autonomamente dall'impresa, con il supporto di un tutor o durante gli
audit previsti dall'Iniziativa. Nel Capitolato € previsto che le imprese siano accompagnate attraverso audit,
sportello e mentoring, con piani d’azione collegati. La scheda rappresenta quindi un punto di partenza comune.

Per ogni area, I'impresa pud attribuire un punteggio da 0 a 3:

0 = tema non presidiato

1 = tema affrontato in modo occasionale
2 = tema parzialmente organizzato

3 = tema ben gestito e documentato

Il punteggio non deve essere usato per “premiare” o “punire” I'impresa. Deve servire a individuare priorita. Un
punteggio basso non & un fallimento; & un‘indicazione di lavoro. Un punteggio alto non significa che non ci sia
piu nulla da fare; significa che I'impresa possiede una buona base da consolidare, misurare e comunicare.

Scala pittorica di autovalutazione
0 o Non ancora avviato

1 ® Awviato in modo informale

2 P Presente ma da organizzare

3 m Presente, organizzato e documentato

L'obiettivo non & arrivare subito a "3” in tutte le aree. L'obiettivo & scegliere dove crescere.

5.2 Area 1 - Risorse, consumi e sprechi

La prima area riguarda il modo in cui I'impresa utilizza energia, acqua, materie prime, materiali ausiliari, tempo
operativo e attrezzature. Ogni impresa consuma risorse, anche quando non ne ha piena consapevolezza. Il
punto non & eliminare i consumi, ma comprenderli e ridurre quelli inutili.

Una piccola azienda agricola pud consumare acqua, carburante, energia per attrezzature, materiali per
confezionamento e prodotti per la gestione ordinaria. Un laboratorio artigiano puo utilizzare energia elettrica,
materiali, colle, vernici, utensili, carta, imballaggi. Una struttura ricettiva consuma energia, acqua, detergenti,
biancheria, prodotti monouso. Un ristorante consuma energia, acqua, materie prime alimentari e packaging
per asporto.

La scheda deve aiutare I'impresa a chiedersi se conosce i propri consumi principali, se li controlla, se ha
individuato sprechi evidenti e se ha gia introdotto qualche misura di miglioramento.

Scheda di autovalutazione - Area 1
AREA 1 - RISORSE, CONSUMI E SPRECHI

L'impresa conosce le principali voci di consumo? 0123
Tiene traccia di energia, acqua o materiali usati? 0123



Ha individuato sprechi ricorrenti? 0123

Ha adottato azioni per ridurre consumi inutili? 0123
Effettua manutenzione per evitare inefficienze? 0123
PUNTEGGIO AREA 1: /15

PRIMA AZIONE POSSIBILE:

Un punteggio basso indica che l'impresa deve iniziare dalla raccolta di dati minimi. Un punteggio medio
suggerisce di passare da pratiche occasionali a procedure piu stabili. Un punteggio alto consente di lavorare
sulla comunicazione dei risultati e sull’ulteriore efficientamento.

5.3 Area 2 - Rifiuti, scarti e sottoprodotti

La seconda area riguarda cio che esce dall'impresa sotto forma di rifiuto, scarto, eccedenza, invenduto o
residuo di lavorazione. Questo tema € centrale per la Zero Waste Production.

Molte imprese producono scarti senza considerarli informazioni utili. In realta, ogni scarto racconta qualcosa:
un errore di acquisto, un eccesso di produzione, un problema di conservazione, un packaging non ottimizzato,
una lavorazione migliorabile, una collaborazione mancata. Lo scarto non € solo qualcosa da eliminare. E un
segnale gestionale.

L'impresa deve chiedersi quali rifiuti produce pit frequentemente, se li separa correttamente, se puo ridurne
la quantita, se alcuni scarti possono essere evitati, riutilizzati o valorizzati, se esistono collaborazioni con altre
imprese per ridurre eccedenze o invenduti.

Scheda di autovalutazione - Area 2
AREA 2 - RIFIUTI, SCARTI E SOTTOPRODOTTI

L'impresa conosce i principali rifiuti prodotti? 0123
La raccolta interna € organizzata e chiara? 0123
Gli scarti di lavorazione sono monitorati? 0123
Sono state avviate azioni di riduzione degliscarti? 0 1 2 3
Sono valutate possibilita di riuso/recupero? 0123
PUNTEGGIO AREA 2: /15

SCARTO O RIFIUTO PRIORITARIO DA ANALIZZARE:

Questa area prepara il successivo lavoro su economia circolare e Zero Waste.

5.4 Area 3 - Packaging e materiali

Il packaging € un punto di contatto tra sostenibilita, costo e comunicazione. Un imballaggio pud proteggere il
prodotto, migliorarne la presentazione e facilitarne la vendita; ma pud anche generare sprechi, costi e
incoerenze comunicative.

Per molte imprese locali, il packaging & scelto per abitudine, disponibilita del fornitore o prezzo.
L'autovalutazione invita invece a osservarlo in modo piu consapevole. Il packaging & proporzionato al prodotto?
E riciclabile, riutilizzabile o ridotto al necessario? Comunica correttamente Iidentita dellimpresa? E coerente
con eventuali messaggi di sostenibilita? E troppo costoso? E eccessivo rispetto al valore del prodotto? E adatto
agli eventi, alla vendita diretta, alla spedizione o alla degustazione?



II Capitolato richiama il packaging sostenibile tra i temi dello sportello di accompagnamento. Per questo la
scheda di autovalutazione deve far emergere subito se il packaging rappresenta una priorita.

Scheda di autovalutazione - Area 3
AREA 3 - PACKAGING E MATERIALI

L'impresa conosce materiali e quantita di packaging usati?0 1 2 3
Ha valutato alternative pili sostenibili o leggere? 0123

1l packaging & coerente con il valore del prodotto? 0123
Le informazioni ambientali sull'imballaggio sono chiare? 0 1 2 3
1l packaging € adatto a vendita, eventi e comunicazione? 0 1 2 3

PUNTEGGIO AREA 3: /15

IMBALLAGGIO DA RIVEDERE PER PRIMO:

5.5 Area 4 - Fornitori, filiera e acquisti responsabili

Gli acquisti sono una parte fondamentale della sostenibilita. Ogni impresa, anche piccola, pud orientare i propri
impatti attraverso la scelta di fornitori, materiali, servizi e prodotti. Acquistare responsabilmente non significa
necessariamente acquistare a costo piu alto. Significa valutare meglio qualita, provenienza, quantita, durata,
imballaggio, affidabilita, distanza, condizioni di consegna e coerenza con l'identita dell'impresa.

Nel Monte Maggiore, gli acquisti responsabili hanno anche un valore territoriale. Scegliere fornitori locali,
quando possibile, significa rafforzare filiere di prossimita, ridurre passaggi, costruire relazioni, valorizzare
prodotti e generare ricadute economiche nell’area.

L'autovalutazione deve verificare se Iimpresa conosce i propri fornitori principali, se valuta criteri diversi dal
prezzo, se programma gli ordini, se riduce eccedenze, se dialoga con i fornitori su imballaggi, consegne e
materiali, se puo sostituire forniture generiche con forniture territoriali o pil coerenti.

Scheda di autovalutazione - Area 4

AREA 4 - FORNITORI, FILIERA E ACQUISTI RESPONSABILI
L'impresa conosce e aggiorna l'elenco dei fornitori? 0 3
Valuta criteri ambientali o territoriali negli acquisti? 0 1
Programma gli ordini per ridurre sprechi/eccedenze? 23
Dialoga con i fornitori su packaging e consegne? 0123
Collabora con imprese locali della filiera? 0123

12
23
01

PUNTEGGIO AREA 4: /15

FORNITORE O ACQUISTO DA RIVALUTARE:

5.6 Area 5 - Presenza digitale e comunicazione

La presenza digitale & ormai una componente essenziale della competitivita anche per le microimprese. Non
occorre essere presenti ovunque, ma occorre essere presenti in modo corretto, aggiornato e coerente.

L'impresa deve valutare se le informazioni online sono complete, se i contatti funzionano, se le fotografie sono
adeguate, se i prodotti sono descritti, se i canali social sono coerenti, se esiste un minimo piano editoriale, se
le richieste ricevute online vengono gestite, se la partecipazione alla piattaforma Green Lab puo migliorare la
visibilita.



Il Green Lab prevede strumenti digitali collaborativi e una piattaforma con funzioni di promozione, community
e networking. La Progettazione Unica individua la creazione di una piattaforma digitale collaborativa come
asse centrale della digitalizzazione e della rete territoriale.

Scheda di autovalutazione - Area 5
AREA 5 - PRESENZA DIGITALE E COMUNICAZIONE

Le informazioni online dell'impresa sono aggiornate? 0123
Esistono foto adeguate di impresa, prodotti e servizi? 0 1 2 3
I prodotti/servizi sono descritti in modo chiaro? 0123

I canali social sono coerenti e presidiati? 0123
L'impresa raccoglie o monitora contatti digitali? 0123

PUNTEGGIO AREA 5: /15

PRIMO CONTENUTO DIGITALE DA MIGLIORARE:

5.7 Area 6 - Marketing territoriale e racconto del prodotto

Molte imprese locali hanno prodotti interessanti, ma non sempre riescono a raccontarli. Il marketing territoriale
non consiste nell'inventare un‘immagine artificiale, ma nel rendere visibile il legame tra prodotto, impresa e
territorio.

L'autovalutazione deve verificare se I'impresa sa raccontare la propria storia, se descrive il prodotto oltre le
sue caratteristiche tecniche, se valorizza origine, stagionalita, materiali, lavorazione, tradizione, innovazione,
sostenibilita e relazioni locali. Deve inoltre capire se I'impresa dispone di testi brevi utilizzabili in brochure,
piattaforma, social, e-catalog e dossier prodotti.

Il Capitolato prevede eventi promozionali per prodotti tipici, dossier prodotti per buyer e media, schede
sintetiche e fotogallery riutilizzabile. La narrazione del prodotto € dunque una competenza necessaria per
partecipare efficacemente alle attivita del Green Lab.

Scheda di autovalutazione - Area 6
AREA 6 - MARKETING TERRITORIALE E RACCONTO DEL PRODOTTO

L'impresa sa raccontare la propria storia? 0123

I prodotti sono collegati al territorio? 0123
Sono disponibili testi brevi per cataloghi/eventi/social? 0 1 2 3
1l racconto valorizza qualita, filiera e sostenibilita? 0 1 2 3

L'impresa partecipa o pu0 partecipare a iniziative comuni? 0 1 2 3
PUNTEGGIO AREA 6: /15

PRODOTTO O SERVIZIO DA RACCONTARE MEGLIO:

5.8 Area 7 - Green claims e comunicazione ambientale

I green claims sono dichiarazioni ambientali riferite a prodotti, servizi, processi o imprese. Possono essere utili,
ma devono essere corretti, chiari e verificabili. Una comunicazione ambientale vaga o eccessiva pud generare
sfiducia e, nei casi peggiori, apparire come greenwashing.

L'autovalutazione deve aiutare Iimpresa a capire se usa parole come “green”, “sostenibile”, “naturale”,

“ecologico”, “a basso impatto”, “zero waste”, “km zero” o “rispettoso dell'ambiente”, e se queste parole sono
supportate da fatti. La domanda centrale &: I'impresa puo dimostrare cio che afferma?



II Capitolato indica i green claims tra i contenuti obbligatori del Manuale operativo per le imprese e prevede
formazione su sostenibilita e green claims. Questa area consente di individuare subito eventuali rischi
comunicativi.

Scheda di autovalutazione - Area 7
AREA 7 - GREEN CLAIMS E COMUNICAZIONE AMBIENTALE

L'impresa usa messaggi ambientali nella comunicazione? 0 1 2 3

I messaggi sono specifici e non generici? 0123

Le affermazioni sono supportate da dati o evidenze? 0123
Sono evitati claim assoluti o non dimostrabili? 0123

1l personale sa quali messaggi puo comunicare? 0123
PUNTEGGIO AREA 7: /15

CLAIM O MESSAGGIO DA VERIFICARE:

5.9 Area 8 - Misurazione degli impatti

La misurazione degli impatti € spesso percepita dalle microimprese come qualcosa di complesso. In realta, il
Green Lab propone un approccio graduale. Non si tratta di produrre report sofisticati, ma di iniziare a
raccogliere pochi dati utili.

Un'impresa puo misurare quantita di rifiuti, numero di imballaggi acquistati, consumi energetici, consumi idrici,
prodotti invenduti, fornitori locali utilizzati, schede prodotto pubblicate, contatti raccolti durante un evento,
richieste generate dalla piattaforma, partecipanti a una degustazione, interazioni social, feedback dei clienti.

Misurare serve a tre scopi. Il primo € migliorare: cid che si misura diventa pil facile da gestire. Il secondo €
comunicare: un dato reale rende pil credibile un messaggio. Il terzo & partecipare alla rete Green Lab:
indicatori comuni consentono di raccontare i risultati del territorio.

II Capitolato prevede KPI, monitoraggio e reportistica, con indicatori relativi a piattaforma, audit, mentoring,
eventi, comunicazione, formazione e soddisfazione degli utenti. La Progettazione Unica prevede inoltre
reportistica e monitoraggio KPI come prestazione minima.

Scheda di autovalutazione - Area 8
AREA 8 - MISURAZIONE DEGLI IMPATTI

L'impresa raccoglie dati su consumi o rifiuti? 0123
Monitora vendite, contatti o richieste digitali? 0123
Registra partecipazione a eventi o iniziative? 0123
Conserva evidenze delle azioni di sostenibilita? 0123
Usa i dati per decidere o comunicare meglio? 0123

PUNTEGGIO AREA 8: /15

PRIMO INDICATORE DA RACCOGLIERE:

5.10 Interpretazione del punteggio

Una volta compilate le otto aree, I'impresa puo calcolare il punteggio complessivo. Ogni area ha un massimo
di 15 punti. Il totale massimo & quindi 120 punti.



II punteggio non deve essere letto come giudizio assoluto. Deve essere interpretato come mappa. Un‘impresa
potrebbe avere un punteggio alto nella qualita dei prodotti e nella relazione territoriale, ma basso nella
misurazione degli impatti. Un‘altra potrebbe avere una buona presenza digitale, ma una comunicazione
ambientale poco precisa. Un‘altra ancora potrebbe avere pratiche sostenibili gia presenti ma non documentate.

L'interpretazione deve quindi distinguere tra livello complessivo e aree prioritarie.

Tabella di lettura del punteggio

Punteggio

. Lettura operativa Azione consigliata
complessivo

Partire da poche azioni base: scheda impresa, raccolta dati minimi,

0-35 Percorso ancora iniziale o .
una priorita ambientale

36-70 Percorso avviato ma non Organizzare pratiche esistenti, migliorare comunicazione, scegliere

sistematico KPI semplici
71-95 Buona base operativa Rafforzare misurazione, green claims, piattaforma ed eventi
96-120 Impresa gia strutturata Lavorare su certificazioni, rete territoriale, mentoring avanzato e

ruolo di buona pratica

La lettura pill importante, tuttavia, non & il totale. E il confronto tra le aree. Un‘impresa dovrebbe evidenziare
le due aree con punteggio piu basso e I'area con maggiore potenziale strategico.

Mappa radar semplificata
RISORSE
A

|
GREEN CLAIMS «——}——» DIGITALE

v
PACKAGING

Aree alte = punti da valorizzare
Aree basse = priorita di miglioramento
Aree medie = pratiche da organizzare meglio

5.11 Individuazione delle tre priorita iniziali

Dopo la lettura del punteggio, limpresa deve individuare tre priorita iniziali. Questa scelta & il cuore
dell’autovalutazione. Una scheda compilata senza decisioni operative rimane un esercizio sterile; una scheda
che conduce a tre azioni concrete diventa strumento di cambiamento.

Le tre priorita dovrebbero appartenere preferibilmente a dimensioni diverse. Una puo riguardare la sostenibilita
ambientale, una la digitalizzazione/comunicazione, una la misurazione o la rete. In questo modo il
miglioramento non resta concentrato su un solo aspetto.

Esempio: un produttore agroalimentare potrebbe scegliere di ridurre un imballaggio, aggiornare cinque schede
prodotto e iniziare a registrare mensilmente gli scarti. Un artigiano potrebbe scegliere di fotografare i prodotti,
raccontare i materiali recuperati e raccogliere dati sui residui di lavorazione. Un B&B potrebbe scegliere di
ridurre il monouso, creare una pagina con produttori locali consigliati e raccogliere feedback dagli ospiti sulle
esperienze territoriali.



AN/}

Le priorita devono essere formulate in modo concreto. Non basta scrivere “migliorare la sostenibilita”. Occorre
indicare cosa si fara, entro quando, con quale risultato atteso.

Scheda “Le mie tre priorita”
PRIORITA 1 - AMBIENTE / ZERO WASTE
Azione scelta:

Risultato atteso:

PRIORITA 2 - DIGITALE / COMUNICAZIONE
Azione scelta:

Risultato atteso:

PRIORITA 3 - MISURAZIONE / RETE / MERCATO
Azione scelta:

Risultato atteso:

Capitolo 6 - Dal check-up al piano di azione
aziendale

6.1 Come trasformare l'autodiagnosi in azioni concrete

L'autodiagnosi ha valore solo se conduce a un piano d‘azione. Molte imprese conoscono gia, almeno
intuitivamente, i propri problemi; cio che manca & spesso la trasformazione di tali problemi in azioni ordinate,
sostenibili e misurabili.

Il piano d'azione aziendale € il documento semplice che collega criticita, obiettivi, tempi, responsabilita e
indicatori. Non deve essere lungo. Non deve imitare i piani strategici delle grandi aziende. Deve essere utile
alla microimpresa.

Un buon piano d’azione risponde a cinque domande: che cosa vogliamo migliorare? quale azione concreta
realizzeremo? entro quando? chi se ne occupa? come capiremo se ha funzionato?

Nel Green Lab, il piano d'azione collega I'autodiagnosi agli strumenti di accompagnamento. Se I'impresa ha
una criticita sul packaging, potra usare lo sportello. Se ha una criticita sulla comunicazione, potra usare la
formazione su storytelling e green claims. Se ha una criticita digitale, potra lavorare sulla piattaforma e sull’e-
catalog. Se ha una criticita sugli scarti, potra accedere al mentoring su eco-innovazione.

Il piano d‘azione diventa cosi il punto di incontro tra bisogni dell'impresa e servizi del Green Lab.

Schema - Dal problema all’azione
PROBLEMA OSSERVATO

v
CAUSA POSSIBILE

v
AZIONE REALISTICA

v
RESPONSABILE



v
TEMPO DI REALIZZAZIONE

v
INDICATORE DI RISULTATO

v
EVIDENZA DA CONSERVARE

6.2 Definizione delle priorita

La definizione delle priorita deve essere selettiva. Un piano troppo ricco rischia di non essere realizzato. Per
una microimpresa, € preferibile scegliere poche azioni ben definite, collegate a benefici chiari.

Le priorita possono essere individuate incrociando tre criteri.

Il primo criterio € I'impatto. L'azione deve affrontare un tema rilevante: riduzione di uno spreco significativo,
miglioramento della visibilita di un prodotto importante, correzione di un messaggio ambientale rischioso,
attivazione di un canale commerciale, raccolta di un dato utile.

Il secondo criterio & la fattibilita. L'azione deve essere compatibile con risorse, tempo, competenze e
dimensione dellimpresa. Un’azione troppo ambiziosa rischia di restare sulla carta.

Il terzo criterio & la misurabilita. L'azione deve produrre un risultato osservabile: numero di schede
aggiornate, riduzione di un materiale, contatti raccolti, dati registrati, eventi partecipati, fotografie prodotte,
fornitori valutati, claim corretti.

Matrice semplice delle priorita
ALTA FATTIBILITA

A
AZIONI RAPIDE |  AZIONI PRIORITARIE
da fare subito |  da inserire nel piano
BASSO IMPATTO | ALTO IMPATTO
AZIONI DA |  AZIONI STRATEGICHE
RINVIARE | da preparare con supporto
|
v

BASSA FATTIBILITA

Le azioni prioritarie sono quelle ad alto impatto e alta fattibilita. Le azioni strategiche possono essere affrontate
con mentoring, supporto tecnico o collaborazione tra imprese.

6.3 Azioni a breve termine: 30 giorni

Le azioni a 30 giorni devono essere semplici, visibili e motivanti. Servono a mettere in moto il percorso. Non
devono richiedere investimenti complessi o trasformazioni organizzative pesanti.

In 30 giorni un‘impresa pud aggiornare i propri dati anagrafici, selezionare i prodotti principali da inserire nell’e-
catalog, raccogliere fotografie esistenti, verificare i propri canali digitali, correggere informazioni online errate,
compilare la scheda di autodiagnosi, individuare i principali rifiuti prodotti, controllare un imballaggio,
descrivere un prodotto, creare un piccolo registro dei consumi o degli scarti.



Le azioni a breve termine hanno anche una funzione psicologica. Dimostrano all'impresa che il percorso non &
astratto. Un piccolo risultato ottenuto rapidamente aumenta la fiducia e rende piu facile affrontare azioni
successive.

Esempi di azioni a 30 giorni

Area Azione breve Evidenza
Digitale Aggiornare contatti, orari e descrizione online Screenshot o link aggiornato
E-catalog Preparare 3 schede prodotto base Schede compilate

Packaging  Fotografare e descrivere gli imballaggi usati  Archivio foto + nota

Rifiuti Individuare i 3 rifiuti/scarti piu frequenti Mini-registro
Green claims Rivedere 5 frasi promozionali Testi corretti
Eventi Preparare una scheda impresa breve PDF o file editabile

6.4 Azioni a medio termine: 90 giorni

Le azioni a 90 giorni richiedono maggiore organizzazione. In questa fase limpresa pud passare dalla
sistemazione di base all'introduzione di prime pratiche strutturate.

In 90 giorni si puo avviare il monitoraggio mensile di un consumo, sostituire un imballaggio con una soluzione
pil coerente, creare un piano editoriale trimestrale, partecipare a un evento territoriale, attivare una
collaborazione con un‘altra impresa, raccogliere feedback dai clienti, costruire un dossier sintetico dei prodotti,
valutare fornitori alternativi, introdurre una procedura interna per separare meglio i rifiuti, migliorare il racconto
di filiera.

Le azioni a 90 giorni sono importanti perché cominciano a produrre dati. Un‘impresa pud capire se la nuova
confezione funziona, se i contenuti digitali generano richieste, se la partecipazione a un evento produce
contatti, se la raccolta dei rifiuti € pit ordinata, se un fornitore locale migliora la percezione del prodotto.

Riquadro - La regola dei 90 giorni
In 90 giorni I'impresa dovrebbe riuscire a:

. completare almeno una modifica organizzativa;

. raccogliere almeno un dato misurabile;

. produrre almeno un contenuto digitale utile;

. attivare almeno una relazione di filiera o collaborazione;
. verificare se le azioni scelte sono realistiche.
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6.5 Azioni a sei mesi: 180 giorni

Le azioni a 180 giorni rappresentano il primo orizzonte di consolidamento. Dopo sei mesi, I'impresa dovrebbe
poter dire non solo di aver avviato un percorso, ma di aver prodotto alcuni risultati verificabili.

In 180 giorni si pud completare un mini-piano Zero Waste, aggiornare stabilmente la presenza sulla
piattaforma, costruire un set di schede prodotto, organizzare o partecipare a un evento, raccogliere dati su
pil mesi, migliorare il packaging di una linea di prodotti, formalizzare una collaborazione, predisporre



documentazione per una certificazione o un marchio, creare una sezione comunicativa dedicata alla
sostenibilita, costruire un cruscotto KPI base.

Le azioni a 180 giorni sono quelle che permettono all'impresa di passare dal miglioramento occasionale al
miglioramento organizzato. Sono anche quelle pil utili per raccontare risultati all'interno della rete Green Lab.

Sequenza temporale del piano
0 GIORNI
Autodiagnosi e scelta priorita

v
30 GIORNI
Sistemare basi, contenuti, dati iniziali

v
90 GIORNI
Introdurre pratiche, testare soluzioni, raccogliere feedback

v
180 GIORNI
Consolidare, misurare risultati, comunicare evidenze

v
NUOVO CICLO
Aggiornare priorita e piano d’azione

6.6 Individuazione del responsabile interno

Ogni azione del piano deve avere un responsabile. Anche quando l'impresa & composta da una sola persona,
e utile scriverlo. Indicare un responsabile significa assumere un impegno, chiarire chi controlla I'avanzamento
e rendere il piano meno generico.

Il responsabile interno non deve necessariamente fare tutto da solo. Pud coordinare il rapporto con un
consulente, un familiare, un collaboratore, un’associazione, un tutor del Green Lab o un fornitore. L'importante
e che I'azione non rimanga senza presidio.

In una piccola impresa agricola, il titolare potrebbe essere responsabile dei dati sugli scarti, mentre un familiare
segue fotografie e social. In un ristorante, il responsabile di cucina pud monitorare scarti alimentari, mentre
chi gestisce la sala raccoglie feedback e racconta i prodotti locali. In una struttura ricettiva, il gestore puo
aggiornare la piattaforma, mentre un collaboratore segue contatti e recensioni.

La chiarezza dei ruoli € una condizione essenziale per la continuita.

6.7 Stima delle risorse necessarie

Ogni azione richiede risorse. Possono essere risorse economiche, tempo, competenze, materiali, supporto
esterno, fotografie, dati, strumenti digitali o relazioni. Stimarle in anticipo aiuta a evitare piani irrealistici.

Non tutte le azioni richiedono denaro. Alcune richiedono soprattutto organizzazione: aggiornare una scheda,
misurare un dato, correggere un testo, fotografare un prodotto, raccogliere contatti durante un evento. Altre
possono richiedere piccoli investimenti: materiali promozionali, packaging alternativo, supporto fotografico,
consulenza, strumenti digitali. Altre ancora richiedono collaborazione: partecipazione a un evento, costruzione
di pacchetti con altre imprese, condivisione di logistica o promozione.



Il piano d'azione deve distinguere tra azioni a costo zero, azioni a basso costo e azioni che richiedono supporto
o finanziamento.

Scheda risorse per azione
AZIONE:

RISORSE NECESSARIE:
Tempo interno:
Competenze:
Materiali:
Costo stimato:

Supporto esterno necessario:
Partner o imprese da coinvolgere:

L'azione e:

[ 1 a costo zero

[ ] a basso costo

[ ] da realizzare con supporto esterno

[ ] da programmare in una fase successiva

6.8 Indicatori di risultato

Un piano d'azione senza indicatori € difficile da verificare. L'indicatore non deve essere complicato, ma deve
permettere allimpresa di capire se qualcosa € cambiato.

Gli indicatori possono essere quantitativi o qualitativi. Un indicatore quantitativo misura numeri: kg di rifiuti,
numero di schede prodotto, numero di contatti, euro di vendite, numero di post, numero di fornitori locali,
numero di partecipanti, litri d'acqua, kWh, quantita di imballaggi acquistati. Un indicatore qualitativo misura
percezioni o miglioramenti osservabili: maggiore chiarezza della comunicazione, feedback positivi, migliore
ordine nella raccolta interna, maggiore coerenza del packaging, soddisfazione dei partecipanti.

Nel Green Lab, gli indicatori aziendali devono dialogare con i KPI di progetto. Il Capitolato prevede KPI su
piattaforma, audit, sportello, mentoring, eventi, comunicazione, formazione e soddisfazione. Limpresa non
deve misurare tutto cio che misura il progetto, ma puo contribuire con dati semplici.

Un buon indicatore deve essere comprensibile, facile da aggiornare, collegato all’azione scelta e utile per
decidere.

Esempi di indicatori semplici
Azione Indicatore possibile

Aggiornare schede prodotto Numero di schede pubblicate o aggiornate

Ridurre packaging Numero o peso degli imballaggi ridotti
Partecipare a evento Contatti raccolti e richieste ricevute
Migliorare social Numero di contenuti pubblicati e interazioni
Monitorare rifiuti Quantita o frequenza dei principali rifiuti
Valorizzare filiera locale Numero di fornitori locali coinvolti

Correggere green claims  Numero di testi verificati e aggiornati



6.9 Evidenze da conservare

La sostenibilita deve essere documentabile. Questo non significa produrre archivi complessi, ma conservare
prove minime delle azioni realizzate.

Le evidenze possono essere fotografie, fatture, schede tecniche, registri, screenshot, report, fogli di calcolo,
materiali promozionali, attestati di partecipazione, moduli presenze, feedback, email, schede prodotto
aggiornate, dati della piattaforma, documenti di pre-audit, note interne.

Conservare evidenze serve a tre scopi. Il primo € gestionale: I'impresa puo verificare cosa ha fatto. Il secondo
€ comunicativo: un claim ambientale & pil credibile se supportato da elementi reali. Il terzo € progettuale: il
Green Lab pud documentare risultati, buone pratiche e impatti.

Un'impresa che afferma di aver ridotto il packaging dovrebbe conservare foto del packaging precedente e di
quello nuovo, eventuali dati di acquisto, note sui materiali e motivazioni della scelta. Un'impresa che comunica
I'uso di fornitori locali dovrebbe avere un elenco aggiornato. Un‘impresa che dichiara di aver ridotto scarti
dovrebbe registrare almeno un dato iniziale e un dato successivo.

Riquadro - Archivio minimo delle evidenze
CARTELLA 1 - IMPRESA
scheda impresa, contatti, descrizione, foto

CARTELLA 2 - PRODOTTI
schede prodotto, foto, descrizioni, prezzi, stagionalita

CARTELLA 3 - SOSTENIBILITA
dati consumi, rifiuti, packaging, fornitori, scarti

CARTELLA 4 - COMUNICAZIONE
green claims, testi social, brochure, newsletter

CARTELLA 5 - EVENTI
iscrizioni, contatti raccolti, feedback, foto, report

CARTELLA 6 - PIANO D'AZIONE
priorita, indicatori, aggiornamenti, risultati

Questo archivio puo essere digitale, semplice e progressivo.

6.10 Collegamento con audit, sportello e mentoring del Green Lab
Il piano d'azione aziendale non vive isolato. Deve essere collegato agli strumenti del Green Lab.

L'audit aiuta a verificare la fotografia iniziale. Lo sportello aiuta ad approfondire temi specifici come branding
di filiera, packaging, logistica, pricing e canali digitali. Il mentoring sostiene le imprese che vogliono lavorare
Su eco-innovazione, riduzione degli scarti, materiali riciclati o certificazioni. La formazione fornisce competenze
comuni. La piattaforma permette di rendere visibili prodotti e imprese. Gli eventi consentono di testare il
racconto, raccogliere contatti e rafforzare la rete.

Il piano d'azione deve indicare quali strumenti del Green Lab sono utili per ciascuna priorita.



Tabella di collegamento tra priorita e servizi Green Lab
Priorita dell'impresa Servizio Green Lab piu utile

Capire il punto di partenza Audit sostenibilita e digitale

Migliorare packaging Sportello / mentoring su eco-innovazione
Aggiornare presenza online Piattaforma Green Lab / formazione digitale
Raccontare meglio prodotti Formazione storytelling / e-catalog

Correggere green claims  Modulo sostenibilita e green claims

Ridurre scarti Mentoring Zero Waste
Partecipare a eventi Supporto comunicazione / dossier prodotti
Misurare impatti KPI, schede monitoraggio, report

Il Manuale € il documento che tiene insieme questi passaggi. Aiuta I'impresa a prepararsi prima degli incontri,
a lavorare durante l'accompagnamento e a proseguire dopo.

Modello completo di Piano di azione aziendale

Di seguito si propone un modello unico, da usare al termine della Parte II e da aggiornare durante l'intero
percorso Green Lab.

PIANO DI AZIONE AZIENDALE - GREEN LAB MONTE MAGGIORE

IMPRESA:

COMUNE:

REFERENTE:

DATA DI COMPILAZIONE:

1. SITUAZIONE DI PARTENZA
Principali punti di forza:

Principali criticita:

2. PRIORITA SELEZIONATE
Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:

3. AZIONI A 30 GIORNI
Azione:

Responsabile:

Indicatore:




Evidenza:

4. AZIONI A 90 GIORNI
Azione:

Responsabile:

Indicatore:

Evidenza:

5. AZIONI A 180 GIORNI
Azione:

Responsabile:

Indicatore:

Evidenza:

6. SUPPORTO GREEN LAB NECESSARIO
[ 1 Audit

1 Sportello

1 Mentoring

1 Formazione

] Piattaforma

] Eventi

1 Comunicazione
1 Misurazione KPI

[
[
[
[
[
[
[

Note:

7. AGGIORNAMENTO PERIODICO
Data revisione 1:
Risultati:

Data revisione 2:
Risultati:

Chiusura della Parte I1

La Parte II ha introdotto il metodo attraverso cui ogni impresa puo iniziare il proprio percorso nel Green Lab:
osservare, valutare, scegliere, agire e misurare.

L'autodiagnosi consente di superare un approccio generico alla sostenibilita. Ogni impresa parte da una
situazione diversa e deve individuare priorita coerenti con la propria dimensione, il proprio settore, le proprie
risorse e le proprie ambizioni. La scheda di autovalutazione aiuta a leggere otto aree decisive: risorse, rifiuti,
packaging, fornitori, digitale, marketing territoriale, green claims e misurazione degli impatti. Il piano d’azione
trasforma questa lettura in un percorso concreto a 30, 90 e 180 giorni.

La logica € volutamente semplice: non fare tutto subito, ma fare bene le prime cose giuste. Un'impresa che
compila la propria scheda, individua tre priorita, assegna responsabilita, misura un dato e conserva evidenze
ha gia compiuto un salto di qualita. Ha iniziato a passare da una gestione intuitiva a una gestione piu
consapevole.

Le parti successive del Manuale accompagneranno limpresa nell'approfondimento delle aree emerse
dall'autodiagnosi: sostenibilita, economia circolare, Zero Waste, gestione delle risorse, rifiuti, packaging, filiere
locali, marketing territoriale, e-catalog, green claims, certificazioni, piattaforma, eventi e indicatori. La Parte II



resta pero la base di tutto il percorso: senza una buona diagnosi iniziale, il miglioramento rischia di essere
casuale; con una diagnosi chiara, anche una piccola azione puo diventare l'inizio di un cambiamento stabile.



PARTE III - SOSTENIBILITA, ECONOMIA
CIRCOLARE E ZERO WASTE PRODUCTION

Apertura della Parte I1I

Dopo aver fotografato la situazione di partenza dell'impresa e aver individuato le prime priorita di
miglioramento, il Manuale entra nel cuore operativo dell'Iniziativa n. 7: la sostenibilita applicata alle attivita
produttive locali.

Il Green Lab Monte Maggiore nasce per accompagnare imprese, microimprese, attivita agricole, artigianali,
turistiche e commerciali verso modelli pit sostenibili, digitali, circolari e collaborativi. La proposta progettuale
richiama espressamente |'obiettivo di sostenere la transizione ecologica delle imprese locali, diffondere i principi
della Zero Waste Production, favorire I'innovazione digitale, promuovere la green economy e costruire un
network territoriale collaborativo e replicabile.

Questa Parte III & dedicata alla dimensione pil concreta di tale percorso: come un‘impresa puo usare meglio
le risorse, ridurre sprechi, prevenire rifiuti, valorizzare scarti, scegliere materiali e imballaggi piu coerenti,
organizzare processi piu efficienti e trasformare la sostenibilita in una leva di qualita, reputazione e
competitivita.

La sostenibilita, nel contesto del Monte Maggiore, non deve essere interpretata come un linguaggio astratto o
come un insieme di obblighi riservati alle grandi aziende. Per una microimpresa, essa comincia da gesti molto
pratici: acquistare solo cid che serve, conservare meglio le materie prime, ridurre I'uso di energia e acqua,
evitare imballaggi inutili, separare correttamente i rifiuti, trasformare uno scarto in una risorsa, collaborare
con un‘altra impresa per ridurre eccedenze, raccontare al cliente cid che viene fatto in modo chiaro e
verificabile.

La Progettazione Unica dell'Intervento n. 7 individua tra gli obiettivi del Green Lab l'offerta di consulenza e
formazione per adottare tecniche di produzione a ciclo chiuso, la riduzione degli scarti, il supporto all’eco-
design, l'uso di materiali riciclati e il rafforzamento delle filiere corte. Questa Parte del Manuale traduce tali
obiettivi in un percorso operativo.

Schema visuale introduttivo
PARTE III - SOSTENIBILITA, CIRCOLARITA, ZERO WASTE

IMPRESA LOCALE

v
Uso delle risorse e dei materiali

v
Processi, scarti, rifiuti

v
Packaging, fornitori, logistica

v
Azioni di riduzione e miglioramento

v
Dati, evidenze, comunicazione

v
Valore ambientale + valore economico + reputazione



Il principio guida & semplice: cio che viene sprecato & quasi sempre anche un costo nascosto. Ridurre
gli sprechi significa, nello stesso tempo, migliorare I'ambiente, contenere costi, rafforzare I'organizzazione e
costruire un racconto piu credibile dell'impresa.

Capitolo 7 - Sostenibilita applicata alle
microimprese

7.1 Che cosa significa sostenibilita per una piccola impresa

Per una piccola impresa, la sostenibilita non € un’etichetta da applicare al prodotto, né una formula da usare
nella comunicazione. E un modo di lavorare. Significa chiedersi se le risorse vengono usate bene, se gli sprechi
possono essere evitati, se gli acquisti sono coerenti, se i materiali sono scelti con attenzione, se i rifiuti sono
gestiti correttamente, se il prodotto viene raccontato in modo trasparente, se l'impresa contribuisce al valore
del territorio in cui opera.

Una microimpresa non dispone, di norma, di uffici dedicati alla sostenibilita, consulenti permanenti o sistemi
complessi di rendicontazione. Per questo il Manuale propone un approccio proporzionato. Sostenibilita, per
un’impresa locale del Monte Maggiore, puo voler dire iniziare da poche azioni concrete: registrare i principali
consumi, ridurre un tipo di imballaggio, scegliere un fornitore locale, separare meglio gli scarti, migliorare la
manutenzione di un’'attrezzatura, aggiornare una scheda prodotto con informazioni corrette, evitare claim
ambientali generici.

La sostenibilita vera non nasce dal dichiarare di essere sostenibili. Nasce dalla capacita di dimostrare un
miglioramento, anche piccolo, e di mantenerlo nel tempo.

Il Green Lab intende sostenere proprio questo passaggio: aiutare le imprese a trasformare comportamenti
occasionali in pratiche consapevoli, e pratiche consapevoli in valore riconoscibile.

Riguadro - Sostenibilita “possibile” per una microimpresa
SOSTENIBILITA NON SIGNIFICA NECESSARIAMENTE:

X grandi investimenti immediati

X certificazioni complesse fin dal primo anno

X comunicazione generica o slogan

X imitare modelli pensati per grandi imprese

SOSTENIBILITA SIGNIFICA PRIMA DI TUTTO:

v conoscere meglio consumi, materiali e scarti

Vv ridurre sprechi e costi nascosti

v scegliere fornitori e imballaggi con maggiore attenzione
v comunicare solo cio che €& reale e verificabile

v collaborare con altre imprese del territorio

v migliorare progressivamente, passo dopo passo

7.2 Le tre dimensioni: ambientale, economica e sociale

La sostenibilita viene spesso associata soltanto all’ambiente. In realta, per unimpresa, essa comprende almeno
tre dimensioni: ambientale, economica e sociale. Le tre dimensioni non sono separate. Si influenzano
continuamente.



La dimensione ambientale riguarda il modo in cui lI'impresa usa energia, acqua, materie prime, suolo,
materiali, imballaggi, trasporti e produce rifiuti o emissioni. E la dimensione pil immediata quando si parla di
riduzione degli impatti.

La dimensione economica riguarda la capacita dell'impresa di restare solida, generare reddito, creare valore,
migliorare la qualita, accedere a mercati, ridurre costi inutili, rafforzare la reputazione e rendere sostenibili nel
tempo le azioni avviate. Una pratica ambientale che non tiene conto della sostenibilita economica rischia di
durare poco.

La dimensione sociale riguarda le persone: titolari, dipendenti, collaboratori, clienti, fornitori, comunita locale,
giovani, donne, soggetti fragili, visitatori. Un‘impresa sostenibile non migliora solo il rapporto con I'ambiente,
ma contribuisce alla qualita della vita del territorio, alla conservazione delle competenze, alla creazione di
fiducia e alla costruzione di reti.

Nel caso del Monte Maggiore, queste tre dimensioni sono particolarmente legate. Un‘azienda agricola che
riduce sprechi e valorizza prodotti locali genera benefici ambientali, ma pud anche rafforzare il reddito e
sostenere la filiera. Un artigiano che recupera materiali riduce rifiuti, ma racconta anche un saper fare. Un
agriturismo che utilizza prodotti del territorio riduce distanza e promuove economia locale, ma offre anche al
visitatore un’esperienza piu autentica.

Diagramma - Le tre dimensioni della sostenibilita

SOSTENIBILITA
A
| |
| | ] |
v v v .
AMBIENTE ECONOMIA SOCIETA
risorse valore persone
rifiuti qualita lavoro
energia mercati comunita
acqua reputazione inclusione
materiali competitivita territorio
| |
T
v

IMPRESA PIU RESILIENTE

La sostenibilita deve quindi essere vista come equilibrio. Non basta ridurre un impatto se 'impresa non riesce
a reggere economicamente la scelta; non basta vendere di pili se aumentano sprechi e incoerenze; non basta
comunicare il territorio se le relazioni locali non vengono rafforzate.

7.3 Sostenibilita come riduzione degli sprechi e miglioramento
gestionale

Per molte imprese locali, il modo pil semplice per iniziare un percorso di sostenibilita consiste nel cercare gli
sprechi. Lo spreco € un punto di osservazione molto efficace perché mette insieme ambiente ed economia.
Dove c'& spreco, quasi sempre c'€ anche un costo, una perdita di tempo, una disorganizzazione o un’occasione
mancata.

Lo spreco puo essere visibile o nascosto. E visibile qguando si manifesta come prodotto invenduto, materiale
buttato, acqua lasciata scorrere, imballaggio eccessivo, scarto di lavorazione, energia consumata inutiimente.
E nascosto quando si presenta come acquisto non programmato, consegna inefficiente, magazzino disordinato,
mancato riuso, attrezzatura non manutenuta, comunicazione sbagliata che costringe a ristampare materiali o
prodotto non valorizzato che viene venduto sotto prezzo.



Ridurre gli sprechi significa migliorare la gestione. Una piccola impresa pud cominciare osservando dove si
generano perdite ricorrenti. In un laboratorio alimentare, lo spreco puo riguardare materie prime acquistate
in quantita non coerenti con la domanda. In un‘azienda agricola, pud riguardare prodotti non raccolti o non
venduti per difetti estetici. In un ristorante, puo riguardare porzioni, scorte, conservazione o mancato utilizzo
di sottoprodotti alimentari. In un‘attivita artigianale, pud riguardare ritagli, residui di materiali, errori di
lavorazione o imballaggi. In una struttura ricettiva, puo riguardare energia, acqua, detergenti, monouso o
biancheria.

Il primo passo non & risolvere tutto. E riconoscere dove lo spreco si concentra.

Riquadro operativo - Dove cercare gli sprechi

AREA DELLTMPRESA POSSIBILI SPRECHI

Acquisti ordini eccessivi, fornitori non coordinati
Produzione/lavorazione scarti, errori, rilavorazioni

Magazzino prodotti fermi, scadenze, deterioramento
Packaging imballaggi eccessivi 0 non coerenti

Energia luci, attrezzature, freddo/caldo, manutenzione
Acqua lavaggi, irrigazione, servizi, perdite
Comunicazione materiali ristampati, messaggi poco chiari
Eventi materiali usa e getta, contatti non raccolti

La riduzione dello spreco & spesso il primo linguaggio comune tra sostenibilitd e impresa. E comprensibile,
misurabile e immediatamente collegata al miglioramento.

7.4 Sostenibilita come qualita del prodotto e affidabilita dell'impresa

La sostenibilita non riguarda solo cio che viene risparmiato o ridotto. Riguarda anche la qualita di cid che viene
prodotto e il modo in cui I'impresa si presenta al cliente.

Un prodotto realizzato con attenzione alle materie prime, al packaging, alla filiera, alla stagionalita e alla
riduzione degli sprechi comunica pil valore. Un‘impresa che conosce i propri fornitori, controlla i processi,
aggiorna le schede prodotto e risponde in modo chiaro alle domande dei clienti appare piu affidabile. Un
operatore turistico che informa gli ospiti sulle scelte ambientali e sui prodotti locali costruisce un’esperienza
piu credibile.

Nel mercato attuale, la sostenibilita & sempre piu collegata alla fiducia. Il cliente non cerca soltanto
un’affermazione positiva; cerca coerenza. Se un prodotto si presenta come territoriale, ma non racconta la
filiera, perde forza. Se un‘impresa dichiara attenzione ambientale, ma usa imballaggi eccessivi o materiali
incoerenti, il messaggio risulta debole. Se un‘attivita comunica di essere “green”, ma non sa indicare azioni
concrete, il rischio reputazionale aumenta.

La qualita, quindi, non & solo organolettica, estetica o funzionale. E anche qualita organizzativa, qualita
informativa e qualita relazionale.

Il Green Lab aiuta le imprese a collegare queste dimensioni. La sostenibilita diventa parte del modo in cui il
prodotto viene progettato, realizzato, confezionato, raccontato, venduto e monitorato.

7.5 Sostenibilita come identita territoriale

Nel Monte Maggiore, la sostenibilita ha un valore territoriale particolare. Non riguarda solo la singola impresa,
ma il modo in cui un‘intera comunita produttiva si riconosce e si racconta.



Un territorio montano e rurale non puo fondare il proprio sviluppo su modelli standardizzati, impersonali e
slegati dal contesto. La sua forza risiede nella combinazione tra paesaggio, prodotti, competenze, borghi,
accoglienza, tradizioni e relazioni. La sostenibilita diventa allora un linguaggio per valorizzare cio che il territorio
gia possiede, evitando al tempo stesso consumo inutile di risorse e perdita di identita.

Una filiera corta non e solo una scelta ambientale. E anche una scelta identitaria. Un prodotto stagionale non
€ solo una modalita di consumo piu coerente. E anche un modo per raccontare il ciclo del territorio. Un
imballaggio sobrio e coerente non € solo una riduzione di materiale. E anche un modo per comunicare
autenticita. Un evento che valorizza produttori e artigiani non & solo promozione. E anche costruzione di
comunita.

In questa prospettiva, il Green Lab non deve “importare” un modello esterno di sostenibilita, ma aiutare il
territorio a riconoscere e organizzare meglio le proprie pratiche migliori.

Riguadro pittorico-testuale - La sostenibilita come radice e come futuro
RADICI DEL TERRITORIO
paesaggio | saperi | prodotti | comunita | tradizioni

v
PRATICHE SOSTENIBILI
filiera corta | meno sprechi | cura | collaborazione

v
FUTURO DELLTMPRESA
qualita | reputazione | mercati | giovani | innovazione

La sostenibilita piti credibile & quella che non cancella l'identita dell'impresa, ma la rende pil forte, pil ordinata
e piu comunicabile.

7.6 Errori da evitare: sostenibilita solo dichiarata, sostenibilita
generica, sostenibilita non misurata

Nel percorso di sostenibilita le imprese possono cadere in alcuni errori ricorrenti. Il primo & la sostenibilita
solo dichiarata. Si verifica quando I'impresa usa parole come “green”, “ecologico”, “naturale”, “sostenibile”
senza collegarle ad azioni concrete. Questo tipo di comunicazione puo6 apparire inizialmente attraente, ma &

fragile, perché non regge a domande piu precise.

Il secondo errore ¢ la sostenibilita generica. Anche quando I'impresa compie azioni positive, se le racconta
in modo vago perde valore. Dire “rispettiamo I'ambiente” & meno efficace che dire “abbiamo ridotto |'uso di
imballaggi monouso”, “utilizziamo fornitori locali per una parte delle materie prime”, “raccogliamo

HAA\Y

separatamente gli scarti organici”, “abbiamo sostituito un materiale con una soluzione riciclabile”.

Il terzo errore ¢ la sostenibilita non misurata. Se I'impresa non raccoglie alcun dato, non riesce a capire
se sta migliorando. Non occorrono sistemi complessi, ma almeno qualche indicatore semplice. Un‘impresa che
misura anche solo il numero di imballaggi evitati, i kg di scarti ridotti, i fornitori locali coinvolti o i contatti
generati da un evento possiede una base pill solida per comunicare.

Il quarto errore € la sostenibilita isolata. Un'impresa pud fare molto, ma se resta sola fatica a generare
effetti territoriali. I| Green Lab nasce per evitare questo isolamento, promuovendo rete, piattaforma, eventi e
collaborazione.

Il quinto errore € la sostenibilita non aggiornata. Le azioni devono essere riviste periodicamente. Un piano
scritto una volta e mai pill controllato perde utilita. La sostenibilita &€ un processo, non una fotografia immobile.



7.7 Benefici concreti per l'impresa

I benefici della sostenibilita non sono soltanto ambientali. Per una microimpresa, possono essere molto
concreti.

Ridurre sprechi pud diminuire costi. Migliorare il packaging puo rendere il prodotto piu coerente e riconoscibile.
Raccogliere dati puo aiutare a prendere decisioni migliori. Comunicare in modo corretto puo rafforzare la
fiducia. Partecipare a una rete pud generare collaborazioni. Essere presenti sulla piattaforma pud aumentare
visibilita. Raccontare il legame con il territorio pud differenziare I'offerta. Prepararsi a certificazioni o marchi
puod aprire nuove opportunita.

La Progettazione Unica individua benefici attesi ambientali, economici, digitali e sociali: riduzione dei rifiuti e
uso di materiali sostenibili, aumento del valore aggiunto e accesso a nuovi mercati, rafforzamento delle
competenze digitali e sviluppo di una comunita imprenditoriale green e inclusiva.

Il beneficio piu importante, tuttavia, € forse la capacita dellimpresa di diventare pil consapevole. Una
microimpresa consapevole conosce meglio i propri processi, comunica meglio, spreca meno, collabora di pil
e puo affrontare il cambiamento con maggiore sicurezza.

Capitolo 8 - Economia circolare nelle attivita
produttive locali

8.1 Dal modello lineare al modello circolare

II modello economico tradizionale & spesso descritto come lineare: si estraggono risorse, si producono beni, si
consumano prodotti, si generano rifiuti. Questo modello ha funzionato per molto tempo perché le risorse
sembravano abbondanti, i costi ambientali erano poco visibili e la gestione degli scarti veniva considerata un
problema successivo alla produzione.

Oggi questo approccio mostra limiti evidenti. Le materie prime costano di pil, I'energia incide maggiormente
sui bilanci, i clienti prestano piu attenzione agli impatti, le normative diventano piu esigenti, i territori fragili
non possono permettersi sprechi eccessivi. Per le microimprese, il modello lineare produce spesso costi
nascosti: acquisti eccessivi, materiali non utilizzati, scarti non valorizzati, rifiuti da gestire, imballaggi non
necessari, prodotti invenduti, trasporti non ottimizzati.

L’economia circolare propone un cambiamento di prospettiva. Non considera lo scarto come destino inevitabile,
ma come segnale da prevenire o risorsa da recuperare. Non guarda solo alla fine del processo, ma all'intero
ciclo: progettazione, acquisto, produzione, uso, riuso, riparazione, recupero, collaborazione.

Per una microimpresa del Monte Maggiore, economia circolare non significa necessariamente adottare
tecnologie complesse. Puo significare progettare meglio gli acquisti, utilizzare materiali in modo pit completo,
ridurre eccedenze, recuperare residui, vendere prodotti imperfetti con canali alternativi, collaborare con
ristoratori o agriturismi, condividere logistica, utilizzare imballaggi riutilizzabili, trasformare una visita in
esperienza didattica, raccontare il ciclo del prodotto.

Diagramma - Dal lineare al circolare
MODELLO LINEARE

RISORSE — PRODUZIONE — CONSUMO — RIFIUTO



MODELLO CIRCOLARE

RIUSO / RECUPERO ]

v
RISORSE — PROGETTAZIONE — PRODUZIONE — USO — SCARTI MINIMI

A
L PREVENZIONE E MIGLIORAMENTO ——

La circolarita piu efficace non & quella che interviene solo sul rifiuto finale, ma quella che riduce lo scarto fin
dall'inizio.

8.2 Prevenire prima di gestire: la gerarchia delle azioni

Nel linguaggio della sostenibilita si parla spesso di “gestione dei rifiuti”. Tuttavia, I'approccio circolare
suggerisce di andare oltre: prima di gestire un rifiuto, occorre chiedersi se quel rifiuto poteva essere evitato.

La prevenzione ¢ il livello pit importante. Se un materiale non necessario non viene acquistato, non dovra
essere smaltito. Se un prodotto non viene prodotto in eccesso, non diventera invenduto. Se un imballaggio
viene ridotto alla fonte, non dovra essere riciclato. Se un‘attrezzatura viene mantenuta correttamente, durera
pit a lungo. Se un errore di lavorazione viene evitato, non generera scarto.

Dopo la prevenzione viene il riuso. Un contenitore, un materiale, una cassetta, un supporto espositivo, una
confezione, un allestimento o un residuo possono talvolta essere riutilizzati. Il riuso mantiene il valore pil a
lungo.

Dopo il riuso viene il recupero. Alcuni scarti possono essere recuperati internamente o da altri soggetti. In una
filiera locale, questa possibilita diventa particolarmente interessante: cid che per un’impresa & scarto pud
essere risorsa per un’altra.

Solo quando prevenzione, riuso e recupero non sono possibili, si arriva alla gestione del rifiuto. Anche in questo
caso, la separazione corretta e il conferimento adeguato restano essenziali.

Piramide delle azioni circolari
PREVENIRE
evitare sprechi e rifiuti alla fonte
A

RIDURRE
usare meno risorse, materiali, energia
A

RIUSARE
utilizzare pili volte beni e materiali
A

RECUPERARE
valorizzare scarti, residui, eccedenze
A

RICICLARE
separare correttamente i materiali
A

SMALTIRE
solo quando non ci sono alternative



Questa piramide deve diventare una guida mentale per ogni decisione aziendale.

8.3 Ridurre l'uso di materie prime

Le materie prime sono al centro di ogni attivita produttiva. Ridurne 'uso non significa impoverire il prodotto o
abbassare la qualita. Significa utilizzare cio che serve, nelle quantita corrette, con minori perdite e maggiore
attenzione.

In un'azienda agroalimentare, ridurre l'uso inefficiente di materie prime puo voler dire programmare meglio la
produzione, conservare correttamente, lavorare lotti coerenti con la domanda, valorizzare parti normalmente
trascurate, migliorare la trasformazione o diversificare i formati di vendita. In un laboratorio artigiano puo
voler dire ottimizzare tagli, riutilizzare ritagli, progettare forme con meno residui, acquistare materiali in formati
pill adatti. In una struttura ricettiva pud voler dire ridurre prodotti monouso, dosare meglio detergenti, evitare
sprechi nelle colazioni, scegliere forniture proporzionate alla reale domanda.

La riduzione delle materie prime richiede osservazione. L'impresa dovrebbe chiedersi quali materiali acquista
pill spesso, quali rimangono inutilizzati, quali generano pil scarti, quali sono soggetti a deterioramento, quali
potrebbero essere sostituiti con alternative piu durevoli o recuperabili.

Il tema non € solo ambientale. Una materia prima acquistata e non utilizzata € capitale immobilizzato o perso.
Ridurre gli sprechi di materia significa migliorare anche la gestione economica.

8.4 Allungare la vita utile di prodotti, attrezzature e materiali

Un principio fondamentale dell'economia circolare € mantenere il valore il piu a lungo possibile. Questo vale
per i prodotti, ma anche per attrezzature, materiali, arredi, allestimenti, contenitori, strumenti e supporti
promozionali.

Per le microimprese, allungare la vita utile significa spesso praticare una buona manutenzione. Un’attrezzatura
mantenuta correttamente consuma meno, si rompe meno, produce meno scarti e richiede minori sostituzioni.
Un banco, un espositore, un roll-up o un materiale promozionale riutilizzabile evita sprechi negli eventi. Un
contenitore robusto puo sostituire imballaggi usa e getta. Un arredo recuperato puo rafforzare anche l'identita
del luogo, se coerente con il contesto.

Nel caso dell’artigianato, la durabilita puo diventare parte del valore del prodotto. Un oggetto ben realizzato,
riparabile, personalizzabile e destinato a durare € gia un prodotto con una logica circolare. Il racconto di questa
durabilita puo diventare un elemento di marketing territoriale e sostenibile.

Nel turismo e nell’'ospitalita, allungare la vita utile puo significare scegliere dotazioni resistenti, evitare gadget
usa e getta, utilizzare materiali lavabili, riparare arredi, organizzare manutenzioni periodiche e progettare
allestimenti riutilizzabili per piu eventi.

La circolarita, quindi, non riguarda solo cio che accade dopo I'uso, ma anche la qualita delle scelte iniziali.

8.5 Riutilizzare, riparare, recuperare

Riuso, riparazione e recupero sono tre pratiche molto vicine alla cultura delle aree interne. In molti contesti
rurali e artigianali, nulla veniva sprecato per abitudine, non per moda. Il Green Lab puo aiutare a riconoscere
questa cultura e trasformarla in pratica organizzata.



Riutilizzare significa impiegare di nuovo un bene o un materiale senza trasformazioni rilevanti. Riparare
significa prolungare la vita di un oggetto, un’attrezzatura o un prodotto. Recuperare significa valorizzare un
materiale, uno scarto o una risorsa che altrimenti verrebbe eliminata.

Per un‘impresa agroalimentare, il recupero puo riguardare eccedenze, sottoprodotti, cassette, contenitori,
materiali di allestimento, acque di lavaggio gestite correttamente, scarti organici indirizzati a usi compatibili.
Per un artigiano puo riguardare ritagli, pezzi difettosi, residui di materiale, componenti smontati, imballaggi in
ingresso. Per un ristorante puo riguardare cucina di recupero, porzioni calibrate, gestione degli avanzi nel
rispetto delle regole igienico-sanitarie, riduzione degli sprechi in magazzino. Per una struttura ricettiva pud
riguardare arredi, biancheria, prodotti di cortesia, materiali informativi e supporti per eventi.

Il recupero deve sempre essere valutato con attenzione normativa e igienico-sanitaria, soprattutto nei settori
alimentari. Il Manuale non invita a improvvisare, ma a osservare dove esistono possibilita realistiche e
conformi.

Riguadro - Domande per individuare possibilita di riuso e recupero
Questo materiale viene buttato spesso?

Puo essere evitato prima dell’acquisto?

Puo essere riutilizzato internamente?

Puo essere usato da un’altra impresa?

Puo diventare materiale promozionale, didattico o espositivo?

Puo essere ridotto cambiando formato, processo o fornitore?

1l suo recupero & compatibile con norme, sicurezza e igiene?

8.6 Valorizzare scarti e sottoprodotti

Uno degli aspetti pit interessanti dell’'economia circolare € la possibilita di guardare agli scarti non solo come
problema, ma come potenziale. Questo non significa che ogni scarto sia automaticamente una risorsa. Significa
che ogni scarto merita almeno una valutazione.

Nel settore agricolo e agroalimentare, alcuni residui possono essere collegati a compostaggio, mangimistica,
trasformazioni secondarie, usi agronomici, recuperi energetici o collaborazioni con altri soggetti, sempre nel
rispetto delle norme applicabili. Nel settore artigianale, ritagli e residui possono diventare piccoli prodotti,
campionari, materiali didattici, elementi decorativi, componenti per altri oggetti. Nel turismo, gli scarti non
sono solo materiali: possono essere anche occasioni non sfruttate, come prodotti locali non raccontati,
esperienze non integrate, contatti non raccolti.

La valorizzazione degli scarti richiede tre passaggi. Il primo € la mappatura: quali scarti si generano, in quale
quantita, con quale frequenza. Il secondo € la valutazione: quali scarti possono essere prevenuti, quali
riutilizzati, quali recuperati, quali devono essere gestiti come rifiuti. Il terzo € la collaborazione: esistono
imprese, associazioni, aziende agricole, artigiani o operatori che potrebbero utilizzare o contribuire a ridurre
determinati scarti?

La Progettazione Unica richiama I'adozione di strategie Zero Waste per riciclo e riduzione scarti, insieme alla
digitalizzazione dei processi produttivi e alla logistica green. La valorizzazione degli scarti deve quindi essere
letta come parte di un percorso pill ampio, non come iniziativa isolata.

8.7 Collaborare con altre imprese della filiera

La circolarita € piu difficile quando I'impresa agisce da sola. Una microimpresa puo prevenire alcuni sprechi
internamente, ma molte opportunita emergono solo quando si costruiscono relazioni con altri soggetti.



Un produttore puo collaborare con un ristorante per valorizzare prodotti stagionali o imperfetti. Un agriturismo
pud promuovere produttori locali e ridurre acquisti esterni. Un artigiano pud recuperare materiali da altre
attivita. Piu imprese possono condividere trasporti, materiali promozionali, eventi, ordini o allestimenti. Una
Pro Loco puo facilitare il collegamento tra imprese e manifestazioni. Una piattaforma digitale pud rendere
visibili disponibilita, prodotti, bisogni e opportunita.

La circolarita territoriale nasce quando le imprese cominciano a chiedersi non solo “come riduco i miei scarti?”,
ma anche “chi potrebbe aiutarmi a ridurli?” e “a chi puo essere utile cid che per me & eccedenza?”.

Il Green Lab prevede la creazione di una rete “Imprese Sostenibili Monte Maggiore” per favorire sinergie e
progetti condivisi. Questa rete puo diventare il luogo in cui le pratiche circolari vengono scambiate, replicate
e rafforzate.

Schema - Circolarita di filiera
AZIENDA AGRICOLA —p RISTORAZIONE —» TURISMO

v v v
prodotti locali  menU stagionali  esperienze
scarti organici  racconto filiera visite
vendita diretta  riduzione sprechi pacchetti

» RETE GREEN LAB « I

8.8 Esempi applicati al Monte Maggiore
Nel territorio del Monte Maggiore, I'economia circolare pud assumere forme molto concrete.

Un‘impresa agricola puo ridurre eccedenze programmando meglio raccolta e vendita, collegandosi a ristoratori,
agriturismi e mercati locali. Puo raccontare la stagionalita come valore, invece di trattarla come limite. Puo
trasformare alcuni prodotti fuori calibro in conserve, trasformati o degustazioni, ove compatibile con
autorizzazioni e requisiti igienico-sanitari.

Un produttore agroalimentare pud rivedere il packaging, riducendo materiali superflui e migliorando le
informazioni ambientali. Pud costruire schede prodotto che descrivano origine, filiera, ingredienti, modalita di
conservazione, stagionalita e azioni di riduzione degli sprechi.

Un artigiano pud utilizzare ritagli o materiali recuperati per piccole serie, oggetti dimostrativi o laboratori
esperienziali. Puo raccontare la durabilita e la riparabilita del prodotto come valore sostenibile.

Un ristorante puo lavorare su menu stagionali, porzioni piu calibrate, uso di prodotti locali, riduzione del
monouso, comunicazione della filiera e raccolta di feedback dai clienti.

Una struttura ricettiva puo eliminare gradualmente prodotti usa e getta, proporre colazioni con prodotti del
territorio, informare gli ospiti sulle imprese locali, ridurre consumi energetici e idrici, costruire pacchetti con
produttori e guide.

Una bottega puod diventare punto di racconto della filiera, esponendo schede prodotto, QR code, mappe,
materiali della piattaforma Green Lab e informazioni sugli eventi.

In tutti questi casi, la sostenibilita non & un‘attivita aggiuntiva. E un modo pit intelligente di organizzare cio
che I'impresa gia fa.

8.9 Check-list per individuare opportunita circolari



La seguente check-list consente all'impresa di individuare prime opportunita di economia circolare.

CHECK-LIST - OPPORTUNITA CIRCOLARI

1. Acquisti

[ 1 Acquisto materiali o prodotti che spesso restano inutilizzati?
[ 1 Posso ridurre quantita, frequenza o imballaggi degli acquisti?
[ ] Posso scegliere fornitori pili vicini o materiali pil durevoli?

2. Produzione / servizio

[ ] Produco scarti ricorrenti?

[ ] Posso modificare una fase per ridurre errori o residui?
[ 1 Posso usare meglio attrezzature e manutenzione?

. Packaging

] Uso pil imballaggio del necessario?

] Esistono alternative riutilizzabili, riciclabili o piu leggere?
11l packaging € coerente con il messaggio di sostenibilita?
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4. Riuso e recupero

[ ] Ci sono materiali che posso riutilizzare?

[ ] Ci sono scarti utili ad altre imprese?

[ ] Posso trasformare eccedenze in prodotti, esperienze o contenuti?

5. Collaborazione

[ ] Conosco imprese con bisogni complementari ai miei?

[ ] Posso condividere logistica, eventi o materiali?

[ ] Posso partecipare alla rete Green Lab con una proposta concreta?

. Misurazione

1 Posso raccogliere un dato semplice sullo spreco principale?
1 Posso confrontare il dato prima e dopo un‘azione?

1 Posso comunicare il risultato in modo verificabile?
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Capitolo 9 - Zero Waste Production: principi e
applicazioni

9.1 Che cosa si intende per Zero Waste Production

La Zero Waste Production non significa necessariamente arrivare subito a non produrre alcun rifiuto. Per
molte microimprese questo sarebbe irrealistico. Significa piuttosto adottare un metodo orientato a prevenire
sprechi, ridurre scarti, utilizzare meglio le risorse e considerare il rifiuto come ultima opzione.

Zero Waste € un obiettivo di direzione. Indica una traiettoria. L'impresa non deve chiedersi soltanto “come
smaltisco correttamente?”, ma “come posso evitare che questo materiale diventi rifiuto?”. Questo
cambiamento di domanda & fondamentale.

Nel Green Lab, la Zero Waste Production € collegata alla transizione ecologica delle imprese, all'economia
circolare, alla riduzione di consumi e rifiuti, all'innovazione dei processi produttivi e alla creazione di reti
collaborative. La proposta progettuale indica espressamente che I'Iniziativa promuove attivita a basso impatto
e a Zero Waste, favorendo la riduzione di emissioni, consumi e rifiuti industriali.

Per una microimpresa, lavorare in ottica Zero Waste significa avviare un percorso progressivo: mappare i flussi,
individuare lo spreco principale, scegliere una misura di prevenzione, monitorare il risultato, correggere il
processo e poi passare a una nuova priorita.

Formula operativa della Zero Waste Production
ZERO WASTE PRODUCTION =
meno sprechi alla fonte



+ migliore uso delle risorse

+ riuso e recupero dove possibile

+ rifiuti separati correttamente

+ dati minimi per misurare i risultati
+ comunicazione chiara e verificabile

9.2 Differenza tra rifiuto, scarto, spreco e sottoprodotto

Per lavorare in modo corretto € necessario distinguere alcune parole che spesso vengono usate come sinonimi.

Lo spreco ¢ l'uso inefficiente o inutile di una risorsa. Puo riguardare materie prime, energia, acqua, tempo,
imballaggi, prodotti invenduti, trasporti, materiali promozionali. Lo spreco non & sempre visibile come rifiuto,
ma produce comunqgue perdita.

Lo scarto ¢ cio che residua da una lavorazione, da una selezione, da una preparazione o da un servizio. Pud
diventare rifiuto, ma puo anche essere prevenuto, ridotto, riutilizzato o valorizzato.

Il rifiuto € cio di cui il detentore si disfa, ha I'intenzione o I'obbligo di disfarsi, secondo la disciplina ambientale
applicabile. 1l rifiuto richiede gestione corretta, separazione, conferimento e, quando previsto, tracciabilita.

Il sottoprodotto € un residuo di produzione che, in determinate condizioni normative, pud essere utilizzato
ulteriormente senza essere considerato rifiuto. Non basta chiamare qualcosa “sottoprodotto” perché lo sia.
Servono condizioni precise e verificabili.

Queste distinzioni sono importanti perché aiutano limpresa a non confondere prevenzione, recupero e
gestione. La priorita deve essere evitare lo spreco. Quando lo scarto si genera, bisogna capire se pud essere
ridotto o valorizzato. Quando diventa rifiuto, deve essere gestito correttamente.

Schema - Dalla risorsa al rifiuto
RISORSA ACQUISTATA

v
USO NEL PROCESSO

—» PRODOTTO / SERVIZIO DI VALORE
——» SCARTO PREVENIBILE

——» SCARTO RIUTILIZZABILE / RECUPERABILE

——» RIFIUTO DA GESTIRE CORRETTAMENTE

L'obiettivo Zero Waste & spostare pill materiale possibile verso prodotto, riuso e recupero, riducendo cio che
diventa rifiuto.

9.3 Mappare i flussi in ingresso e in uscita

La mappatura dei flussi & il primo strumento operativo della Zero Waste Production. Ogni impresa dovrebbe
sapere, almeno in forma semplificata, cosa entra e cosa esce dai propri processi.

Entrano materie prime, prodotti, energia, acqua, materiali di confezionamento, detergenti, carta, componenti,
servizi, trasporti, contenuti digitali e materiali promozionali. Escono prodotti venduti, servizi erogati, scarti,
rifiuti, emissioni indirette, imballaggi, acque reflue, prodotti invenduti, materiali da evento, dati, contenuti
comunicativi.



La mappatura non deve essere complessa. Pud essere una tabella, uno schema, un foglio di lavoro.
L'importante & rendere visibile cid che spesso resta implicito.

Una volta mappati i flussi, I'impresa puo individuare i punti critici: dove si genera pil scarto, dove si consuma
pill energia, dove si usa pil imballaggio, dove si perdono prodotti, dove si potrebbero ridurre consegne, dove
si potrebbe collaborare con altri soggetti.

Modello di mappa dei flussi
IMPRESA:

FLUSSI IN INGRESSO

- Materie prime principali:
- Energia:
- Acqua:
- Packaging/materiali:
- Fornitori principali:

PROCESSO / ATTIVITA PRINCIPALE

FLUSSI IN USCITA
- Prodotti/servizi venduti:
- Scarti generati:
- Rifiuti prodotti:
- Imballaggi in uscita:
- Eccedenze/invenduti:

PUNTO CRITICO PRINCIPALE:

9.4 Ridurre gli scarti alla fonte

Ridurre gli scarti alla fonte significa intervenire prima che lo scarto si generi. E I'azione pil efficace e spesso
anche la piu conveniente.

In molte imprese, gli scarti dipendono da cause ricorrenti: acquisti eccessivi, lavorazioni non ottimizzate,
conservazione inadeguata, errori di taglio o porzionamento, difetti di comunicazione con i fornitori, assenza di
standard minimi, scarsa manutenzione, errata previsione della domanda, packaging non adatto, eventi
preparati senza stima realistica del pubblico.

Ridurre gli scarti alla fonte richiede di risalire alla causa. Se un prodotto resta invenduto, la causa puo essere
guantita eccessiva, prezzo, comunicazione insufficiente, canale di vendita non adeguato o formato non adatto.
Se un materiale viene buttato, la causa puo essere acquisto sbagliato, lavorazione inefficiente o impossibilita
di riuso. Se un imballaggio risulta eccessivo, la causa pu0 essere abitudine, fornitore non adeguato o mancanza
di alternative.

L'impresa dovrebbe scegliere uno scarto prioritario e analizzarlo per almeno un breve periodo. Non serve
cominciare da tutto. Serve cominciare da cio che pesa di pili in termini di quantita, costo, impatto o incoerenza
comunicativa.

Riquadro - Analisi dello scarto prioritario
SCARTO DA ANALIZZARE:

Dove si genera?

Quando si genera?



Perché si genera?

Quanto costa o quanto incide?

Puo essere evitato?
[1Si [1No []In parte

Prima azione di riduzione:

9.5 Organizzare meglio produzione, magazzino e approvvigionamenti

Spesso la sostenibilita passa attraverso una migliore organizzazione. Produzione, magazzino e
approvvigionamenti sono tre aree strettamente collegate.

Se gli acquisti non sono programmati, il magazzino pud riempirsi di materiali inutilizzati. Se il magazzino non
e ordinato, I'impresa pud acquistare cio che ha gia o perdere prodotti per scadenza o deterioramento. Se la
produzione non ¢é allineata alla domanda, aumentano invenduti e scarti. Se i fornitori consegnano in formati
non adatti, crescono imballaggi e residui.

Una gestione piu sostenibile richiede piccoli accorgimenti: controllare le giacenze, programmare ordini,
scegliere formati adeguati, stabilire quantita minime e massime, usare prima i prodotti piu prossimi alla
scadenza, concordare consegne, ridurre imballaggi in ingresso, valutare acquisti condivisi con altre imprese.

Per un'impresa agricola o alimentare, la gestione delle scorte & decisiva. Per un artigiano, lo & la gestione dei
materiali. Per un ristorante, lo sono materie prime e porzioni. Per una struttura ricettiva, lo sono prodotti di
servizio, detergenti, dotazioni e materiali di consumo. Per una bottega, lo sono rotazione, stagionalita e
invenduti.

La Zero Waste Production non & quindi solo una questione ambientale. E disciplina gestionale.

9.6 Prevenire errori, eccedenze e prodotti invenduti

Errori, eccedenze e invenduti sono tra le principali fonti di spreco. Prevenirli richiede attenzione a previsione,
comunicazione e flessibilita.

Gli errori possono nascere da informazioni incomplete, procedure non chiare, personale non formato, strumenti
non adeguati, fretta o assenza di controlli intermedi. Una procedura semplice, anche scritta in poche righe,
puo ridurre errori ripetuti.

Le eccedenze possono dipendere da produzione non allineata alla domanda, eventi stimati male, acquisti
superiori al necessario, stagionalita non considerata o canali di vendita limitati. Una piccola impresa puo ridurre
eccedenze monitorando vendite, prenotazioni, richieste, calendario eventi e storico dei periodi.

Gli invenduti non devono essere analizzati solo alla fine. Occorre chiedersi se il prodotto & stato comunicato in
modo adeguato, se il formato & giusto, se il prezzo & coerente, se il canale di vendita € corretto, se esistono
collaborazioni territoriali per valorizzarlo.

Nel Green Lab, la piattaforma, gli eventi, I'e-catalog e la rete di imprese possono contribuire a ridurre invenduti,
perché aumentano visibilita e occasioni di collegamento.



Schema - Prevenire invenduti
PREVISIONE DELLA DOMANDA

v
PRODUZIONE / ACQUISTO COERENTE

v
COMUNICAZIONE TEMPESTIVA

v
CANALI DI VENDITA ADEGUATI

v
COLLABORAZIONI DI FILIERA

v
MENO ECCEDENZE E MENO SPRECHI

9.7 Riuso interno e recupero esterno

Quando uno scarto non puod essere prevenuto, occorre valutare se pud essere riutilizzato internamente o
recuperato esternamente.

Il riuso interno & spesso piu semplice. Un materiale pud essere utilizzato per campioni, prove, allestimenti,
confezioni secondarie, didattica, esposizioni, manutenzioni, decorazioni, contenuti fotografici o attivita
dimostrative. Naturalmente, ogni riuso deve essere compatibile con sicurezza, igiene, qualita e norme
applicabili.

Il recupero esterno richiede collaborazione. Cio che una impresa non pud usare potrebbe essere utile a un‘altra.
Un residuo agricolo, un materiale artigianale, un supporto espositivo, una cassetta, una confezione, un
prodotto invenduto o un contenuto informativo possono trovare nuova utilita in una rete.

Il Green Lab puo facilitare questo incontro attraverso la community, gli eventi, le attivita di networking e la
piattaforma. Una rete territoriale € circolare quando non si limita a promuovere insieme, ma comincia a
risolvere insieme problemi pratici.

9.8 Collaborazioni tra imprese per ridurre gli sprechi

La collaborazione € uno dei modi pil efficaci per ridurre sprechi che la singola impresa non riesce ad affrontare
da sola.

Pill imprese possono coordinare acquisti per ridurre costi e imballaggi. Possono condividere trasporti verso
eventi o mercati. Possono costruire pacchetti comuni per aumentare vendite e ridurre invenduti. Possono
organizzare degustazioni, visite e laboratori in cui prodotti diversi si valorizzano a vicenda. Possono condividere
materiali espositivi riutilizzabili. Possono segnalarsi reciprocamente clienti, fornitori e opportunita.

La collaborazione richiede fiducia, ma anche regole semplici. Occorre chiarire obiettivi, ruoli, tempi, costi,
benefici e responsabilita. La rete “Imprese Sostenibili Monte Maggiore” puo diventare il luogo in cui queste
collaborazioni vengono progettate e monitorate.

Una collaborazione ben costruita non & solo un gesto di solidarieta. E una strategia economica e ambientale.



9.9 Mini-piano Zero Waste per microimprese

II mini-piano Zero Waste & uno strumento semplice che ogni impresa pudé compilare dopo aver mappato i
propri flussi e scelto uno scarto prioritario.

Non deve essere un documento complesso. Deve indicare il problema, la causa, I'azione, il responsabile, il
dato da raccogliere e il risultato atteso.

Modello - Mini-piano Zero Waste
MINI-PIANO ZERO WASTE

IMPRESA:

1. Scarto / spreco prioritario

2. Dove si genera

3. Causa principale

4. Azione di prevenzione o riduzione

5. Responsabile

6. Periodo di prova
Dal al

7. Dato da raccogliere

8. Risultato atteso

9. Evidenze da conservare

10. Decisione dopo la prova
[ ] continuare

[ 1 modificare

[ ] estendere ad altri processi
[ ] sospendere

9.10 Check-list Zero Waste

CHECK-LIST ZERO WASTE PRODUCTION

Ho individuato i principali flussi in ingresso.

Ho individuato i principali flussi in uscita.
Conosco lo scarto o spreco pil ricorrente.

Ho capito dove e perché si genera.

Ho scelto una prima azione di prevenzione.

Ho definito un responsabile.

Ho scelto un dato semplice da monitorare.

Ho verificato se lo scarto puo essere riutilizzato.
Ho verificato se puo essere utile ad altre imprese.
Ho corretto eventuali messaggi ambientali generici.
Ho conservato evidenze dell’azione realizzata.

Ho aggiornato il piano d‘azione aziendale.

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[1]



Capitolo 10 - Gestione efficiente delle risorse

10.1 Energia: consumare meno e meglio

L'energia € una voce di costo e di impatto rilevante per molte imprese. Anche quando i consumi non sembrano
elevati, I'energia incide sulla gestione quotidiana: illuminazione, refrigerazione, riscaldamento, climatizzazione,
attrezzature, forni, macchinari, pompe, computer, sistemi di sicurezza, laboratori, cucine, camere, magazzini.

Consumare meno energia non significa ridurre la qualita del lavoro o del servizio. Significa eliminare consumi
inutili, migliorare manutenzione, usare attrezzature in modo piu efficiente, programmare accensioni e
spegnimenti, controllare dispersioni, scegliere apparecchi pit adatti quando si sostituiscono quelli obsoleti.

Il primo passo € conoscere le principali fonti di consumo. Una microimpresa puo iniziare leggendo le bollette,
annotando le attrezzature piu energivore, verificando orari di utilizzo e individuando sprechi evidenti. Una
struttura ricettiva potra concentrarsi su climatizzazione, acqua calda e illuminazione. Un ristorante su
refrigerazione, cucina e lavaggio. Un laboratorio su macchinari e aspirazione. Un‘azienda agricola su pompe,
celle, macchine e irrigazione.

Riquadro - Prime azioni energia
AZIONI A COSTO LIMITATO:

- spegnere attrezzature non necessarie

- controllare orari di accensione

- pulire e manutenere filtri, celle, impianti

- sostituire lampade obsolete

- evitare dispersioni di caldo/freddo

- leggere periodicamente bollette e consumi
- formare collaboratori su regole semplici

L'energia piu sostenibile & spesso quella che non viene consumata inutilmente.

10.2 Acqua: usi produttivi, usi di servizio e risparmio

L'acqua € una risorsa particolarmente importante nei territori rurali e agricoli. Nelle imprese locali pu6 essere
utilizzata per produzione, trasformazione, lavaggio, irrigazione, ospitalita, ristorazione, servizi igienici, pulizia,
manutenzione e attivita esperienziali.

La gestione efficiente dell'acqua comincia dalla distinzione tra usi produttivi e usi di servizio. Gli usi produttivi
sono direttamente collegati alla realizzazione del prodotto o del servizio. Gli usi di servizio riguardano pulizie,
bagni, irrigazione ornamentale, lavaggi, accoglienza, manutenzione. Entrambi possono offrire margini di
miglioramento.

Le azioni piu semplici riguardano controllo delle perdite, manutenzione, riduttori di flusso, procedure di
lavaggio, riuso dove consentito, raccolta di dati, attenzione agli orari di irrigazione, formazione del personale,
informazione agli ospiti e scelta di attrezzature piu efficienti.

Per molte microimprese, il problema non & solo consumare meno, ma sapere quanto si consuma. Anche una
rilevazione mensile pud essere utile. Se I'impresa non conosce il dato, non puo capire se una misura funziona.



10.3 Materie prime: acquistare meglio, utilizzare meglio, sprecare
meno

Le materie prime rappresentano il cuore della qualita produttiva. Acquistarle meglio significa scegliere quantita,
qualita, provenienza, formato, imballaggio e tempi coerenti con le reali esigenze dell'impresa.

Un acquisto sostenibile non & sempre l'acquisto pitl economico. Un materiale di bassa qualita pud generare
piu scarti. Un formato troppo grande pud produrre eccedenze. Un fornitore lontano pud aumentare trasporti
e tempi. Un imballaggio eccessivo pud generare rifiuti. Una materia prima non coerente con il racconto
territoriale puo indebolire la comunicazione.

Utilizzare meglio le materie prime significa ridurre errori, migliorare conservazione, formare chi le impiega,
organizzare il magazzino, monitorare scadenze, valorizzare parti utilizzabili, adattare il prodotto alla
stagionalita.

Sprecare meno significa trasformare la gestione delle materie prime in un‘attivita consapevole. Per molte
imprese, questo pud produrre benefici immediati.

10.4 Materiali ausiliari e prodotti di consumo

Oltre alle materie prime principali, ogni impresa utilizza materiali ausiliari e prodotti di consumo: detergenti,
carta, etichette, sacchetti, guanti, tovagliato, cancelleria, materiali per eventi, supporti promozionali, accessori,
prodotti per ospiti, materiali per spedizione.

Questi materiali sono spesso considerati marginali, ma possono generare costi e rifiuti significativi. La
sostenibilita richiede di osservarli con attenzione.

L'impresa dovrebbe chiedersi quali prodotti di consumo usa pil spesso, quali sono monouso, quali possono
essere sostituiti con alternative riutilizzabili, quali possono essere acquistati in formati piu grandi o con meno
imballaggio, quali sono realmente necessari, quali possono essere condivisi in occasione di eventi.

La riduzione dei materiali ausiliari € particolarmente importante per eventi, degustazioni, fiere, laboratori e
attivita turistiche, dove il rischio di monouso & elevato. Il Capitolato prevede, per gli eventi, kit espositivo
riutilizzabile e materiali a basso impatto. Questa indicazione deve diventare anche criterio operativo per le
imprese partecipanti.

10.5 Attrezzature, manutenzione e durata utile

Una buona manutenzione € una pratica sostenibile. Attrezzature trascurate consumano di pil, si rompono pil
spesso, producono risultati peggiori, generano scarti e richiedono sostituzioni premature.

Per una microimpresa, la manutenzione non deve essere complicata. Pud consistere in un calendario semplice:
pulizia periodica, controlli, sostituzione di parti usurate, verifica dei consumi, controllo di perdite,
aggiornamento software, taratura, revisione di strumenti, conservazione dei manuali, formazione minima
sull’'uso corretto.

Un forno, una cella frigorifera, una pompa, una macchina artigianale, un impianto di irrigazione, un computer,
un banco frigo, una lavastoviglie, un sistema di climatizzazione o una stampante possono incidere su consumi,
qualita e scarti.



Allungare la vita utile delle attrezzature & sostenibile perché riduce rifiuti e investimenti non necessari. E anche
economico perché evita fermi, urgenze e sostituzioni anticipate.

10.6 Organizzazione del lavoro e riduzione delle inefficienze
La sostenibilita non dipende solo da tecnologie e materiali. Dipende anche da come il lavoro & organizzato.

Molti sprechi nascono da processi poco chiari: chi ordina non comunica con chi produce; chi produce non
conosce la domanda; chi vende non segnala invenduti; chi partecipa a un evento non raccoglie contatti; chi
aggiorna i social non riceve informazioni sui prodotti; chi gestisce il magazzino non ha regole condivise.

Organizzare meglio il lavoro significa definire responsabilita, procedure semplici e momenti di controllo. In una
microimpresa non servono manuali interni complessi, ma alcune regole chiare: quando si controlla il
magazzino, chi aggiorna le schede prodotto, come si registrano gli scarti, quando si verificano i materiali per
eventi, chi conserva le evidenze, chi risponde ai contatti online.

La riduzione delle inefficienze & una forma di sostenibilita perché evita spreco di tempo, materiali e opportunita.

Schema - Regola semplice per ridurre inefficienze
PER OGNI ATTIVITA IMPORTANTE CHIEDERSI:

Chi la fa?

Quando la fa?

Con quali strumenti?

Come viene controllata?

Dove si conserva l'evidenza?

Cosa si migliora la prossima volta?

10.7 Piccoli investimenti e azioni a costo zero

Un percorso di sostenibilita pud includere investimenti, ma non deve partire necessariamente da investimenti.
Molte azioni sono a costo zero o a basso costo.

Sono azioni a costo zero quelle che richiedono attenzione e organizzazione: spegnere attrezzature, controllare
perdite, ordinare meglio il magazzino, aggiornare schede, separare correttamente i rifiuti, ridurre stampe
inutili, programmare acquisti, raccogliere dati, correggere testi, riutilizzare materiali espositivi.

Sono azioni a basso costo quelle che richiedono piccoli acquisti o adattamenti: contenitori per raccolta interna,
etichette informative, riduttori di flusso, lampade efficienti, materiali riutilizzabili per eventi, fotografie di base,
supporti digitali, packaging alternativo per una linea pilota.

Sono azioni da programmare quelle che richiedono investimenti maggiori: sostituzione di attrezzature, impianti,
certificazioni, ristrutturazioni, sistemi digitali avanzati, interventi energetici.

Il Manuale invita le imprese a non aspettare l'investimento perfetto per cominciare. Il miglioramento pud
iniziare con cio che & gia disponibile.



10.8 Indicatori semplici per monitorare i consumi

Monitorare i consumi non significa costruire un sistema complesso. Significa scegliere pochi dati e aggiornarli
con regolarita.

Per I'energia, il dato puo essere il consumo mensile in kWh o la spesa in bolletta. Per I'acqua, il consumo
mensile o periodico. Per le materie prime, la quantita acquistata e quella scartata. Per il packaging, il numero
di confezioni acquistate o utilizzate. Per i materiali di consumo, la frequenza di acquisto. Per gli eventi, il
numero di materiali riutilizzati e quelli monouso evitati.

Un indicatore & utile se aiuta a decidere. Se I'impresa misura un dato ma non lo usa, il monitoraggio diventa
inutile. Se invece il dato mostra un aumento anomalo, una riduzione, un picco stagionale o un effetto positivo
di unazione, diventa strumento di gestione.

Cruscotto minimo risorse
CRUSCOTTO RISORSE - RILEVAZIONE MENSILE

Mese:

Energia consumata / spesa:
Acqua consumata / spesa:
Materia prima principale acquistata:
Packaging acquistato/utilizzato:
Materiale di consumo pil usato:
Scarto principale osservato:

Nota di miglioramento:

H /4

10.9 Scheda "Risorse e consumi

SCHEDA RISORSE E CONSUMI

IMPRESA:
PERIODO DI RILEVAZIONE:

1. Risorsa 0 materiale piu rilevante

2. Dove viene utilizzato

3. Quanto viene consumato/acquistato

4. Problema osservato

[ ] consumo elevato

[ ] spreco

[ ] costo crescente

[ ] imballaggio eccessivo
[ ] scarto frequente

[ ] altro:

5. Azione di miglioramento

6. Indicatore scelto

7. Risultato dopo il periodo di prova

8. Decisione



1 mantenere I'azione
1 modificarla

] estenderla

] sospenderla

e

Capitolo 11 - Rifiuti, scarti e sottoprodotti

11.1 Conoscere i rifiuti prodotti dall'impresa

Ogni impresa produce rifiuti, ma non tutte li conoscono davvero. Conoscere i rifiuti significa sapere quali sono,
dove si generano, con quale frequenza, in quale quantita approssimativa e come vengono gestiti.

Per una microimpresa, il primo passo puo essere molto semplice: osservare per alcune settimane i rifiuti piu
ricorrenti. Carta, cartone, plastica, vetro, organico, imballaggi, residui di lavorazione, materiali contaminati,
prodotti scaduti, materiali da eventi, toner, piccole apparecchiature, scarti di manutenzione. Ogni settore ha
flussi specifici.

La conoscenza dei rifiuti € necessaria per due ragioni. La prima € la conformita: i rifiuti devono essere gestiti
secondo le regole applicabili. La seconda €& il miglioramento: cid che si conosce puo essere ridotto.

Il Green Lab non sostituisce consulenze normative specialistiche, ma aiuta l'impresa a sviluppare
consapevolezza e ordine. L'impresa dovra poi verificare, con soggetti competenti, eventuali obblighi specifici
collegati alla propria attivita.

11.2 Rifiuti ordinari, rifiuti speciali e flussi ricorrenti

Non tutti i rifiuti sono uguali. Una parte puo essere assimilabile ai rifiuti ordinari urbani, un‘altra pud rientrare
in categorie speciali o richiedere modalita specifiche di gestione. La classificazione dipende dall'attivita, dalla
natura del materiale, dalla normativa applicabile e dal servizio disponibile nel Comune.

Per il Manuale & importante trasmettere un principio: 'impresa non deve improvvisare. Quando un rifiuto &
ricorrente o dubbio, deve essere identificato correttamente e gestito con attenzione.

I flussi ricorrenti meritano particolare attenzione perché, proprio in quanto ripetitivi, offrono margini di
miglioramento. Un imballaggio che si ripete ogni settimana, uno scarto alimentare quotidiano, un residuo di
lavorazione costante, un materiale promozionale usato a ogni evento, un prodotto monouso acquistato
regolarmente sono tutti punti su cui intervenire.

La riduzione dei rifiuti non comincia dal rifiuto occasionale, ma dal flusso ripetuto.

11.3 Separazione, raccolta interna e conferimento corretto

Una raccolta interna ben organizzata riduce errori, migliora decoro, facilita il conferimento e rafforza la
coerenza ambientale dell'impresa.

Anche in una piccola attivita € utile predisporre contenitori chiari, posizionati nei punti giusti, con indicazioni
comprensibili. Non basta avere contenitori: bisogna collocarli dove il rifiuto si genera. Se lo scarto nasce in
laboratorio, il contenitore deve essere vicino al laboratorio. Se nasce durante eventi o degustazioni, bisogna
predisporre punti di raccolta per il pubblico. Se nasce in magazzino, la separazione deve essere semplice per
chi scarica o apre imballaggi.



Gli errori di separazione spesso derivano da contenitori assenti, etichette poco chiare, fretta, personale non
informato o materiali ambigui. Una piccola formazione interna puo ridurre molti errori.

Schema - Raccolta interna efficace
RIFIUTO GENERATO

v
CONTENITORE VICINO E CHIARO

v
INDICAZIONE SEMPLICE

v
PERSONE INFORMATE

v
CONFERIMENTO CORRETTO

v
MENO ERRORI E PIU COERENZA

11.4 Riduzione degli errori di separazione

Gli errori di separazione hanno conseguenze pratiche: peggiorano la qualita della raccolta, aumentano
disordine, possono generare costi, indeboliscono la credibilita ambientale dellimpresa e rendono difficile
comunicare impegni di sostenibilita.

Per ridurre gli errori occorre rendere il comportamento corretto pil facile di quello sbagliato. Etichette leggibili,
immagini, colori coerenti, contenitori adeguati, regole brevi e controlli periodici aiutano molto.

In un'impresa con dipendenti o collaboratori, le regole devono essere condivise. In un‘attivita aperta al
pubblico, come ristorante, B&B, agriturismo o evento, anche il cliente deve essere guidato. Una comunicazione
gentile e chiara puo trasformare la raccolta differenziata in parte dell’esperienza.

Il Manuale suggerisce di verificare una volta al mese i principali errori di separazione e correggere le cause.
Se il pubblico sbaglia spesso un contenitore, forse l'indicazione non & chiara. Se il personale conferisce male
un materiale, forse non sa come classificarlo. Se un imballaggio & difficile da separare, forse va ripensato.

11.5 Scarti agroalimentari e possibilita di valorizzazione

Gli scarti agroalimentari sono particolarmente importanti nel territorio del Monte Maggiore, dove agricoltura,
trasformazione, ristorazione e ospitalita hanno un ruolo significativo.

Gli scarti possono derivare da lavorazione, selezione, conservazione, preparazione, porzionamento, invenduto,
degustazioni, eventi o ristorazione. Alcuni possono essere inevitabili, altri prevenibili. Alcuni possono essere
valorizzati, altri devono essere gestiti come rifiuti.

La prima regola € prevenire. Programmazione della produzione, corretta conservazione, menu stagionali,
formati adeguati, vendita diretta, trasformazione compatibile e collaborazione con altre imprese possono
ridurre eccedenze e invenduti.

La seconda regola & distinguere. Non tutti gli scarti sono uguali. Alcuni residui puliti e separati possono avere
possibilita di recupero; altri, contaminati o non idonei, devono essere gestiti diversamente. Nei settori
alimentari occorre sempre rispettare norme igienico-sanitarie e autorizzazioni.



La terza regola € raccontare con prudenza. Se l'impresa valorizza scarti o riduce sprechi, pud comunicarlo, ma
deve farlo in modo specifico e verificabile, evitando affermazioni assolute.

11.6 Scarti artigianali e materiali recuperabili

Negli ambiti artigianali, gli scarti possono essere legno, metallo, tessuti, carta, ceramica, vetro, residui di
lavorazione, materiali da imballaggio, componenti, campioni o pezzi difettosi. Molti di questi materiali possono
avere valore se separati e conservati correttamente.

Un artigiano puo trasformare ritagli in piccoli oggetti, campioni, decorazioni, materiali didattici, elementi per
laboratori o prodotti a tiratura limitata. Pud anche collaborare con scuole, associazioni, artisti o altre imprese.
Il recupero, pero, deve essere organizzato: se i materiali vengono accumulati senza criterio, diventano
disordine e rischio. Se invece vengono classificati, possono diventare risorsa.

Il racconto del recupero artigianale € particolarmente efficace perché unisce sostenibilita e saper fare. Un
oggetto realizzato con materiali recuperati pud raccontare creativita, cura, manualita e attenzione ambientale.

11.7 Rifiuti nelle attivita turistiche, ricettive e ristorative

Le attivita turistiche, ricettive e ristorative producono rifiuti e scarti legati all'accoglienza: imballaggi, organico,
vetro, carta, plastica, monouso, prodotti di cortesia, detergenti, materiali informativi, allestimenti temporanei,
residui alimentari.

La sostenibilita in questo settore dipende molto dalle scelte organizzative. Eliminare o ridurre il monouso,
proporre dispenser invece di confezioni singole, usare materiali riutilizzabili, organizzare la raccolta in modo
accessibile agli ospiti, acquistare prodotti locali, pianificare colazioni e menu, informare il cliente in modo chiaro
sono azioni concrete.

La comunicazione deve essere accogliente. Il cliente non deve percepire la sostenibilita come privazione, ma
come cura. Una struttura che spiega perché usa prodotti locali, perché riduce il monouso, perché invita a non
sprecare acqua o cibo, costruisce una relazione pili consapevole con l'ospite.

11.8 Sottoprodotti: principi generali e cautele operative

II concetto di sottoprodotto puo offrire opportunita, ma deve essere trattato con cautela. Non ogni residuo &
automaticamente un sottoprodotto. Perché un residuo possa essere considerato tale, devono ricorrere
condizioni specifiche previste dalla normativa. L'impresa deve quindi evitare interpretazioni approssimative.

Nel Manuale, il tema viene affrontato in modo prudenziale. L'impresa puo iniziare individuando residui che si
generano regolarmente e chiedendosi se esistono possibilita di utilizzo certo, diretto e conforme. Tuttavia,
prima di attivare percorsi operativi, & necessario verificare con consulenti o autorita competenti la corretta
qualificazione.

La distinzione tra rifiuto e sottoprodotto non €& solo linguistica. Ha conseguenze gestionali e legali. Per questo
il Manuale invita a non comunicare un residuo come sottoprodotto se non vi sono condizioni documentate.



11.9 Registrazione minima dei flussi

Una registrazione minima aiuta l'impresa a capire se rifiuti e scarti aumentano o diminuiscono. Non €
necessario iniziare con sistemi complessi. Si puo partire da una tabella mensile.

La registrazione deve riguardare i flussi piu rilevanti: organico, imballaggi, scarti di lavorazione, invenduti,
materiali monouso, residui artigianali, carta, vetro, plastica, cartone. L'impresa pud misurare quantita precise
dove possibile, oppure utilizzare indicatori approssimativi ma costanti, come numero di sacchi, contenitori,
cassette, confezioni, kg stimati.

L'importante & usare sempre lo stesso criterio, cosi da poter confrontare i dati nel tempo.

11.10 Scheda "Rifiuti, scarti e recuperi”

SCHEDA RIFIUTI, SCARTI E RECUPERI

IMPRESA:
PERIODO:

1. Rifiuto/scarto principale

2. Dove si genera

3. Frequenza

[ ] giornaliera

[ ] settimanale

[ 1 mensile

[ ] stagionale

[ ] evento/occasione specifica

4. Quantita stimata

5. Gestione attuale

6. Possibile azione

[ ] prevenzione

[ ] riduzione

[ ] riuso interno

[ ] recupero esterno

[ ] migliore separazione
[ ] verifica normativa

7. Partner o supporto necessario

8. Indicatore da monitorare

9. Evidenze da conservare




Capitolo 12 - Packaging sostenibile e materiali

12.1 Il packaging come costo, impatto e strumento di comunicazione

Il packaging non & soltanto un contenitore. E una parte del prodotto, un costo aziendale, una fonte potenziale
di rifiuti e uno strumento di comunicazione. Per questo merita un‘attenzione specifica.

Un buon packaging protegge il prodotto, ne facilita il trasporto, comunica informazioni corrette, rispetta
eventuali requisiti normativi, € coerente con l'identita dell'impresa e non utilizza pil materiale del necessario.
Un packaging debole, invece, pud generare sprechi, aumentare costi, confondere il cliente, rendere meno
credibile un messaggio di sostenibilita o complicare il conferimento.

Per le imprese del Monte Maggiore, il packaging ha anche un valore territoriale. La confezione di un prodotto
locale dovrebbe essere coerente con il suo racconto. Un prodotto che si presenta come autentico, rurale,
artigianale o sostenibile non dovrebbe essere accompagnato da imballaggi eccessivi, materiali incoerenti o
informazioni ambientali poco chiare.

Il Capitolato prevede attivita di accompagnamento su packaging sostenibile e materiali promozionali a basso
impatto. Il Manuale deve quindi aiutare le imprese a valutare il packaging non solo dal punto di vista estetico,
ma anche ambientale, economico e comunicativo.

Schema - Le quattro funzioni del packaging

PACKAGING
|
| J 1
v v v
PROTEGGE COMUNICA INCIDE
il prodotto identita e dati  su costi e rifiuti
| | .
I
v

DEVE ESSERE COERENTE
con prodotto, impresa e sostenibilita

12.2 Ridurre I'imballaggio senza ridurre la qualita percepita

Ridurre il packaging non significa necessariamente rendere il prodotto pit povero. Al contrario, un packaging
sobrio, curato e coerente puo aumentare la qualita percepita, soprattutto se comunica autenticita e attenzione.

La riduzione puo riguardare peso, volume, numero di componenti, materiali accoppiati, accessori non
necessari, confezioni secondarie, materiali monouso, stampe eccessive. Prima di cambiare packaging, I'impresa
deve chiedersi quali funzioni siano davvero necessarie: protezione, conservazione, trasporto, informazione,
esposizione, regalo, spedizione, evento.

Un errore frequente & aggiungere elementi per rendere il prodotto pit “importante”: scatole, nastri, plastiche,
inserti, buste, etichette multiple. Talvolta questi elementi aumentano il costo e riducono la coerenza ambientale
senza migliorare davvero il valore percepito.

Un packaging pil sostenibile pud invece puntare su semplicita, materiale coerente, grafica chiara, informazioni
essenziali, riutilizzabilita, riduzione dei vuoti e facilita di conferimento.

12.3 Packaging riutilizzabile, riciclato, riciclabile, compostabile



Nel linguaggio del packaging si usano spesso parole simili ma non equivalenti.

Un packaging riutilizzabile pud essere usato pitl volte per la stessa funzione o per funzioni diverse. E spesso
una buona soluzione quando esiste un circuito di ritorno o quando il cliente percepisce valore nel riuso.

Un packaging riciclato € realizzato, in tutto o in parte, con materiale proveniente da riciclo. Puo ridurre l'uso
di materie prime vergini, ma deve comunque essere valutato in base a funzione, qualita e fine vita.

Un packaging riciclabile puo essere conferito in un flusso di riciclo, se correttamente separato e se il sistema
locale lo consente. La riciclabilita deve essere comunicata con attenzione, evitando messaggi generici.

Un packaging compostabile pud essere trattato in determinate condizioni, ma non va confuso con
“biodegradabile” in senso generico. Anche in questo caso, I'impresa deve verificare materiali, certificazioni e
modalita di conferimento.

La scelta non deve essere ideologica. Non esiste un materiale sempre migliore in assoluto. Esiste il materiale
piu coerente con prodotto, uso, durata, trasporto, conservazione, comunicazione e gestione a fine vita.

Riquadro - Domande prima di scegliere un packaging
Il prodotto ha bisogno di protezione elevata?

Il packaging entra in contatto con alimenti?

Serve per vendita diretta, spedizione o evento?

Il cliente puo riutilizzarlo?

E facilmente separabile?

E coerente con il prezzo e il posizionamento?

Le informazioni di conferimento sono chiare?

Il materiale supporta o indebolisce il messaggio green?

12.4 Materiali da preferire e materiali da evitare

Non € possibile indicare una lista valida per ogni impresa, ma si possono proporre criteri di scelta. Sono
generalmente da preferire materiali proporzionati alla funzione, facilmente separabili, riciclabili nei circuiti
disponibili, riciclati quando idonei, riutilizzabili, durevoli, privi di componenti superflui e coerenti con il prodotto.

Sono invece da valutare con cautela materiali composti difficili da separare, imballaggi eccessivi, packaging
monouso non necessario, plastiche non riciclabili, elementi decorativi inutili, confezioni sovradimensionate,
materiali che comunicano un‘immagine incoerente rispetto al prodotto locale o sostenibile.

Per i prodotti alimentari, la sicurezza e la conformita dei materiali a contatto con alimenti restano prioritarie.
La sostenibilita non pud compromettere igiene, conservazione e qualita. Per prodotti artigianali, invece, pud
esserci maggiore liberta nel riuso di materiali, purché il risultato sia sicuro, pulito, coerente e funzionale.

Il criterio principale & l'equilibrio: meno materiale dove possibile, materiale migliore dove necessario,
comunicazione chiara sempre.

12.5 Etichettatura ambientale degli imballaggi

L'etichettatura ambientale degli imballaggi serve ad aiutare il consumatore a conferire correttamente il
materiale. Per I'impresa, rappresenta anche una forma di trasparenza. Un packaging sostenibile ma privo di
indicazioni chiare rischia di essere gestito male dal cliente.



Le imprese devono verificare gli obblighi applicabili ai propri imballaggi e assicurarsi che le informazioni siano
corrette, leggibili e coerenti con il materiale utilizzato. In generale, il cliente dovrebbe poter capire di che
materiale si tratta e dove conferirlo.

Dal punto di vista comunicativo, l'etichettatura ambientale non deve essere confusa con un claim
promozionale. Scrivere correttamente le informazioni di conferimento non significa automaticamente che il
packaging sia “ecologico” o “a impatto zero”. Significa fornire al cliente un’informazione utile e responsabile.

II Manuale invita a collegare I'etichettatura ambientale alla piu ampia strategia di green claims: ogni messaggio
ambientale deve essere specifico e verificabile.

12.6 Coerenza tra prodotto, confezione e messaggio green

La coerenza ¢ il criterio piu importante. Un prodotto locale di qualita puo perdere forza se confezionato in
modo anonimo, eccessivo o incoerente. Un messaggio di sostenibilita pud essere indebolito da un packaging
che genera molto rifiuto. Una confezione bella ma difficile da smaltire pud creare una contraddizione. Un
imballaggio povero o poco curato pud ridurre la percezione di valore.

L'impresa deve quindi allineare tre elementi: prodotto, confezione e racconto.

Se il prodotto & artigianale, il packaging dovrebbe valorizzare manualita, autenticita e cura. Se il prodotto &
agricolo, dovrebbe richiamare origine, stagionalita e filiera. Se il prodotto €& turistico-esperienziale, i materiali
dovrebbero essere leggeri, riutilizzabili, digitali dove possibile. Se I'impresa comunica sostenibilita, il packaging
deve essere sobrio, giustificato e correttamente informato.

La coerenza non richiede necessariamente costi elevati. Richiede attenzione progettuale.

Schema - Coerenza del packaging
PRODOTTO
qualita, origine, uso

v
PACKAGING
protezione, materiali, informazioni

v
MESSAGGIO
territorio, sostenibilita, valore

v
FIDUCIA DEL CLIENTE

12.7 Packaging per prodotti agroalimentari

Nei prodotti agroalimentari, il packaging deve garantire protezione, conservazione, igiene, tracciabilita,
informazioni obbligatorie e riconoscibilita. La sostenibilita deve inserirsi dentro questi requisiti, non sostituirli.

Le imprese agroalimentari possono intervenire su vari aspetti: ridurre confezioni secondarie, scegliere formati
adeguati alla domanda, evitare sovraimballaggi, migliorare I'etichetta, usare materiali piu facilmente riciclabili,
valutare soluzioni riutilizzabili per vendita diretta o eventi, informare correttamente sul conferimento,
coordinare grafica e racconto territoriale.



Un tema importante € la dimensione del formato. Un formato troppo grande puo generare spreco nel consumo;
uno troppo piccolo pudé aumentare imballaggio per unita di prodotto. La scelta va valutata in base al tipo di
cliente, al canale di vendita e all'uso previsto.

Per prodotti tipici e locali, il packaging deve anche aiutare a raccontare la filiera: luogo, stagionalita, metodo,
impresa, eventuali abbinamenti, modalita d’uso, collegamento con il territorio.

12.8 Packaging per artigianato e prodotti locali

Per l'artigianato, il packaging € spesso parte dell’esperienza di acquisto. Deve proteggere il prodotto, ma anche
raccontare il saper fare. Pu0 essere semplice, elegante, recuperato, personalizzato, riutilizzabile o
accompagnato da una scheda narrativa.

Un artigiano puo utilizzare packaging essenziale, materiali riciclati, cartoncini informativi, QR code collegati alla
scheda prodotto, confezioni riutilizzabili, protezioni modulari, etichette che raccontano materiali e lavorazione.
Pud anche trasformare il packaging in occasione educativa, spiegando come separarlo, riutilizzarlo o
conservarlo.

L'errore da evitare € usare un packaging standard che non racconta nulla dell'identita del prodotto. Un oggetto
locale, fatto a mano o in piccola serie, merita una confezione coerente, non necessariamente costosa.

12.9 Packaging per eventi, degustazioni e promozione territoriale

Eventi, degustazioni, fiere e momenti promozionali possono generare molti rifiuti in poco tempo. Per questo il
packaging e i materiali utilizzati negli eventi devono essere progettati con attenzione.

Il Capitolato prevede kit espositivo riutilizzabile, roll-up, materiali a basso impatto e dossier prodotti. Le imprese
partecipanti dovrebbero adottare la stessa logica: evitare monouso non necessario, usare supporti riutilizzabili,
ridurre stampe eccessive, utilizzare QR code per materiali digitali, prevedere raccolta differenziata, portare
quantita coerenti con I'affluenza, raccogliere contatti invece di distribuire materiale indiscriminatamente.

Un evento sostenibile non & solo un evento con materiali ecologici. E un evento organizzato per ridurre sprechi
prima, durante e dopo.

Check evento sostenibile

PRIMA DELL'EVENTO

[ ] Ho stimato quantita realistiche di materiali e prodotti.
[ 1 Ho preparato materiali riutilizzabili.

[ ] Ho previsto QR code o contenuti digitali.

[ ] Ho ridotto brochure e stampe non necessarie.

DURANTE L'EVENTO

[ ] Uso supporti e contenitori riutilizzabili dove possibile.
[ ] Raccolgo contatti e feedback.

[ 1 Rendo chiaro dove conferire i rifiuti.

[ ] Evito distribuzione casuale di materiali.

DOPO L'EVENTO

[ 1 Registro prodotti rimasti e materiali usati.

[ 1 Riutilizzo cid che puo essere riutilizzato.

[ 1 Aggiorno contatti e follow-up.

[ ] Valuto cosa ridurre o migliorare nel prossimo evento.



12.10 Check-list packaging sostenibile

CHECK-LIST PACKAGING SOSTENIBILE

1. Funzione

[ 11l packaging € davvero necessario?

[ ] Protegge adeguatamente il prodotto?

[ ] E proporzionato a dimensione, valore e canale di vendita?

2. Materiali

[ 11l materiale & facilmente separabile?

[ 1 E riciclabile o riutilizzabile?

[ ] Contiene materiale riciclato, se idoneo?
[ ] Evita componenti superflui?

3. Quantita

[ 1 E possibile ridurre peso o volume?

[ 1 Ci sono confezioni secondarie inutili?

[ 11l formato & coerente con il consumo reale del cliente?

4. Comunicazione

] L'etichetta & chiara?

] Le informazioni di conferimento sono corrette?
1 1I packaging rafforza il racconto del prodotto?
1 Il messaggio green €& specifico e verificabile?

[
[
[
[

5. Coerenza

[ 11l packaging & coerente con l'identita dell'impresa?

[ 1 E coerente con il prezzo e il posizionamento?

[ 1 E coerente con gli eventi e la promozione territoriale?

6. Miglioramento

[ 1 Ho individuato un packaging da rivedere per primo?
[ 1 Ho confrontato almeno una soluzione alternativa?

[ 1 Ho scelto un indicatore da monitorare?

[ 1 Ho conservato evidenze della modifica?

Chiusura della Parte III

La Parte III ha introdotto il nucleo ambientale e gestionale del percorso Green Lab: sostenibilita applicata alle
microimprese, economia circolare, Zero Waste Production, gestione efficiente delle risorse, rifiuti, scarti,
sottoprodotti e packaging sostenibile.

Il messaggio centrale & che la sostenibilita non deve essere percepita come un livello irraggiungibile o come
una comunicazione di facciata. Per le imprese del Monte Maggiore, essa puo diventare un metodo di lavoro
concreto: osservare i propri processi, ridurre sprechi, usare meglio risorse, scegliere materiali coerenti,
prevenire rifiuti, valorizzare scarti, collaborare con altre imprese e misurare piccoli risultati.

L'economia circolare e la Zero Waste Production non chiedono alle microimprese di trasformarsi
immediatamente in modelli perfetti. Chiedono di cambiare domanda: non pil solo “come smaltisco cid che
produco?”, ma “come posso evitare che diventi scarto?”, “come posso usare meglio cid che acquisto?”, “come
posso collaborare per ridurre sprechi?”, “come posso dimostrare il miglioramento ottenuto?”.

Questa Parte prepara il passaggio successivo del Manuale: la valorizzazione delle filiere locali, dei prodotti tipici
e delle reti di collaborazione. Una impresa pil sostenibile diventa infatti pil forte se entra in relazione con altre
imprese del territorio. La sostenibilita individuale & il primo passo; la sostenibilita di filiera € il passo successivo.



PARTE 1V - FILIERE LOCALI, PRODOTTI TIPICI
E RETI DI COLLABORAZIONE

Apertura della Parte IV

Dopo aver affrontato la sostenibilita dei processi, I'economia circolare, la riduzione degli sprechi, la gestione
delle risorse, degli scarti e del packaging, il Manuale entra in una dimensione decisiva per il successo del
Green Lab Monte Maggiore: la capacita delle imprese di riconoscersi come parte di un sistema territoriale.

Una microimpresa pud migliorare molto anche da sola, ma pud crescere davvero quando entra in relazione
con altre imprese, con i produttori locali, con gli artigiani, con i ristoratori, con gli operatori turistici, con i
commercianti, con le associazioni e con le amministrazioni. La sostenibilita individuale diventa pili forte quando
si trasforma in sostenibilita di filiera. Il prodotto locale acquista piu valore quando viene collegato al territorio.
L'impresa diventa piu visibile quando partecipa a una narrazione comune.

Il progetto Monte Maggiore Green & Smart Community attribuisce un ruolo specifico alla valorizzazione
delle produzioni tipiche e dell’artigianato locale. Tra gli obiettivi collegati al Green Lab vi sono il rilancio delle
filiere agricole e artigianali locali, la creazione di reti tra produttori, trasformatori e commercianti, il
potenziamento della visibilita dei prodotti tipici - vino Casavecchia DOC, olio, castagne, formaggi - attraverso
strumenti digitali, storytelling territoriale, vendita onling, filiere corte ed economia circolare.

Questa Parte 1V sviluppa quindi il passaggio dalla singola impresa alla rete. L'obiettivo & aiutare ogni operatore
a comprendere in quale filiera si colloca, quali relazioni pud attivare, quali collaborazioni possono ridurre
sprechi e aumentare valore, come costruire una presenza comune nella piattaforma Green Lab e come
contribuire alla nascita di una rete territoriale riconoscibile.

Il Green Lab non & solo un servizio per singole imprese. E un dispositivo di connessione. La proposta
progettuale prevede infatti la creazione di una rete “"Imprese Sostenibili Monte Maggiore” per favorire
sinergie e progetti condivisi, insieme a una piattaforma online per consulenze, formazione e networking tra
imprese.

Schema visuale introduttivo
PARTE IV - FILIERE LOCALI, PRODOTTI TIPICI E RETI

IMPRESA

v
PRODOTTO

v
FILIERA

\4
RETE DI COLLABORAZIONE

v
RACCONTO TERRITORIALE COMUNE

v
VALORE ECONOMICO, AMBIENTALE E SOCIALE

La Parte IV si fonda su un principio semplice: un prodotto locale non & mai soltanto un prodotto. E il
risultato di un territorio, di una storia, di competenze, di relazioni e di scelte. Se queste relazioni vengono rese
visibili, organizzate e comunicate, il valore del prodotto cresce.



Capitolo 13 - Le filiere locali del Monte Maggiore

13.1 Che cosa si intende per filiera locale

Una filiera locale € l'insieme dei soggetti, delle attivita e delle relazioni che concorrono alla produzione,
trasformazione, distribuzione, promozione e fruizione di un prodotto o di un servizio legato a un territorio. Essa
pud comprendere agricoltori, allevatori, trasformatori, artigiani, ristoratori, commercianti, operatori turistici,
strutture ricettive, associazioni, enti locali, consumatori e visitatori.

Nel contesto del Monte Maggiore, la filiera locale non deve essere intesa solo come catena economica. E anche
una trama culturale e territoriale. Un prodotto agricolo non nasce soltanto da una materia prima, ma da un
paesaggio, da una stagionalita, da tecniche di lavorazione, da saperi familiari, da mercati di prossimita, da
eventi, da abitudini alimentari e da relazioni tra imprese. Allo stesso modo, un prodotto artigianale non nasce
soltanto da un materiale, ma da competenze, manualita, tradizioni e capacita di adattamento. Un servizio
turistico non & soltanto ospitalita, ma incontro tra luoghi, persone, prodotti, racconti e itinerari.

Una filiera locale diventa forte quando i soggetti che la compongono si conoscono, collaborano e comunicano
in modo coerente. Diventa debole quando ogni soggetto opera da solo, senza sapere cosa fanno gli altri, senza
strumenti comuni, senza un racconto condiviso e senza occasioni di promozione coordinata.

Il Green Lab interviene proprio su questa debolezza. La piattaforma digitale prevista dal Capitolato deve
raccontare e promuovere filiere e prodotti tipici attraverso directory imprese, schede prodotto, mappa
interattiva, calendario iniziative, area redazionale e analytics. Questo significa che la filiera non deve restare
un concetto astratto: deve diventare visibile, navigabile, consultabile e aggiornabile.

Riquadro - Filiera locale: definizione operativa
Una filiera locale ¢ l'insieme di:

chi produce
chi trasforma
chi confeziona
chi vende

chi racconta
chi cucina

chi ospita

chi accompagna
chi promuove
chi acquista
chi visita

attorno a un prodotto, a un servizio 0 a un‘esperienza collegata al territorio.

La filiera € quindi una relazione viva. Non esiste solo nei documenti: esiste nelle pratiche quotidiane delle
imprese.

13.2 Filiere agroalimentari

Le filiere agroalimentari rappresentano uno degli assi principali della valorizzazione produttiva del Monte
Maggiore. Esse comprendono coltivazione, allevamento, raccolta, trasformazione, confezionamento, vendita
diretta, ristorazione, degustazione, promozione turistica e comunicazione del prodotto.

Nel territorio, le produzioni tipiche richiamate dalla proposta progettuale - vino Casavecchia DOC, olio,
castagne, formaggi - sono esempi di prodotti che possono diventare molto pili che beni da vendere. Possono



diventare elementi di racconto, esperienze, percorsi, eventi, contenuti digitali, collaborazioni tra imprese,
occasioni di educazione alimentare e strumenti di reputazione territoriale.

Una filiera agroalimentare sostenibile deve curare diversi aspetti. Deve ridurre sprechi nella produzione e nella
trasformazione, valorizzare la stagionalita, migliorare packaging ed etichettatura, raccontare origine e metodo
produttivo, costruire relazioni con ristoratori e strutture ricettive, usare canali digitali per rendersi visibile e
raccogliere dati minimi su risultati, vendite, contatti e impatti.

Il rischio piu frequente & considerare il prodotto come elemento isolato. Un olio, un vino, un formaggio, una
castagna, una conserva o un prodotto da forno vengono spesso raccontati solo attraverso caratteristiche
tecniche o gustative. Ma il Green Lab invita a un racconto pil ampio: chi produce, dove, in quale stagione,
con quali attenzioni, con quali risorse, con quali tradizioni, con quale rapporto con il territorio, con quale
possibile esperienza per il visitatore.

In questo senso, la filiera agroalimentare non & solo una struttura produttiva. E una infrastruttura narrativa.

Schema - Filiera agroalimentare territoriale
TERRA / ALLEVAMENTO

v
PRODUZIONE PRIMARIA

v
TRASFORMAZIONE

v
CONFEZIONAMENTO

v
VENDITA / RISTORAZIONE / DEGUSTAZIONE

v
RACCONTO DIGITALE E TURISTICO

v
VALORE PER L'IMPRESA E PER IL TERRITORIO

Ogni passaggio puo generare valore o spreco. Il Manuale aiuta I'impresa a riconoscere entrambi.

13.3 Produzioni tipiche e prodotti identitari

Un prodotto tipico & un prodotto che richiama un territorio. Ma il legame territoriale non deve essere dato per
scontato. Deve essere spiegato, documentato e comunicato in modo chiaro.

Il prodotto identitario non & necessariamente un prodotto certificato. Pud essere anche un prodotto
tradizionale, una lavorazione artigianale, un alimento stagionale, una ricetta locale, un prodotto agricolo di
prossimita, un manufatto, una preparazione familiare o una esperienza legata a un luogo. Cio che lo rende
identitario € il rapporto con la comunita, con il paesaggio, con la storia produttiva e con il modo in cui viene
riconosciuto dal territorio.

Nel Green Lab, i prodotti identitari devono essere individuati, descritti e valorizzati attraverso schede prodotto,
fotografie, storytelling, eventi, degustazioni, dossier per buyer e media, contenuti social e piattaforma digitale.
Il Capitolato prevede almeno 60 schede prodotto con foto, descrizione, filiera e stagionalita, oltre a materiali
multimediali originali.



Per costruire una buona scheda di prodotto identitario occorre andare oltre il nome commerciale. Bisogna
raccontare materia prima, luogo di produzione, periodo, lavorazione, caratteristiche distintive, uso consigliato,
legame con il territorio, eventuali pratiche sostenibili, packaging, disponibilita e modalita di acquisto.

Un prodotto tipico poco raccontato rischia di sembrare un prodotto comune. Un prodotto tipico raccontato
bene diventa porta di ingresso al territorio.

Riquadro operativo - Domande per riconoscere un prodotto identitario
Questo prodotto € legato a una materia prima locale?

E collegato a una tradizione produttiva o familiare?

Ha una stagionalita riconoscibile?

E collegato a un borgo, a un paesaggio, a un evento o a una ricorrenza?

Puo essere raccontato attraverso immagini, persone e luoghi?

Puo entrare in un itinerario, una degustazione o un pacchetto turistico?

Puo essere valorizzato in una scheda prodotto dell’e-catalog?

Queste domande non servono a creare una gerarchia tra prodotti, ma a far emergere quelli che possono
rappresentare meglio il territorio.

13.4 Artigianato locale

L'artigianato locale & una componente fondamentale della filiera territoriale perché conserva competenze,
manualita, capacita di adattamento e rapporto diretto con materiali e clienti. Tuttavia, I'artigianato rischia
spesso di restare invisibile se non viene raccontato in modo adeguato.

Un prodotto artigianale non dovrebbe essere presentato soltanto come oggetto. Deve essere raccontato come
risultato di un processo: scelta del materiale, lavorazione, tempo, abilita, strumenti, tradizione, innovazione,
personalizzazione, durata, riparabilita, eventuale recupero di materiali. In molti casi, I'artigianato possiede gia
elementi di sostenibilita, perché lavora su piccole serie, recupera, ripara, produce su richiesta o evita
standardizzazione eccessiva. Ma questi elementi devono essere resi visibili.

Nel Green Lab, I'artigianato puo trovare spazio nella piattaforma digitale, negli eventi, nel dossier prodotti, nei
percorsi turistici, nei laboratori esperienziali e nelle collaborazioni con strutture ricettive, ristoratori e produttori
agricoli. La comunicazione progettuale della Green Community indica, per il Green Lab, I'obiettivo di valorizzare
prodotti tipici e artigianato locale, rafforzando reti commerciali e digitali attraverso campagne promozionali,
fiere locali e marketplace digitale.

Il Manuale invita quindi gli artigiani a pensarsi come parte di una filiera esperienziale. Una bottega pud
diventare tappa di un itinerario, un laboratorio puo diventare contenuto video, un prodotto puo essere abbinato
a una degustazione, un materiale recuperato puo diventare esempio di economia circolare, una dimostrazione
puo diventare attivita per visitatori o scuole.

Il valore dell'artigianato cresce quando viene mostrato, spiegato e collegato.

13.5 Turismo esperienziale e servizi collegati

Il turismo esperienziale rappresenta uno degli ambiti pili promettenti per mettere in relazione prodotti, imprese
e territorio. Non si tratta soltanto di attrarre visitatori, ma di costruire occasioni in cui il visitatore possa
comprendere il Monte Maggiore attraverso persone, luoghi, produzioni, tradizioni e pratiche sostenibili.



Un’esperienza puo nascere da una degustazione in azienda, da una visita a un laboratorio artigiano, da un
percorso tra borghi e prodotti, da un pranzo con menu territoriale, da un’escursione collegata a una filiera, da
un laboratorio didattico, da un evento stagionale, da una giornata dedicata alla raccolta, alla trasformazione o
alla narrazione di un prodotto.

Il progetto complessivo della Green Community richiama la promozione del turismo lento e sostenibile, basato
su risorse naturali, storiche, archeologiche, culturali, itinerari enogastronomici, ospitalita diffusa, microimprese
turistiche e coinvolgimento delle comunita locali. Anche se il turismo sostenibile & oggetto di una specifica
iniziativa progettuale, il Green Lab pud contribuire in modo diretto perché rende visibili imprese, prodotti e
filiere che alimentano I'esperienza turistica.

Una filiera agroalimentare o artigianale diventa turistica quando puo essere incontrata, ascoltata, assaggiata,
visitata o acquistata in modo organizzato. Per questo le imprese devono prepararsi: schede chiare, orari,
contatti, disponibilita, materiali, regole di visita, fotografie, racconto, eventuali costi, accessibilita, modalita di
prenotazione.

Il turismo esperienziale richiede qualita organizzativa. Non basta avere un prodotto interessante; occorre
costruire un’esperienza affidabile.

Schema - Dal prodotto all’'esperienza
PRODOTTO LOCALE

v
RACCONTO DEL PRODUTTORE

v
VISITA / DEGUSTAZIONE / LABORATORIO

v
COLLEGAMENTO CON BORGO, PAESAGGIO, RISTORAZIONE

v
ESPERIENZA TURISTICA

\4
ACQUISTO, CONTATTO, RITORNO, PASSAPAROLA

13.6 Ristorazione, ospitalita e vendita diretta

Ristorazione, ospitalita e vendita diretta sono tre canali essenziali per portare i prodotti locali a contatto con
persone, clienti e visitatori.

La ristorazione pu0 valorizzare le filiere locali inserendo prodotti del territorio nei menu, raccontando i
produttori, organizzando degustazioni, proponendo piatti stagionali, riducendo sprechi alimentari e costruendo
relazioni stabili con aziende agricole e artigiani del gusto.

L'ospitalita puo diventare una vetrina territoriale. Un B&B, un agriturismo, una casa vacanza, una struttura
ricettiva 0 un servizio esperienziale possono orientare gli ospiti verso produttori, botteghe, eventi, mercati,
percorsi, degustazioni e punti vendita. Possono utilizzare prodotti locali nella colazione, esporre materiali
informativi, inserire QR code collegati alla piattaforma Green Lab, proporre pacchetti con imprese del territorio.

La vendita diretta consente al produttore di costruire un rapporto immediato con il cliente. Ma richiede
strumenti: esposizione ordinata, packaging coerente, schede prodotto, sistemi di pagamento, orari chiari,
contatti digitali, racconto sintetico, capacita di raccogliere nominativi e mantenere relazione.

Questi tre canali devono dialogare. Un prodotto acquistato in azienda puo essere assaggiato in un ristorante
e raccontato in una struttura ricettiva. Un ospite pud scoprire un prodotto durante la colazione e poi visitare



I'azienda. Un ristoratore puo diventare ambasciatore di una filiera. Una bottega pu0 diventare punto di raccordo
tra produttore e consumatore.

13.7 Relazioni tra produttori, trasformatori, operatori turistici e
comunita

Una filiera locale funziona quando le relazioni sono concrete. Non basta sapere che altri soggetti esistono;
occorre costruire forme di collaborazione riconoscibili.

Tra produttori e trasformatori possono nascere accordi su qualita, stagionalita, quantita, packaging,
comunicazione e recupero di eccedenze. Tra produttori e ristoratori possono nascere menu stagionali,
degustazioni, giornate tematiche e racconti di filiera. Tra artigiani e operatori turistici possono nascere
laboratori, visite, dimostrazioni, piccoli eventi. Tra imprese e comunita possono nascere mercati, feste, percorsi
didattici, iniziative nelle scuole, campagne di sensibilizzazione.

Il ruolo della comunita & importante. Le filiere locali non sono solo strumenti economici; sono anche luoghi di
partecipazione. Una comunita che conosce le proprie imprese € pil propensa a sostenerle. Un giovane che
scopre le possibilita dell’artigianato, dell’agricoltura o del turismo sostenibile pud immaginare nuove forme di
lavoro. Un cittadino che partecipa a un evento di filiera pud diventare promotore del territorio.

Il Green Lab, attraverso piattaforma, eventi, comunicazione e formazione, puo rendere queste relazioni piu
visibili e continuative.

13.8 La filiera come racconto, esperienza e valore economico
La filiera genera valore quando viene trasformata in racconto, esperienza e opportunita economica.

Il racconto consente di spiegare il prodotto. Un cliente comprende meglio il prezzo, la qualita e la differenza
se conosce origine, lavorazione, stagionalita, persone e territorio. L'esperienza consente di vivere il prodotto.
Una degustazione, una visita, un laboratorio o un itinerario rendono il prodotto memorabile. II valore
economico nasce quando racconto ed esperienza si traducono in acquisti, prenotazioni, collaborazioni,
reputazione, ritorno dei visitatori e apertura di nuovi mercati.

Il Green Lab deve aiutare le imprese a passare dalla vendita isolata alla valorizzazione integrata. La piattaforma
digitale puo mostrare le relazioni. Gli eventi possono farle incontrare. Le schede prodotto possono raccontarle.
Il dossier per buyer e media pud organizzarle. Le infografiche di filiera possono renderle comprensibili. Il
Capitolato prevede, infatti, materiali a basso impatto, brochure, mappe/infografiche di filiera e un video
divulgativo sui valori delle filiere locali.

La filiera, quindi, non & solo dietro il prodotto. Pud diventare il prodotto stesso, sotto forma di esperienza
territoriale.

Riquadro - La filiera raccontata bene produce valore
Una filiera raccontata bene aiuta a:

far capire perché un prodotto & diverso;

rafforzare la fiducia del cliente;

collegare imprese diverse;

creare esperienze turistiche;

giustificare un prezzo piu coerente;

ridurre I'anonimato del prodotto;

aumentare reputazione territoriale;

generare nuove collaborazioni.



13.9 Mappa semplificata della filiera aziendale

Ogni impresa dovrebbe provare a disegnare la propria mappa di filiera. Non & necessario realizzare una
rappresentazione complessa. E sufficiente identificare chi sta prima, chi sta accanto e chi sta dopo I'impresa.

Chi sta prima sono fornitori, produttori, materiali, servizi, conoscenze, tradizioni, luoghi di origine. Chi sta
accanto sono imprese con cui si possono attivare collaborazioni, associazioni, enti, operatori turistici,
ristoratori, artigiani, Pro Loco, eventi. Chi sta dopo sono clienti, visitatori, buyer, punti vendita, piattaforme,
ristoranti, strutture ricettive, consumatori finali.

La mappa aiuta a individuare relazioni mancanti. Un‘impresa pud scoprire di non avere contatti con strutture
ricettive, pur producendo beni adatti ai turisti. Un ristoratore puo scoprire di non raccontare i produttori da cui
acquista. Un artigiano puo scoprire di poter collaborare con eventi territoriali. Una bottega puo scoprire di
poter diventare punto di distribuzione di prodotti locali.

Modello - Mappa semplificata della filiera aziendale
IMPRESA:

1. CHI STA PRIMA DI ME
Fornitori principali:

Materie prime / prodotti / materiali:

Luoghi o tradizioni collegate:

2. CHI STA ACCANTO A ME
Imprese con cui potrei collaborare:

Associazioni / Pro Loco / enti / eventi:

Operatori turistici o ricettivi collegabili:

3. CHI STA DOPO DI ME
Clienti principali:

Canali di vendita:

Visitatori / buyer / ristoratori / punti vendita:

4. PRIMA COLLABORAZIONE DA ATTIVARE

Questa mappa dovrebbe essere aggiornata almeno una volta all’anno o dopo eventi significativi del Green Lab.



Capitolo 14 - Acquisti responsabili e fornitori

14.1 Perché gli acquisti incidono sulla sostenibilita

Gli acquisti sono una delle leve pit importanti della sostenibilita aziendale. Ogni impresa, anche la piu piccola,
influenza il proprio impatto attraverso cid che compra: materie prime, imballaggi, energia, prodotti di consumo,
detergenti, materiali promozionali, servizi, trasporti, attrezzature, forniture per eventi.

Acquistare responsabilmente non significa comprare sempre il prodotto pili costoso o piti “verde” in apparenza.
Significa scegliere con maggiore consapevolezza, tenendo conto non solo del prezzo immediato, ma anche
della qualita, della durata, della provenienza, del packaging, della possibilita di riuso, della coerenza con il
prodotto finale, dell’affidabilita del fornitore e dell'impatto sulla filiera locale.

Una scelta di acquisto sbagliata pud generare sprechi. Un formato troppo grande puo produrre invenduti. Un
materiale economico ma fragile pud aumentare scarti. Un imballaggio eccessivo puo creare rifiuti. Un fornitore
non coordinato pud moltiplicare consegne e costi. Un prodotto non coerente con il racconto territoriale puo
indebolire la comunicazione.

Al contrario, un acquisto responsabile puo ridurre costi nascosti, migliorare qualita, rafforzare la filiera locale
e rendere piu credibile la sostenibilita dell'impresa.

Nel Green Lab, gli acquisti responsabili sono collegati a packaging sostenibile, logistica, branding di filiera,
riduzione degli scarti e filiere corte, tutti temi richiamati dalle attivita di accompagnamento previste dal
Capitolato.

Schema - L'acquisto come scelta strategica
ACQUISTO

— influenza costi

— influenza qualita

—— influenza rifiuti

— influenza packaging
— influenza filiera

—— influenza comunicazione
— influenza reputazione

Ogni acquisto porta con sé un impatto che prosegue oltre il momento della spesa.

14.2 Criteri minimi per scegliere fornitori piu coerenti

Scegliere un fornitore non significa valutare soltanto il prezzo. Il prezzo € importante, soprattutto per una
microimpresa, ma non € l'unico criterio. Un fornitore pill economico puo risultare meno conveniente se genera
ritardi, materiali di qualita inferiore, imballaggi eccessivi, consegne non programmate, maggiori scarti o
incoerenze con il posizionamento dell'impresa.

Un fornitore coerente € un fornitore che contribuisce alla qualita del prodotto e alla credibilita dell'impresa.
Puo essere locale, quando possibile; affidabile; trasparente; disponibile a ridurre imballaggi; capace di fornire
materiali piu sostenibili; attento alle quantita; flessibile rispetto alla stagionalita; interessato a collaborare.

Per le imprese del Monte Maggiore, la prossimita pud essere un criterio importante, ma non deve essere
I'unico. Un fornitore locale va valorizzato quando offre qualita, affidabilita e coerenza. La filiera corta non &
solo distanza ridotta: € relazione, fiducia, tracciabilita e capacita di costruire valore comune.



L'impresa dovrebbe quindi dotarsi di una scheda semplice per valutare i fornitori principali. Non serve un
sistema complesso. Bastano alcune domande: il fornitore & affidabile? riduce imballaggi? consente ordini
proporzionati? offre prodotti coerenti con l'identita dellimpresa? € disponibile a collaborare? fornisce
informazioni utili per la comunicazione?

Riquadro operativo - Criteri essenziali di valutazione del fornitore
Un fornitore pud essere valutato in base a:

qualita del prodotto o servizio;
affidabilita delle consegne;

prossimita territoriale;

quantita minime ordinate;

packaging in ingresso;

disponibilita al dialogo;

coerenza con la sostenibilita dellimpresa;
tracciabilita delle informazioni;

possibilita di collaborazione;

rapporto qualita/prezzo nel tempo.

14.3 Filiera corta e prossimita

La filiera corta € spesso associata alla riduzione della distanza tra produttore e consumatore. Questo & vero,
ma non sufficiente. Una filiera corta funziona quando riduce passaggi inutili, migliora la tracciabilita, aumenta
la relazione tra soggetti, rafforza il valore locale e permette una maggiore coerenza tra produzione, vendita e
consumo.

Nel Monte Maggiore, la filiera corta puo riguardare prodotti agricoli, trasformati, artigianato, ristorazione,
ospitalita e turismo esperienziale. Un ristorante che acquista da produttori del territorio costruisce filiera corta.
Un B&B che propone prodotti locali a colazione costruisce filiera corta. Un artigiano che utilizza materiali locali,
quando disponibili, rafforza filiera corta. Un produttore che vende direttamente durante un evento o attraverso
la piattaforma Green Lab attiva un canale di prossimita.

La prossimita riduce alcuni impatti, ma soprattutto rafforza relazioni. Un fornitore vicino puo essere conosciuto,
visitato, raccontato, coinvolto in eventi, inserito in itinerari, presentato al cliente. La prossimita diventa valore
guando & comunicata con precisione e non come slogan generico.

E importante evitare I'uso superficiale di espressioni come “km zero”. Se il prodotto & realmente locale, occorre
indicare in modo chiaro origine, Comune, azienda, filiera e modalita di approvvigionamento. Se non tutto &
locale, &€ meglio comunicare in modo proporzionato: “utilizziamo, quando disponibili, prodotti di aziende del
territorio”, oppure “collaboriamo con produttori locali per alcune materie prime stagionali”. Questo approccio
€ piu credibile e riduce il rischio di green claims vaghi.

14.4 Qualita, prezzo, affidabilita e impatto ambientale

Ogni acquisto richiede equilibrio. La qualita incide sul prodotto finale. Il prezzo incide sulla sostenibilita
economica. L'affidabilita incide sull'organizzazione. L'impatto ambientale incide sulla coerenza e sulla
reputazione. Nessuno di questi elementi pud essere ignorato.

Un'impresa molto piccola potrebbe essere tentata di scegliere sempre il prezzo pil basso. Ma il prezzo piu
basso non sempre produce risparmio. Se un materiale genera piu scarti, se un prodotto dura meno, se un
fornitore consegna in ritardo, se un imballaggio & eccessivo, se una materia prima non valorizza il prodotto
finale, il costo reale aumenta.



Allo stesso tempo, la scelta pil sostenibile in apparenza non & sempre la pil adatta. Un packaging
compostabile, ad esempio, pud non essere utile se non esiste un corretto circuito di conferimento o se non
garantisce adeguata protezione. Un materiale riciclato pud non essere idoneo per un determinato uso. Una
fornitura locale pud non essere sufficiente o costante. Per questo serve valutazione, non automatismo.

Il criterio migliore € la coerenza complessiva. L'impresa dovrebbe chiedersi quale scelta garantisce qualita,
riduce sprechi, resta sostenibile economicamente, rafforza il racconto e pu6 essere mantenuta nel tempo.

Matrice decisionale semplificata per un acquisto

Criterio Domanda guida Valutazione
Qualita Migliora o protegge il valore del prodotto? Bassa / Media / Alta
Prezzo E sostenibile per Iimpresa nel tempo? Bassa / Media / Alta

Affidabilita 1l fornitore rispetta tempi, quantita e accordi? Bassa / Media / Alta
Impatto Riduce sprechi, imballaggi o incoerenze? Bassa / Media / Alta
Filiera Rafforza relazioni locali o territoriali? Bassa / Media / Alta

Comunicazione Pu0 essere raccontato in modo credibile? Bassa / Media / Alta

Questa matrice pud essere usata per valutare fornitori, packaging, materiali promozionali, servizi logistici o
acquisti ricorrenti.

14.5 Riduzione degli imballaggi in ingresso

Gli imballaggi in ingresso sono spesso trascurati. L'impresa si concentra sul packaging con cui vende il proprio
prodotto, ma non sempre osserva gli imballaggi che riceve dai fornitori: scatole, film plastici, pallet, sacchi,
cassette, protezioni, contenitori, separatori, imballaggi secondari.

Ridurre gli imballaggi in ingresso significa dialogare con i fornitori. Si possono richiedere consegne con minore
imballaggio, formati riutilizzabili, cassette a rendere, consegne raggruppate, eliminazione di materiali superflui,
uso di contenitori pit grandi o soluzioni piu facilmente separabili.

Non sempre il fornitore potra adattarsi subito, ma la richiesta & gia un primo passo. Se pit imprese del territorio
esprimono esigenze simili, la possibilita di cambiamento aumenta. La rete Green Lab puo diventare utile anche
per raccogliere bisogni comuni e dialogare con fornitori condivisi.

Ridurre imballaggi in ingresso produce benefici immediati: meno rifiuti, meno spazio occupato, meno tempo
per la gestione, maggiore coerenza con la comunicazione ambientale.

14.6 Ordini programmati e riduzione delle eccedenze

Gli ordini non programmati sono una causa frequente di spreco. Acquistare in emergenza pud portare a
scegliere fornitori meno coerenti, quantita non adatte, prezzi peggiori, imballaggi eccessivi o consegne
inefficienti. Acquistare troppo puo generare scadenze, deterioramento, invenduti e immobilizzazione di risorse.



Programmare gli ordini significa collegare acquisti, produzione, eventi, stagionalita, vendite e magazzino. Una
piccola impresa puo iniziare con strumenti semplici: calendario degli eventi, registro delle vendite, controllo
periodico delle scorte, elenco dei prodotti stagionali, previsione dei picchi, storico degli invenduti.

Nel settore agroalimentare, la programmazione aiuta a ridurre scarti e valorizzare stagionalita. Nel commercio
locale, aiuta a evitare prodotti fermi. Nella ristorazione, aiuta a costruire menu coerenti. Nell’artigianato, aiuta
a ordinare materiali secondo commesse reali. Nel turismo, aiuta a programmare forniture in base alle
prenotazioni.

L'ordine programmato € una pratica gestionale, ma anche una pratica sostenibile.

14.7 Dialogo con i fornitori

Il dialogo con i fornitori &€ una delle azioni pit semplici € meno praticate. Molte imprese accettano condizioni,
formati, packaging e consegne come dati immutabili. In realta, spesso esistono margini di miglioramento.

Dialogare con il fornitore significa porre domande: posso ricevere meno imballaggio? posso ordinare quantita
piu adatte? esistono formati diversi? posso avere informazioni sull’origine del prodotto? possiamo programmare
consegne? posso restituire alcuni contenitori? esistono alternative piu sostenibili? posso ricevere schede
tecniche o immagini utili alla comunicazione? possiamo costruire insieme un evento 0 una promozione?

Il dialogo deve essere concreto e progressivo. Non sempre & possibile cambiare tutto, ma anche una modifica
puod generare benefici. Il fornitore non deve essere visto solo come soggetto esterno, ma come parte della
filiera.

Nel Green Lab, il tema pud essere affrontato anche in modo collettivo. Se pit imprese hanno lo stesso fornitore
o la stessa esigenza, possono chiedere insieme soluzioni pil coerenti.

14.8 Scheda di valutazione semplificata dei fornitori

La scheda seguente consente all'impresa di valutare i fornitori principali in modo semplice. Puo essere usata
una volta all'anno o quando si valuta un nuovo fornitore.

SCHEDA DI VALUTAZIONE DEL FORNITORE

IMPRESA:

FORNITORE:

PRODOTTO / SERVIZIO FORNITO:
DATA DI VALUTAZIONE:

1. Qualita del prodotto/servizio
[ ]bassa [ ] media [ ] alta
Note:

2. Affidabilita di tempi e quantita
[ 1bassa [ ] media [ ] alta
Note:

3. Prossimita territoriale o legame con la filiera locale
[ ] assente [ ] parziale [ ] forte
Note:

4. Packaging in ingresso
[ ] eccessivo [ ] accettabile [ ] ridotto/coerente
Note:

5. Disponibilita a dialogare su sostenibilita e quantita



[ 1bassa [ ] media [ ] alta
Note:

6. Informazioni utili alla comunicazione del prodotto
[ Jassenti [ ] parziali [ ] complete
Note:

7. Possibilita di collaborazione futura
[Ino []forse []si
Ipotesi:

VALUTAZIONE COMPLESSIVA
[ ] mantenere

[ ] migliorare condizioni

[ ] cercare alternativa

[ ] attivare collaborazione

La scheda non serve a interrompere rapporti esistenti, ma a renderli pil consapevoli e migliorabili.

Capitolo 15 - Collaborazioni tra imprese

15.1 Perché collaborare tra microimprese

La collaborazione tra microimprese € una condizione essenziale per lo sviluppo sostenibile delle aree interne.
Una singola impresa pud essere molto valida, ma da sola incontra limiti: poca visibilita, risorse ridotte, costi
promozionali elevati, difficolta a raggiungere mercati, debolezza negoziale, impossibilita di offrire esperienze
integrate.

La collaborazione consente di superare questi limiti senza perdere identita. Collaborare non significa fondersi,
rinunciare alla propria autonomia o condividere tutto. Significa individuare obiettivi comuni e azioni utili:
promozione, eventi, pacchetti, logistica, materiali, piattaforma, storytelling, formazione, contatti, buone
pratiche.

Il Green Lab & costruito proprio per favorire questa logica. La Progettazione Unica parla di piattaforma digitale
collaborativa per condivisione di buone pratiche, strumenti formativi e networking tra imprese, operatori e
stakeholder, con community tematiche su agroecologia, artigianato sostenibile e certificazioni.

La collaborazione € anche una risposta alla frammentazione. La Progettazione Unica individua infatti tra le
criticita del territorio la presenza di piccole realta frammentate, prive di una visione condivisa e di economia di
scala. Il Green Lab prova a trasformare questa frammentazione in rete.

Riquadro - Collaborare non significa perdere autonomia
Collaborare significa:

mantenere la propria identita;
condividere alcune azioni;
ridurre costi e sprechi;
aumentare visibilita;

costruire fiducia;

presentarsi meglio al mercato;
rafforzare il territorio.

Non significa:

rinunciare al proprio marchio;
dipendere dagli altri;

condividere informazioni riservate;
fare tutto insieme;

creare strutture complicate.



15.2 Condivisione di informazioni, fornitori e servizi

La prima forma di collaborazione ¢ la condivisione di informazioni. Le imprese possono scambiarsi indicazioni
su fornitori affidabili, materiali sostenibili, eventi utili, canali digitali, esperienze positive, problemi ricorrenti,
richieste dei clienti, opportunita di finanziamento, contatti commerciali.

Questa condivisione pud sembrare semplice, ma ha grande valore. Una microimpresa spesso non ha tempo
per cercare tutte le soluzioni da sola. Sapere che un‘altra impresa ha gia testato un imballaggio, un fornitore,
una modalita di raccolta contatti o una scheda prodotto pu6 far risparmiare tempo ed errori.

La condivisione puo riguardare anche servizi. Piu imprese possono utilizzare lo stesso fotografo, condividere
un consulente per schede prodotto, coordinare una campagna social, realizzare materiali promozionali comuni,
organizzare una degustazione congiunta, partecipare insieme a una fiera o condividere un trasporto.

La piattaforma Green Lab pu0 diventare il luogo in cui alcune di queste informazioni vengono raccolte e rese
accessibili, evitando che restino affidate solo a rapporti personali.

15.3 Collaborazioni su logistica, consegne e promozione
Logistica, consegne e promozione sono ambiti in cui la collaborazione pud produrre benefici immediati.

La logistica condivisa pud ridurre viaggi, costi, tempo e impatti. Pit imprese che partecipano allo stesso evento
possono coordinare trasporto materiali. Produttori vicini possono organizzare consegne congiunte verso
ristoranti, botteghe o strutture ricettive. Imprese che vendono prodotti complementari possono proporre
pacchi misti o consegne coordinate.

La promozione condivisa consente di aumentare visibilita. Una campagna su un singolo prodotto puo avere
portata limitata; una campagna su una filiera territoriale pud essere piu forte. Una singola impresa puo
raccontare la propria storia; pill imprese possono raccontare un percorso, un paniere, una stagione, un
itinerario.

La promozione congiunta richiede perd coerenza. I materiali devono avere una qualita minima comune, le
informazioni devono essere aggiornate, le immagini devono essere utilizzabili, i contatti devono funzionare, i
claim ambientali devono essere verificabili. Per questo il Manuale dedica parti specifiche a e-catalog,
storytelling, green claims e dossier prodotti.

Schema - Collaborazione logistica e promozionale
IMPRESAA  IMPRESAB  IMPRESA C

v v
consegna comune evento comune

v v
meno costi  pil visibilita

I
v

filiera piu forte



15.4 Pacchetti integrati tra produttori, artigiani, ristoratori e
operatori turistici

Una delle forme piu interessanti di collaborazione € la costruzione di pacchetti integrati. Un pacchetto integrato
mette insieme prodotti, servizi ed esperienze diverse, offrendo al cliente o al visitatore una proposta piu ricca.

Un esempio potrebbe essere una giornata nel territorio con visita a un produttore, degustazione presso un
ristorante, passaggio in una bottega artigiana e pernottamento in una struttura locale. Oppure un pacco regalo
territoriale con prodotti agroalimentari e manufatti artigianali. Oppure un itinerario stagionale dedicato alla
castagna, all'olio, al vino, alle erbe, ai formaggi, ai borghi o alle tradizioni locali.

Il pacchetto integrato permette di superare la debolezza della singola offerta. Una sola impresa pud proporre
un prodotto; pil imprese possono proporre un'‘esperienza. Questo € particolarmente importante per il turismo
sostenibile ed esperienziale, ma pud funzionare anche per vendita online, eventi, mercati, campagne natalizie,
degustazioni e iniziative scolastiche.

Per costruire un pacchetto servono alcune condizioni: obiettivo chiaro, imprese coinvolte, calendario, prezzo o
modalita di accesso, responsabilita, materiali informativi, canali di prenotazione, immagini, schede prodotto,
regole di qualita, modalita di raccolta feedback.

Il Green Lab puo facilitare la nascita di pacchetti integrati attraverso la piattaforma, gli eventi, il dossier prodotti
e la rete di imprese.

Modello - Idea di pacchetto integrato

NOME DEL PACCHETTO:

TEMA:
[ 1 prodotto tipico

[ ] artigianato

[ ] turismo esperienziale
[ ] degustazione

[ ] evento stagionale

[ ] altro:

IMPRESE COINVOLTE:
1.
2.
3.

COSA COMPRENDE:

TARGET:
[ ] turisti
[ ] residenti

[ ] scuole

[ ] buyer

[ ] famiglie

[ ] gruppi organizzati
[ ] altro:

PERIODO / STAGIONALITA:

CANALE DI PROMOZIONE:
[ ] piattaforma Green Lab
[ ] social

[ 1 newsletter

[ ] evento

[ ] struttura ricettiva

[ ] altro:




INDICATORE DI RISULTATO:

15.5 Recupero e scambio di materiali o sottoprodotti

La collaborazione tra imprese puo riguardare anche recupero e scambio di materiali, scarti o sottoprodotti,
sempre nel rispetto delle norme applicabili.

Un materiale che per una impresa € residuo puo avere utilita per un’altra. Ritagli artigianali possono diventare
materiali per laboratori. Cassette e supporti possono essere riutilizzati negli eventi. Eccedenze alimentari,
quando gestibili nel rispetto delle norme, possono trovare canali di valorizzazione. Materiali promozionali
possono essere condivisi o riutilizzati. Attrezzature leggere possono essere prestate per iniziative comuni.

Queste pratiche richiedono prudenza e organizzazione. Non tutto pud essere scambiato. Occorre distinguere
materiali puliti, sicuri e riutilizzabili da rifiuti veri e propri. Occorre verificare eventuali obblighi normativi,
soprattutto per alimenti, materiali a contatto con alimenti, residui produttivi e sottoprodotti.

Il principio operativo &: prima prevenire, poi riutilizzare internamente, poi valutare collaborazioni esterne sicure
e conformi. La rete Green Lab puo aiutare a far emergere opportunita, ma non deve favorire pratiche
improvvisate.

15.6 Eventi comuni, degustazioni e vetrine territoriali

Gli eventi comuni sono uno strumento potente di collaborazione. Permettono alle imprese di incontrarsi,
presentarsi, vendere, raccogliere contatti, testare prodotti, costruire narrazioni comuni e dialogare con
cittadini, turisti, buyer e media.

II Capitolato prevede eventi promozionali per prodotti tipici, momenti B2B/B2C, networking/degustazione,
coinvolgimento di almeno 25 imprese, raccolta contatti e feedback, dossier prodotti per buyer/media e report
con numeriche di partecipazione e ricadute. Questo significa che I'evento non deve essere inteso come
semplice manifestazione, ma come strumento di sviluppo della filiera.

Un evento ben progettato deve avere un tema riconoscibile, imprese selezionate, materiali coerenti, raccolta
dati, comunicazione prima e dopo, attenzione alla sostenibilita degli allestimenti, gestione dei contatti e follow-
up. Un evento senza follow-up rischia di esaurirsi in un momento piacevole ma poco produttivo. Un evento
con raccolta contatti, schede prodotto, dossier e comunicazione successiva pud invece generare opportunita.

Le degustazioni possono essere particolarmente efficaci quando collegano prodotto, produttore e racconto. Le
vetrine territoriali possono funzionare nei Comuni, nelle strutture ricettive, negli eventi, nei mercati, nelle fiere
locali, nei punti informativi e sulla piattaforma digitale.

Riquadro - Evento di filiera: prima, durante, dopo
PRIMA
definire tema, imprese, prodotti, materiali, comunicazione, obiettivi

DURANTE
raccontare, far assaggiare, raccogliere contatti, fotografare, ascoltare feedback

DOPO

inviare follow-up, aggiornare schede, misurare risultati, mantenere relazioni

L'evento non finisce quando si smonta l'allestimento. Finisce quando i contatti sono stati trasformati in
relazioni.



15.7 Reti informali, accordi leggeri e protocolli di collaborazione

Non tutte le collaborazioni devono nascere come strutture complesse. In molti casi, soprattutto all‘inizio, sono
piu efficaci reti informali, accordi leggeri e protocolli semplici.

Una rete informale pud consistere in un gruppo di imprese che si scambia informazioni e partecipa a eventi
comuni. Un accordo leggero puo definire una collaborazione per una stagione, un pacchetto, una promozione,
un evento o una campagna. Un protocollo di collaborazione puo essere utile quando pil soggetti - imprese,
Comune, Pro Loco, associazioni, Comunita Montana - vogliono stabilire obiettivi € impegni minimi.

La formalizzazione deve essere proporzionata. Se & troppo complessa, scoraggia le microimprese. Se & assente,
rischia di generare equivoci. I| Manuale propone quindi un approccio graduale: prima collaborazione semplice,
poi regole minime, poi eventuale formalizzazione se I'attivita cresce.

Le regole minime dovrebbero riguardare: chi partecipa, cosa si vuole fare, quali prodotti o servizi sono coinvolti,
chi comunica, chi sostiene eventuali costi, come vengono raccolti i dati, come vengono gestiti i contatti, come
viene valutato il risultato.

15.8 La rete “"Imprese Sostenibili Monte Maggiore”

La rete “"Imprese Sostenibili Monte Maggiore” rappresenta uno degli elementi piti importanti dell'Iniziativa
n. 7. La proposta progettuale la individua come strumento per favorire sinergie e progetti condivisi tra imprese
locali.

La rete dovrebbe essere concepita come uno spazio aperto, progressivo e operativo. Non deve limitarsi a un
elenco di imprese aderenti. Deve diventare un sistema di relazioni, strumenti e opportunita.

Un‘impresa aderente alla rete dovrebbe impegnarsi a compiere almeno alcune azioni minime: compilare una
scheda impresa aggiornata, indicare prodotti o servizi valorizzabili, adottare almeno una priorita di sostenibilita,
partecipare alla piattaforma, rispettare regole di comunicazione corretta, condividere buone pratiche,
contribuire agli eventi e raccogliere alcuni dati di base.

La rete pud essere articolata in community tematiche: agroalimentare e produzioni tipiche, artigianato
sostenibile, turismo esperienziale, packaging e materiali, green claims e comunicazione, certificazioni e
miglioramento ambientale. La Progettazione Unica prevede lattivazione di comunita tematiche come
agroecologia, artigianato sostenibile e certificazioni.

La rete deve produrre benefici percepibili. Se le imprese non vedono utilita, tenderanno a partecipare poco. I
benefici possono essere visibilita, accesso a eventi, materiali comuni, formazione, contatti, scambio di fornitori,
campagne promozionali, possibilita di pacchetti integrati, supporto nella comunicazione e riconoscimento
territoriale.

Schema - Funzionamento della rete
IMPRESE ADERENTI

v
SCHEDE E-CATALOG

v
COMMUNITY TEMATICHE

v
EVENTI E PROMOZIONE

v



SCAMBIO DI BUONE PRATICHE

v
KPI E RISULTATI CONDIVISI

v
REPUTAZIONE TERRITORIALE

La rete & utile se genera movimento: contenuti, incontri, collaborazioni, dati, opportunita.

15.9 Regole minime per collaborare in modo efficace

La collaborazione tra imprese ha bisogno di fiducia, ma anche di regole. Senza regole minime, anche le migliori
intenzioni possono generare confusione.

La prima regola €& la chiarezza dell’obiettivo. Le imprese devono sapere perché collaborano: per promuovere
un prodotto, partecipare a un evento, ridurre costi, costruire un pacchetto, condividere un servizio, migliorare
la sostenibilita, accedere a un mercato.

La seconda regola € la chiarezza dei ruoli. Chi coordina? Chi comunica? Chi fornisce materiali? Chi raccoglie
contatti? Chi aggiorna la piattaforma? Chi gestisce prenotazioni? Chi misura risultati?

La terza regola € la qualita minima dei contenuti. Ogni impresa coinvolta deve fornire informazioni corrette,
foto utilizzabili, descrizioni aggiornate, contatti funzionanti e claim verificabili.

La quarta regola & la gestione trasparente dei benefici. Se una collaborazione genera contatti, vendite o
opportunita, occorre stabilire come vengono gestiti. La trasparenza evita tensioni.

La quinta regola € la misurazione. Ogni collaborazione dovrebbe concludersi con una breve valutazione: cosa
ha funzionato, cosa non ha funzionato, quanti contatti sono stati raccolti, quali richieste sono arrivate, quali
sprechi sono stati evitati, quali miglioramenti servono.

Patto leggero di collaborazione
PATTO LEGGERO DI COLLABORAZIONE

Titolo della collaborazione:

Imprese / soggetti coinvolti:

Obiettivo comune:

Attivita previste:

Ruoli principali:
Coordinamento:
Comunicazione:
Materiali / prodotti:
Raccolta contatti:
Monitoraggio risultati:

Durata:

Indicatori da osservare:




Regole condivise:

[ ] informazioni aggiornate

[ ] uso corretto dei loghi/materiali

[ ] comunicazione ambientale verificabile

[ ] raccolta contatti nel rispetto della privacy
[ ] valutazione finale della collaborazione

Data:

Questo modello puo essere usato per collaborazioni temporanee, eventi, pacchetti o campagne comuni.

Chiusura della Parte IV

La Parte IV ha sviluppato il passaggio dalla singola impresa alla filiera e dalla filiera alla rete. Questo passaggio
e decisivo per il Green Lab Monte Maggiore, perché la sostenibilita e la valorizzazione territoriale non possono
essere costruite solo attraverso azioni individuali. Hanno bisogno di connessioni.

Le filiere locali permettono di riconoscere il valore dei prodotti, delle competenze, delle tradizioni e dei servizi
del territorio. Gli acquisti responsabili consentono alle imprese di orientare la propria sostenibilita gia a partire
dai fornitori e dai materiali. Le collaborazioni tra imprese permettono di ridurre sprechi, condividere
opportunita, costruire eventi, promuovere prodotti, creare pacchetti esperienziali e rafforzare la reputazione
comune.

Il Green Lab deve diventare il luogo in cui queste relazioni vengono rese visibili e operative. La piattaforma
digitale, I'e-catalog, le schede prodotto, le mappe, gli eventi, le community tematiche e la rete “Imprese
Sostenibili Monte Maggiore” sono strumenti diversi di un‘unica strategia: fare in modo che il territorio non sia
una somma di imprese isolate, ma un ecosistema produttivo riconoscibile, sostenibile e collaborativo.

La Parte successiva del Manuale entrera nel tema del marketing territoriale, dello storytelling e dell’e-
catalog. Dopo aver riconosciuto filiere e relazioni, occorrera infatti imparare a raccontarle: trasformare
prodotti, imprese, luoghi e pratiche sostenibili in contenuti chiari, credibili e utili per clienti, visitatori, buyer,
media e comunita locale.



PARTE V - MARKETING TERRITORIALE,
STORYTELLING ED E-CATALOG

Apertura della Parte V

La Parte V del Manuale affronta un passaggio essenziale per le imprese del Monte Maggiore: trasformare
cio che I'impresa €, produce e rappresenta in un racconto chiaro, credibile e utile per il mercato.

Le parti precedenti hanno lavorato sulla consapevolezza interna dell'impresa, sull'autodiagnosi, sulla
sostenibilita, sulla Zero Waste Production, sulle filiere locali e sulle reti di collaborazione. Ora il percorso si
sposta verso l'esterno: come l'impresa si presenta, come racconta il proprio prodotto, come valorizza il legame
con il territorio, come entra nella piattaforma Green Lab, come costruisce schede impresa e schede prodotto,
come usa i canali digitali e come rende riconoscibile il proprio valore.

II Capitolato dell'Iniziativa n. 7 prevede una piattaforma digitale per la promozione delle filiere locali, con
directory imprese, schede prodotto, mappa interattiva, calendario eventi, sezione notizie, area redazionale e
materiali multimediali. Prevede inoltre attivita di comunicazione territoriale e formazione su marketing digitale,
storytelling di prodotto, sostenibilita e green claims, nonché un Manuale operativo per imprese con linee guida
su marketing, e-catalog, green claims e misurazione degli impatti.

Questa Parte V nasce quindi per aiutare le imprese a non limitarsi a “esserci”, ma a presentarsi bene. Una
microimpresa pu0 avere un prodotto eccellente, una storia autentica, una forte connessione con il territorio e
pratiche sostenibili concrete; tuttavia, se non riesce a comunicarle, una parte importante del valore resta
invisibile.

II marketing territoriale e lo storytelling non servono a inventare qualita inesistenti. Servono, al contrario, a
rendere leggibile il valore reale. L'e-catalog non & un semplice catalogo online. E uno strumento per
organizzare, rendere accessibili e aggiornabili le informazioni su imprese, prodotti, servizi, filiere ed esperienze.

Schema visuale introduttivo
PARTE V - MARKETING, STORYTELLING, E-CATALOG

VALORE REALE
prodotto | impresa | territorio | sostenibilita | filiera

v
RACCONTO CHIARO
identita | origine | qualitd | persone | pratiche

v
STRUMENTI DIGITALI
scheda impresa | scheda prodotto | foto | piattaforma

v
VISIBILITA UTILE
clienti | visitatori | buyer | eventi | collaborazioni

Il principio guida € semplice: un prodotto non raccontato resta un prodotto isolato; un prodotto ben
raccontato diventa parte di una storia territoriale.



Capitolo 16 - Marketing territoriale per le
imprese del Monte Maggiore

16.1 Che cosa significa fare marketing territoriale

Fare marketing territoriale significa valorizzare un territorio attraverso le sue risorse, le sue imprese, i suoi
prodotti, i suoi paesaggi, le sue competenze, le sue tradizioni e le sue esperienze. Non si tratta di promuovere
genericamente un luogo, ma di costruire un racconto coerente che renda riconoscibile cio che quel luogo offre
e cio che lo distingue.

Per le imprese del Monte Maggiore, il marketing territoriale non & un’attivita separata dalla produzione. E il
modo in cui il prodotto viene collegato al contesto che lo genera. Un olio, un vino, un formaggio, una castagna,
un prodotto artigianale, un piatto, un laboratorio, una struttura ricettiva o una esperienza turistica acquistano
piu forza quando vengono presentati come parte di un sistema territoriale.

Il marketing territoriale parte da una domanda: perché questo prodotto, questa impresa o questa
esperienza sono legati al Monte Maggiore?

La risposta puo riguardare il paesaggio, la materia prima, la tradizione familiare, il borgo, la stagionalita, la
manualita, la filiera corta, la sostenibilita, la relazione con altri produttori, la qualita dell’accoglienza, la memoria
locale, il modo in cui il prodotto viene consumato o vissuto.

Un‘impresa che fa marketing territoriale non dice semplicemente “vendiamo un prodotto”. Dice: “questo
prodotto nasce qui, da queste persone, con questi materiali, in questa stagione, dentro questa filiera, con
questa attenzione, e rappresenta una parte del nostro territorio”.

Il Green Lab deve aiutare le imprese a compiere questo passaggio.

Riquadro - Marketing territoriale in una frase
II marketing territoriale & la capacita di trasformare
prodotti, servizi, luoghi e persone

in un racconto riconoscibile, credibile e condiviso

del valore del territorio.

16.2 Dal singolo prodotto al valore del territorio

Molte imprese sono abituate a ragionare sul singolo prodotto: il vino, I'olio, il formaggio, il dolce, il manufatto,
la camera, il menu, l'esperienza, il servizio. Questo approccio & naturale, ma non sempre sufficiente.

Il prodotto, da solo, rischia di competere con moltissimi altri prodotti simili. Il territorio, invece, pud renderlo
diverso. La differenza non sta solo nelle caratteristiche tecniche, ma nella storia che lo accompagna: dove
nasce, chi lo produce, quali relazioni attiva, quale paesaggio rappresenta, quale tradizione continua, quale
esperienza consente.

Passare dal prodotto al valore del territorio significa inserire ogni prodotto in un quadro pil ampio. Un vino
pud raccontare vitigno, suolo, paesaggio, cantina, famiglia, abbinamenti, eventi, percorsi. Un prodotto
artigianale pud raccontare materiali, tecnica, tempo, manualita, bottega, possibilita di visita. Un agriturismo
puod raccontare ospitalita, prodotti locali, paesaggio, relazioni con aziende agricole, cucina, escursioni. Un
ristorante puo raccontare produttori, stagionalita, ricette, tradizioni e scelte anti-spreco.

II valore territoriale emerge quando le imprese smettono di presentarsi come punti isolati e cominciano a
mostrarsi come parti di una mappa.



Schema - Dal prodotto alla reputazione territoriale
PRODOTTO

v
IMPRESA

v
FILIERA

v
ESPERIENZA

v
TERRITORIO

v
REPUTAZIONE DEL MONTE MAGGIORE

Ogni prodotto comunicato bene rafforza I'impresa. Ogni impresa raccontata bene rafforza la filiera. Ogni filiera
resa visibile rafforza il territorio.

16.3 Identita, autenticita e reputazione
II marketing territoriale funziona solo se & credibile. La credibilita nasce dall'identita e dall'autenticita.

L'identita € cid che rende riconoscibile un‘impresa: la sua storia, il suo stile, il suo modo di produrre, il suo
rapporto con i clienti, il suo legame con il territorio, i suoi prodotti principali, i suoi valori, la sua estetica, il suo
linguaggio. L'autenticita € la coerenza tra cio che I'impresa dice e cid che I'impresa fa.

Una comunicazione puo essere elegante, ma se non corrisponde alla realta risulta fragile. Al contrario, anche
una piccola impresa con strumenti semplici pud comunicare in modo molto efficace se racconta cose vere,
concrete e riconoscibili.

La reputazione nasce nel tempo. Non dipende da un singolo post, da una brochure o da un evento, ma dalla
continuita dei comportamenti e dei messaggi. Se I'impresa comunica qualita, deve offrire qualita. Se comunica
sostenibilita, deve mostrare azioni sostenibili. Se comunica legame con il territorio, deve rendere visibile quel
legame. Se comunica accoglienza, deve essere realmente accogliente.

Per le imprese del Monte Maggiore, la reputazione € individuale e collettiva. Una singola impresa puo rafforzare
o indebolire I'i'mmagine del territorio. Per questo il Green Lab deve promuovere una comunicazione coordinata,
chiara e responsabile.

Riguadro operativo - Tre domande sull'identita
1. Che cosa rende riconoscibile la mia impresa?

2. Quale legame reale ho con il Monte Maggiore?

3. Quali elementi posso dimostrare con fatti, immagini,
dati, prodotti, relazioni o testimonianze?

16.4 Natura, borghi, tradizioni, prodotti e persone

Il racconto del Monte Maggiore puod poggiare su cinque grandi elementi: natura, borghi, tradizioni, prodotti e
persone.



La natura richiama paesaggi, aree rurali, boschi, colline, percorsi, biodiversita, stagioni e ritmi del territorio. I
borghi richiamano luoghi, architetture, memorie, comunita e identita locali. Le tradizioni richiamano saperi,
feste, ricette, lavorazioni, forme di socialita e pratiche tramandate. I prodotti richiamano agricoltura,
trasformazione, artigianato, cucina, materiali e qualita. Le persone sono il volto pil importante: titolari,
famiglie, collaboratori, artigiani, produttori, cuochi, operatori turistici, giovani imprenditori, comunita locali.

Un errore frequente nel marketing territoriale & raccontare solo il paesaggio, dimenticando chi lo abita e lo
mantiene vivo. Un altro errore & raccontare solo il prodotto, dimenticando il luogo. Un altro ancora & raccontare
solo la tradizione, senza mostrare innovazione e futuro.

Il racconto piu efficace € quello che tiene insieme questi elementi.

Tavola pittorica - I cinque colori del racconto territoriale
NATURA — paesaggi, stagioni, risorse, cammini

BORGHI — luoghi, piazze, strade, memorie

TRADIZIONI — saperi, gesti, ricette, feste

PRODOTTI  — filiere, qualita, materiali, sapori

PERSONE — volti, mani, storie, accoglienza

Ogni impresa puod chiedersi quali di questi cinque elementi siano piu presenti nella propria storia e come
possano essere comunicati.

16.5 Come collegare impresa e territorio senza forzature

Non tutte le imprese hanno lo stesso legame con il territorio. Alcune producono materie prime locali, altre
trasformano prodotti, altre offrono servizi, altre accolgono visitatori, altre vendono o promuovono. Il
collegamento con il Monte Maggiore deve essere costruito in modo realistico, senza forzature.

Un'impresa agricola puo collegarsi al territorio attraverso terra, coltivazioni, stagionalita, paesaggio e filiera.
Un artigiano puo farlo attraverso saperi, materiali, bottega, manualita e relazioni locali. Una struttura ricettiva
puo farlo attraverso ospitalita, esperienze, prodotti serviti, informazioni ai visitatori e collaborazione con
imprese del territorio. Un ristorante pud farlo attraverso ingredienti, ricette, produttori, menu stagionali e
racconto in sala. Un commerciante puo farlo attraverso selezione di prodotti locali, esposizione, informazione
e collegamento con la piattaforma Green Lab.

Il collegamento con il territorio non deve essere inventato. Va cercato nella realta. Se una materia prima non
e locale, non bisogna dire che lo &. Se una collaborazione non esiste, non bisogna dichiararla. Se un prodotto
non ha una tradizione storica, pud comunque essere raccontato come nuova interpretazione, innovazione o
proposta contemporanea.

L'autenticita € piu forte dell’enfasi. Una comunicazione sobria ma vera € piu efficace di una comunicazione
ricca ma generica.

16.6 Il valore delle produzioni locali nei mercati di prossimita e nei
mercati digitali

Le produzioni locali possono trovare valore sia nei mercati di prossimita sia nei mercati digitali, ma devono
essere presentate in modo diverso.

Nel mercato di prossimita, il rapporto personale & centrale. Il cliente pud conoscere il produttore, visitare
I'azienda, assaggiare il prodotto, partecipare a un evento, ricevere spiegazioni dirette. In questo contesto



contano fiducia, continuita, passaparola, presenza negli eventi, punti vendita locali, ristorazione e relazioni
comunitarie.

Nel mercato digitale, invece, I'impresa deve trasferire online una parte di quella fiducia. Il cliente non vede
immediatamente il produttore, non assaggia, non visita. Ha bisogno di fotografie, descrizioni, schede chiare,
contatti, informazioni su origine, modalita di acquisto, spedizione, disponibilita, recensioni, eventi e canali di
comunicazione. Il digitale non sostituisce la relazione personale, ma la prepara e la prolunga.

Il Green Lab unisce questi due livelli. La piattaforma digitale rende visibili imprese e prodotti; gli eventi, le
degustazioni e le reti territoriali consentono l'incontro fisico. Un visitatore pud scoprire un prodotto online e
poi acquistarlo durante un evento. Un cliente pud conoscere un produttore in una degustazione e poi seguirlo
sulla piattaforma. Un buyer puo consultare schede prodotto e poi chiedere un contatto.

Il valore delle produzioni locali cresce quando prossimita e digitale lavorano insieme.

Schema - Prossimita e digitale

MERCATO DI PROSSIMITA MERCATO DIGITALE
relazione diretta visibilita continua
fiducia personale informazioni ordinate
eventi e degustazioni schede prodotto
passaparola foto e storytelling
vendita locale cont|atti e richieste
GREEN LAB I

16.7 Errori frequenti nella promozione delle piccole imprese

Le piccole imprese commettono spesso errori promozionali non per mancanza di valore, ma per mancanza di
metodo.

Il primo errore & comunicare troppo poco. Molte imprese ritengono che il prodotto debba “parlare da solo”. In
realta, anche il prodotto migliore ha bisogno di informazioni: origine, caratteristiche, uso, storia, disponibilita,
contatti.

Il secondo errore € comunicare in modo discontinuo. Pubblicare molto in alcuni periodi e poi sparire per mesi
rende difficile mantenere attenzione. Meglio pochi contenuti regolari che molti contenuti disordinati.

/2R H/ZEA\"

Il terzo errore & usare testi generici. Frasi come “qualita e tradizione”, “prodotti genuini”, “territorio e passione”
sono comprensibili ma troppo diffuse. Devono essere rese specifiche: quale qualita? quale tradizione? quale
territorio? quali gesti? quali persone?

Il quarto errore € usare immagini deboli. Foto scure, sfocate, disordinate o non coerenti possono ridurre la
percezione di qualita. Non servono sempre servizi fotografici complessi, ma occorrono immagini pulite,
luminose e rappresentative.

Il quinto errore € non aggiornare le informazioni. Orari sbagliati, prodotti non disponibili, numeri non attivi,
pagine social abbandonate, link non funzionanti e schede incomplete generano sfiducia.

Il sesto errore & comunicare sostenibilita senza prove. Questo tema sara approfondito nella Parte VI, ma va
anticipato: un messaggio ambientale deve essere chiaro, specifico e verificabile.



16.8 Mini-piano di marketing territoriale aziendale

Ogni impresa dovrebbe costruire un piccolo piano di marketing territoriale. Non deve essere un documento
lungo. Deve aiutare a rispondere ad alcune domande essenziali: chi sono, cosa offro, cosa mi rende diverso,
quale legame ho con il territorio, a chi voglio parlare, quali canali uso, quali contenuti preparo, quale risultato
voglio ottenere.

Modello - Mini-piano di marketing territoriale
MINI-PIANO DI MARKETING TERRITORIALE

IMPRESA:

1. Identita dell'impresa
Chi siamo e cosa ci rende riconoscibili:

2. Prodotti o servizi principali

3. Legame con il Monte Maggiore

4. Target principale
[ ] residenti

[ ] turisti

[ ] ristoratori

[ ] strutture ricettive
[ ] buyer

[ ] famiglie

[ ] giovani

[ ] altro:

5. Messaggio centrale

6. Canali da usare

[ ] piattaforma Green Lab
[ ] social

[ 1 newsletter

[ ] eventi

[ ] punto vendita

[ ] brochure

[ ] collaborazioni con altre imprese
7. Contenuti da preparare

[ ] scheda impresa

[ ] schede prodotto

[ ] fotografie

[ ] breve storia aziendale

[ ] testi per social

[ ] materiali evento

8. Indicatore di risultato




Capitolo 17 - Storytelling di impresa e di
prodotto

17.1 Perché raccontare I'impresa

Raccontare l'impresa significa renderla comprensibile. Una microimpresa non € solo un soggetto economico:
€ un insieme di persone, scelte, luoghi, materiali, competenze, difficolta, valori e relazioni.

Il racconto € importante perché aiuta il cliente a capire cosa c’e dietro un prodotto o un servizio. Se il cliente
non conosce la storia, tende a confrontare solo prezzo, quantita o aspetto esterno. Se conosce il racconto,
pud comprendere meglio qualita, cura, tempo, origine, sostenibilita e differenza.

Lo storytelling non deve essere artificiale. Non significa costruire una favola intorno allimpresa. Significa
scegliere elementi reali e organizzarli in modo chiaro. Il racconto puo essere semplice: chi ha fondato I'attivita,
perché si trova in quel luogo, quali prodotti realizza, quali scelte compie, quali difficolta affronta, quali relazioni
ha con il territorio, quali valori vuole trasmettere.

Nel Green Lab, lo storytelling serve anche a costruire contenuti per la piattaforma, I'e-catalog, gli eventi, i
dossier prodotti, i social, le newsletter e i materiali promozionali. II Capitolato prevede espressamente
formazione su storytelling di prodotto e un video divulgativo breve sui valori delle filiere locali.

Riguadro - Storytelling non € invenzione
Lo storytelling efficace non inventa una storia.
Rende visibile una storia che esiste gia.

Non aggiunge artificio.
Aggiunge chiarezza.

Non sostituisce la qualita.
Aiuta il cliente a riconoscerla.

17.2 La storia del titolare, della famiglia o della comunita produttiva

Molte imprese locali nascono da storie personali o familiari. Una terra ereditata, una bottega aperta da anni,
una ricetta tramandata, un mestiere imparato osservando altri, una scelta di ritorno al territorio, una nuova
iniziativa giovanile, una passione trasformata in lavoro.

Queste storie non devono essere raccontate con toni eccessivi. Devono essere rese essenziali e autentiche. II
cliente non ha bisogno di una biografia lunga, ma di capire chi c'é dietro Iimpresa e perché quell’attivita ha
senso in quel territorio.

Una storia personale puo rafforzare la fiducia. Una storia familiare pud comunicare continuita. Una storia di
comunita pud mostrare radicamento. Una storia di innovazione pud attrarre giovani, visitatori e nuovi mercati.

E importante, pero, evitare due estremi. Il primo € non raccontare nulla, lasciando I'impresa anonima. Il
secondo € raccontare troppo, appesantendo la comunicazione con dettagli non necessari. Lo storytelling deve
selezionare.

Traccia breve - Raccontare chi siamo
La nostra impresa nasce da:




Il legame con il territorio &:

La cosa che vogliamo conservare €:

La cosa che vogliamo innovare é:

1l valore che vogliamo trasmettere al cliente é:

17.3 Il racconto del prodotto: origine, lavorazione, stagionalita, uso

Il racconto del prodotto deve aiutare il cliente a rispondere a cinque domande: da dove viene, come ¢ fatto,
guando e disponibile, come si usa, perché e diverso.

L'origine riguarda luogo, materia prima, filiera e impresa produttrice. La lavorazione riguarda metodo, tempi,
competenze, strumenti e attenzioni. La stagionalita riguarda il periodo in cui il prodotto nasce, si raccoglie, si
lavora o si consuma meglio. L'uso riguarda abbinamenti, conservazione, preparazione, esperienza, regalo,
visita o servizio collegato. La differenza riguarda cio che rende il prodotto riconoscibile rispetto ad altri.

Un prodotto raccontato bene non deve essere descritto in modo complicato. Deve essere descritto in modo
concreto. Invece di scrivere “prodotto di alta qualita”, € meglio spiegare quali elementi costruiscono quella
qualita. Invece di scrivere “legato alla tradizione”, & meglio indicare quale tradizione, quale gesto, quale ricetta,
quale lavorazione. Invece di scrivere “sostenibile”, & meglio indicare quale azione viene compiuta: riduzione
degli scarti, uso di packaging riciclabile, filiera corta, riuso di materiali, produzione stagionale.

Il racconto del prodotto € la base della scheda prodotto per I'e-catalog.

17.4 Il racconto della sostenibilita: azioni reali e verificabili

La sostenibilita va raccontata solo quando esistono azioni reali. Non & necessario avere certificazioni complesse
per comunicare una pratica sostenibile, ma & necessario essere precisi.

Un‘impresa puo raccontare di aver ridotto un imballaggio, di usare fornitori locali per alcune materie prime, di
separare e monitorare determinati scarti, di utilizzare materiali riciclati, di proporre prodotti stagionali, di ridurre
il monouso negli eventi, di recuperare materiali di lavorazione, di partecipare alla rete Green Lab. Ogni
affermazione deve essere proporzionata.

Il racconto della sostenibilita & piu credibile quando utilizza dati, esempi, immagini o evidenze. Una foto del
nuovo packaging, una scheda fornitore, un dato sugli imballaggi ridotti, una descrizione della filiera, un registro
di monitoraggio, una testimonianza o una certificazione possono sostenere il messaggio.

Il rischio da evitare € il greenwashing, cioé la comunicazione ambientale generica, esagerata o non verificabile.
Questo tema sara approfondito nella Parte VI, ma gia nello storytelling occorre adottare una regola:
raccontare solo cio che si puo spiegare.

Riquadro - Dal claim generico al racconto verificabile
GENERICO:
"Siamo un‘impresa green."

PIU CREDIBILE:
"Abbiamo avviato un percorso per ridurre gli imballaggi
monouso negli eventi e utilizziamo materiali riutilizzabili



per le degustazioni."

GENERICO:
"Prodotto sostenibile."

PIU CREDIBILE:

"Il prodotto & confezionato con un imballaggio ridotto
rispetto alla versione precedente e riporta indicazioni
per il corretto conferimento."

17.5 Il racconto del territorio

Raccontare il territorio non significa riempire i testi di aggettivi. Significa mostrare connessioni reali tra impresa
e luogo.

Il racconto puo partire da un paesaggio, da una strada, da un borgo, da una stagione, da una coltivazione, da
una festa, da un sapere, da una ricetta, da un materiale, da un incontro. L'importante € che il territorio non
sia sfondo generico, ma parte attiva del racconto.

Un‘impresa agricola pu0 raccontare il territorio attraverso il suolo, il clima, la posizione, la stagionalita e la
filiera. Un artigiano attraverso materiali, bottega, tecniche e relazioni. Un ristoratore attraverso ingredienti,
produttori e ricette. Un operatore turistico attraverso esperienze, itinerari, ospitalita e incontri con imprese
locali.

Il racconto del territorio deve essere accessibile anche a chi non conosce il Monte Maggiore. Il visitatore, il
turista o il buyer non possiedono necessariamente riferimenti locali. Occorre quindi spiegare senza dare nulla
per scontato.

17.6 Tono di voce, semplicita e credibilita

Il tono di voce € il modo in cui I'impresa parla. Puo essere familiare, tecnico, elegante, diretto, narrativo,
istituzionale, caldo, essenziale. L'importante & che sia coerente con l'identita dell'impresa e con il pubblico.

Per le microimprese del Monte Maggiore, il tono piu efficace & spesso semplice, concreto e autentico. Non
occorre imitare il linguaggio delle grandi aziende. Un testo troppo pubblicitario pud risultare artificiale. Un testo
troppo tecnico puo risultare freddo. Un testo troppo generico puo essere dimenticato.

La semplicita non significa banalita. Significa chiarezza. Una frase chiara vale pit di una frase piena di parole
astratte. E meglio scrivere “produciamo olio da ulivi coltivati nel nostro territorio e seguiamo direttamente
raccolta e molitura” piuttosto che “valorizziamo eccellenze identitarie nel quadro di una visione green-
oriented”.

La credibilita nasce anche dal tono. Chi comunica in modo sobrio e preciso viene percepito come piu affidabile.

17.7 Foto, video brevi e testimonianze

Nel marketing digitale, immagini e video sono spesso il primo contatto con l'impresa. Una buona fotografia
pud comunicare qualita, cura, atmosfera e identita prima ancora del testo. Un video breve pud mostrare gesti,
luoghi, persone e prodotti in modo immediato. Una testimonianza puo rafforzare fiducia.



II Capitolato prevede materiali multimediali originali, almeno 80 foto editate e 2 clip video brevi per la
piattaforma, oltre a un video divulgativo sui valori delle filiere locali. Questo conferma limportanza del
linguaggio visivo.

Le imprese dovrebbero preparare un set minimo di immagini: esterno dell'impresa, titolare o persone al lavoro,
prodotto principale, dettaglio di lavorazione, rapporto con il territorio, packaging, punto vendita o luogo di
accoglienza. Le foto devono essere luminose, ordinate, aggiornate e coerenti.

I video brevi dovrebbero mostrare un gesto, un luogo o un racconto semplice. Non devono essere
necessariamente complessi. Un produttore che spiega in 40 secondi un prodotto pud essere piu efficace di un
video lungo e generico.

Mini-lista visuale - Foto essenziali per I'e-catalog
. Volto / persona

. Luogo / azienda / bottega

. Prodotto principale

. Dettaglio di lavorazione

. Filiera o materia prima

. Packaging o modalita di vendita

. Esperienza o uso del prodotto

. Territorio circostante

CoONOOUTRAWN

17.8 Schema per costruire una narrazione aziendale

Una narrazione aziendale efficace pud essere costruita seguendo una struttura semplice: origine, attivita,
valore, territorio, sostenibilita, invito.

L'origine risponde alla domanda “da dove nasce limpresa?”. L'attivita spiega “che cosa fa oggi?”. Il valore
chiarisce “perché e riconoscibile?”. Il territorio mostra “quale legame ha con il Monte Maggiore?”. La
sostenibilita indica “quali attenzioni concrete adotta?”. L'invito suggerisce “come il cliente pud conoscere,
acquistare o visitare?”.

Modello - Narrazione aziendale breve
La nostra impresa nasce da:

Oggi ci occupiamo di:

1l nostro prodotto/servizio piu rappresentativo é:

1 legame con il Monte Maggiore é:

Le attenzioni che adottiamo per ridurre sprechi o valorizzare la filiera sono:

Chi vuole conoscerci puo:

Questa traccia puo essere usata per la scheda impresa, per la brochure, per la piattaforma Green Lab, per i
social e per i materiali evento.



17.9 Esempi di testi brevi per catalogo, sito e social

Di seguito si propongono esempi di impostazione. Non sono testi da copiare meccanicamente, ma modelli da
adattare alla singola impresa.

Esempio 1 - Azienda agricola

Siamo una piccola azienda agricola del Monte Maggiore.
Coltiviamo seguendo i ritmi della stagione e valorizziamo
produzioni legate al nostro territorio. Il nostro lavoro parte
dalla cura della terra e prosegue nella trasformazione e nella
vendita diretta, con attenzione alla riduzione degli sprechi

e alla qualita del prodotto.

Esempio 2 - Artigiano

Nel nostro laboratorio realizziamo prodotti artigianali in piccola serie.
Ogni pezzo nasce da una lavorazione manuale, dalla scelta dei materiali
e dalla cura dei dettagli. Quando possibile recuperiamo materiali

e riduciamo gli scarti di lavorazione, perché per noi il valore

di un oggetto sta anche nella sua durata.

Esempio 3 - Ristorante

La nostra cucina racconta il territorio attraverso prodotti locali,
stagionalita e collaborazione con piccoli produttori. Ogni piatto
nasce dal dialogo tra tradizione e attenzione agli sprechi, con

I'obiettivo di offrire un‘esperienza semplice, autentica e legata
al Monte Maggiore.

Esempio 4 - Struttura ricettiva

Accogliamo i nostri ospiti nel cuore del Monte Maggiore, proponendo

un soggiorno legato al territorio, ai suoi prodotti e ai suoi ritmi.
Collaboriamo con imprese locali e promuoviamo esperienze di prossimita,
per far conoscere paesaggi, sapori e storie della comunita.

Capitolo 18 - Scheda impresa per directory
digitale

18.1 Funzione della scheda impresa

La scheda impresa € la carta d'identita digitale dell’attivita all'interno della piattaforma Green Lab. Non deve
essere considerata una formalita, ma uno strumento di visibilita.

La directory delle imprese prevista dal Capitolato deve includere almeno 40 schede con geolocalizzazione,
contatti e descrizioni. Questo significa che ogni impresa inserita nella piattaforma dovra essere presentata in
modo chiaro, completo e aggiornato.

La scheda impresa serve a diversi pubblici: cittadini, turisti, clienti, buyer, ristoratori, operatori turistici,
amministrazioni, associazioni e altre imprese. Per questo deve essere leggibile anche da chi non conosce gia
I'attivita.

Una buona scheda impresa risponde rapidamente a queste domande: chi siete? dove siete? cosa fate? quali
prodotti o servizi offrite? cosa vi rende riconoscibili? come vi si pud contattare? quali elementi di sostenibilita
o filiera sono presenti? si puo visitare I'impresa? partecipate a eventi? siete collegati ad altre imprese o
esperienze?



18.2 Dati identificativi essenziali

I dati identificativi devono essere corretti e aggiornati. Una scheda con contatti errati o informazioni incomplete
produce sfiducia e riduce l'efficacia della piattaforma.

Gli elementi essenziali sono denominazione dell'impresa, referente, Comune, indirizzo, recapiti, email, sito,
social, categoria, eventuali orari, modalita di visita o acquisto, lingue disponibili, accessibilita, presenza di punto
vendita, eventuale disponibilita per eventi o degustazioni.

E importante usare lo stesso nome dell'impresa su tutti i canali digitali, evitando varianti che confondono il
cliente. Se sui social I'impresa usa un nome diverso da quello ufficiale, € bene segnalarlo.

Modello - Dati essenziali scheda impresa
DENOMINAZIONE:

CATEGORIA:

[ ] azienda agricola

[ ] agroalimentare

[ ] artigianato

[ ] turismo / ospitalita
[ ] ristorazione

[ ] commercio

[ ] servizi

[ ] altro:

COMUNE:

INDIRIZZO:

REFERENTE:

TELEFONO / WHATSAPP:

EMAIL:

SITO WEB:

SOCIAL:

ORARI / DISPONIBILITA:

VISITE / DEGUSTAZIONI / ESPERIENZE:
[1si [1no []su prenotazione

18.3 Descrizione breve e descrizione estesa
Ogni scheda impresa dovrebbe contenere una descrizione breve e una descrizione estesa.

La descrizione breve serve per anteprime, mappe, elenchi e risultati di ricerca. Deve essere immediata, con
300-500 caratteri. Deve dire chi & I'impresa, dove opera e cosa offre.

La descrizione estesa serve per la pagina completa. Pud raccontare storia, prodotti, servizi, territorio,
sostenibilita, collaborazioni, modalita di visita e contatti. Non deve essere troppo lunga, ma deve offrire un
quadro chiaro.

Una buona descrizione evita frasi generiche. Invece di scrivere “azienda leader nella qualita e nella tradizione”,
€ meglio indicare cosa I'impresa produce, quale legame ha con il territorio e quali elementi la distinguono.



Esempio di descrizione breve

Piccola azienda agricola del Monte Maggiore specializzata in produzioni
stagionali e vendita diretta. Valorizza materie prime locali e partecipa
alla rete Green Lab per promuovere filiera corta, sostenibilita e prodotti
del territorio.

18.4 Localizzazione e geolocalizzazione

La geolocalizzazione € fondamentale per la piattaforma Green Lab. Non serve solo a mostrare dove si trova
I'impresa, ma a costruire una mappa delle filiere, dei produttori, dei punti vendita, dei luoghi di degustazione
e delle esperienze.

Un'impresa geolocalizzata puo essere inserita in itinerari, eventi, percorsi turistici, mappe tematiche e ricerche
per Comune o categoria. Per questo la posizione deve essere precisa.

Se l'impresa ha piu sedi - laboratorio, punto vendita, terreno, sala degustazione, struttura ricettiva - & utile
distinguere quale indirizzo deve essere visibile al pubblico. Non tutti i luoghi produttivi sono visitabili; non tutti
i punti vendita coincidono con la sede legale.

La scheda deve quindi chiarire: dove si trova |'impresa, dove si pud acquistare, dove si puo visitare, dove si
svolgono eventuali esperienze.

18.5 Contatti e canali digitali

I contatti sono parte essenziale della conversione. Una persona interessata deve poter compiere facilmente il
passo successivo: chiamare, scrivere, prenotare, visitare, acquistare, chiedere informazioni, seguire sui social.

I contatti devono essere presidiati. Inserire un canale che nessuno controlla € peggio che non inserirlo. Se
I'impresa usa WhatsApp, deve rispondere. Se usa email, deve controllarla. Se inserisce un profilo social, deve
tenerlo aggiornato.

La scheda Green Lab dovrebbe indicare il canale preferito per il contatto. Per alcune imprese sara il telefono;
per altre WhatsApp; per altre email; per altre ancora un modulo di contatto o il social.

18.6 Settore, filiera e prodotti/servizi offerti

La scheda impresa deve indicare non solo il settore, ma anche la filiera di appartenenza e i prodotti o servizi
principali.

La categoria generale aiuta la ricerca: agricoltura, agroalimentare, artigianato, ospitalita, ristorazione,
commercio. La filiera aiuta la valorizzazione: olio, vino, castagne, formaggi, prodotti da forno, legno, tessile,
turismo rurale, esperienze, ristorazione territoriale. I prodotti o servizi principali rendono concreta la scheda.

E preferibile indicare pochi prodotti principali ben descritti, anziché lunghi elenchi confusi. Le schede prodotto
dell’'e-catalog potranno poi approfondire ciascun prodotto.



18.7 Elementi distintivi e sostenibilita praticata

Ogni scheda impresa dovrebbe contenere un campo dedicato agli elementi distintivi. Questo campo risponde
alla domanda: perché questa impresa merita attenzione?

Gli elementi distintivi possono riguardare storia, produzione, filiera, tecniche, materiali, paesaggio, accoglienza,
prodotti, eventi, sostenibilita, collaborazione, innovazione, giovani, tradizione familiare, recupero, packaging,
vendita diretta.

La sostenibilitd va comunicata con prudenza. Non bisogna scrivere “impresa sostenibile” in modo generico. E
meglio indicare azioni concrete: riduzione di imballaggi, uso di materiali riciclabili, valorizzazione di prodotti
stagionali, collaborazione con fornitori locali, riduzione del monouso, raccolta differenziata organizzata,
recupero di materiali, partecipazione a percorsi Zero Waste.

Campo consigliato - Elementi distintivi
ELEMENTI DISTINTIVI DELL'TMPRESA

La nostra impresa si caratterizza per:

Il legame con il territorio si esprime attraverso:

Le principali attenzioni di sostenibilita sono:

Collaborazioni o filiere locali attive:

18.8 Foto aziendali e criteri minimi di qualita
Le fotografie sono decisive. Una scheda impresa senza immagini o con immagini deboli perde efficacia.

Ogni impresa dovrebbe fornire almeno alcune immagini essenziali: una foto esterna o del luogo, una foto del
titolare o del team, una foto dei prodotti, una foto del processo o della lavorazione, una foto del rapporto con
il territorio.

Le immagini devono essere luminose, nitide, aggiornate, ordinate e coerenti. Non & necessario che siano tutte
professionali, ma devono evitare disordine, sfocature, scarsa illuminazione, elementi casuali 0 immagini troppo
pesanti.

E utile prevedere un archivio fotografico condiviso per la piattaforma, il dossier prodotti, i social e gli eventi.

18.9 Aggiornamento periodico della scheda
Una scheda impresa non ¢ definitiva. Deve essere aggiornata periodicamente.

Prodotti, orari, contatti, disponibilita, eventi, fotografie, servizi, certificazioni, packaging e collaborazioni
possono cambiare. Una scheda non aggiornata riduce I'affidabilita della piattaforma.

Si consiglia di aggiornare la scheda almeno due volte I'anno e ogni volta che cambia un’informazione rilevante.
L'aggiornamento pu® essere collegato a stagionalita, eventi, nuove produzioni, campagne promozionali o
revisioni del piano d'azione.



18.10 Modello compilabile di scheda impresa

SCHEDA IMPRESA - DIRECTORY GREEN LAB

1. DATI GENERALI
Denominazione:

Comune:

Indirizzo visibile al pubblico:

Referente:

Contatti:
Telefono/WhatsApp:
Email:

Sito:

Social:

2. CATEGORIA E FILIERA
Categoria principale:

Filiera/e di appartenenza:

Prodotti o servizi principali:

3. DESCRIZIONE BREVE

4. DESCRIZIONE ESTESA

5. LEGAME CON IL TERRITORIO

6. ELEMENTI DI SOSTENIBILITA

7. VISITE, DEGUSTAZIONI, ESPERIENZE
[ ] disponibili

[ ] non disponibili

[ ] su prenotazione

Descrizione:

8. FOTO DA ALLEGARE
[ ] esterno / luogo

[ ] titolare / persone

[ ] prodotti

[ ] lavorazione



[ ] territorio
[ ] punto vendita / accoglienza

9. DATA ULTIMO AGGIORNAMENTO

Capitolo 19 - Scheda prodotto per e-catalog

19.1 Che cos’e un e-catalog territoriale

L'e-catalog territoriale &€ un catalogo digitale che raccoglie e presenta prodotti, servizi ed esperienze delle
imprese del territorio. Non € un semplice listino online. E uno strumento di valorizzazione, racconto, ricerca e
connessione.

Nel contesto del Green Lab, I'e-catalog deve aiutare utenti, visitatori, buyer, ristoratori, operatori turistici e
cittadini a conoscere i prodotti del Monte Maggiore, comprenderne origine e filiera, entrare in contatto con le
imprese e collegare prodotti a eventi, esperienze e punti vendita.

Il Capitolato prevede almeno 60 schede prodotto con foto, descrizione, filiera e stagionalita. Questo dato &
importante perché conferma che il prodotto non deve essere raccontato solo per nome, ma attraverso
informazioni strutturate.

L'e-catalog € anche uno strumento di ordine interno. Per compilare una scheda prodotto, Iimpresa deve
chiarire cosa offre, come lo descrive, quali immagini utilizza, quali elementi di sostenibilita pud comunicare,
quali contatti fornisce, quali informazioni devono essere aggiornate.

19.2 Finalita della scheda prodotto

La scheda prodotto serve a rendere un prodotto comprensibile, riconoscibile e contattabile.

Una buona scheda prodotto deve consentire al lettore di capire rapidamente che cos’e il prodotto, chi lo
produce, dove nasce, quali caratteristiche ha, quando & disponibile, come si usa, come si acquista, quali
elementi di filiera o sostenibilita lo accompagnano.

Per un buyer o un ristoratore, la scheda deve offrire informazioni utili alla valutazione commerciale. Per un
turista, deve generare interesse e desiderio di scoperta. Per un cittadino, deve rendere piu facile riconoscere
e acquistare prodotti del territorio. Per I'impresa, deve diventare uno strumento riutilizzabile anche in brochure,
eventi, social, newsletter e dossier.

La scheda prodotto deve essere chiara, hon eccessivamente lunga, ma sufficientemente ricca da distinguere
il prodotto.

19.3 Nome del prodotto e categoria

Il nome del prodotto deve essere preciso. Se esiste un nome tradizionale, va riportato. Se il prodotto ha un
nome commerciale, va indicato insieme alla categoria. Se il nome non & immediatamente comprensibile, la
scheda deve spiegarlo.



La categoria aiuta la ricerca nell'e-catalog: olio, vino, formaggio, miele, castagne, conserve, prodotti da forno,
manufatto artigianale, esperienza turistica, servizio, degustazione, laboratorio, pacchetto.

Una buona classificazione facilita la navigazione. L'utente deve poter cercare per prodotto, filiera, Comune,
stagionalita, impresa o esperienza.

19.4 Descrizione sintetica

La descrizione sintetica deve essere breve, diretta e utile. E il testo che appare nelle anteprime, nelle ricerche,
nelle card e nei materiali promozionali.

Deve indicare natura del prodotto, impresa, legame territoriale e caratteristica distintiva principale. Non deve
contenere troppe informazioni né parole generiche.

Esempio di descrizione sintetica
Olio extravergine prodotto da ulivi coltivati nel territorio del Monte Maggiore,
con raccolta stagionale e vendita diretta in azienda.

Oppure:

Manufatto artigianale realizzato in piccola serie con lavorazione manuale
e attenzione al recupero dei materiali.

19.5 Descrizione narrativa

La descrizione narrativa permette di raccontare il prodotto in modo pil ampio. Deve essere scritta in modo
discorsivo, ma non eccessivo.

Puo includere origine, lavorazione, persone, territorio, uso, stagionalita, sostenibilita, abbinamenti, esperienze
collegate. Deve evitare aggettivi generici e preferire dettagli concreti.

Una descrizione narrativa efficace accompagna il lettore dentro il prodotto. Non si limita a dire che & buono,
autentico o sostenibile. Spiega perché lo é.

19.6 Ingredienti, materiali o componenti

Per i prodotti alimentari, la scheda deve riportare ingredienti o materie prime principali, quando pertinenti e
nel rispetto delle informazioni obbligatorie previste dalle norme applicabili. Per i prodotti artigianali, deve
indicare materiali, componenti, tecniche o elementi costitutivi.

Questa sezione € importante anche per la sostenibilita. I materiali utilizzati, la loro origine, la durabilita, la
possibilita di riuso o riciclo, la stagionalita delle materie prime e la presenza di fornitori locali possono essere
elementi di valore.

Le informazioni devono essere corrette. Non bisogna semplificare in modo fuorviante né omettere elementi
rilevanti.



19.7 Filiera, origine e stagionalita
Questa € una delle sezioni piu importanti della scheda prodotto.

L'origine indica dove nasce il prodotto o da dove provengono le materie prime principali. La filiera indica quali
soggetti o passaggi contribuiscono alla sua realizzazione. La stagionalita indica quando il prodotto € disponibile,
quando viene raccolto, prodotto, trasformato o consumato al meglio.

La stagionalita deve essere valorizzata, non nascosta. Un prodotto stagionale comunica autenticita, territorio
e rispetto dei tempi naturali. Anche per i servizi turistici, pud esistere stagionalita: raccolte, degustazioni,
percorsi, eventi, laboratori, visite.

Indicare la filiera aiuta a rafforzare la rete. Un prodotto puod rimandare ad altre imprese, a ristoranti che lo
utilizzano, a eventi in cui viene presentato, a luoghi di acquisto o degustazione.

Campo consigliato - Filiera
ORIGINE DEL PRODOTTO:

MATERIE PRIME PRINCIPALI:

PASSAGGI DI FILIERA:
1.
2.
3.

STAGIONALITA / PERIODO DI DISPONIBILITA:

19.8 Modalita di produzione o lavorazione

La modalita di produzione o lavorazione permette di rendere visibile il saper fare. Pud riguardare tecniche
agricole, trasformazione, stagionatura, cottura, assemblaggio, lavorazione manuale, recupero di materiali,
produzione su richiesta, piccole serie, metodi tradizionali o innovazioni.

Questa sezione deve essere scritta con equilibrio. Non deve rivelare informazioni riservate o ricette protette,
ma deve fornire elementi sufficienti per comprendere qualita e valore.

Per le imprese artigianali, il processo & spesso parte del prodotto. Per le imprese agroalimentari, il metodo di
lavorazione puo distinguere un prodotto da altri. Per le esperienze turistiche, la modalita di erogazione puo
comunicare cura e autenticita.

19.9 Elementi di sostenibilita

La scheda prodotto dovrebbe indicare eventuali elementi di sostenibilita, ma solo se reali e specifici.

Gli elementi possono riguardare filiera corta, stagionalita, riduzione degli scarti, packaging ridotto, materiali
riciclati o riciclabili, produzione su richiesta, durabilita, riuso, fornitori locali, riduzione del monouso, recupero
di materiali, partecipazione a percorsi Green Lab, misurazione di alcuni impatti.

E preferibile usare formule precise. Non “prodotto ecologico”, ma “confezionato con imballaggio ridotto”. Non
“a impatto zero”, ma “realizzato recuperando parte dei materiali di lavorazione”. Non “sostenibile al 100%”,
ma “prodotto stagionale disponibile solo nel periodo di raccolta”.



19.10 Packaging e modalita di vendita

La scheda prodotto deve indicare come il prodotto viene confezionato e venduto. Questo & utile per clienti,
buyer, ristoratori e operatori turistici.

Le informazioni possono riguardare formato, peso, confezione, materiali, modalita di conservazione, vendita
diretta, spedizione, ritiro in azienda, disponibilita per eventi, possibilita di degustazione, ordini minimi, tempi
di consegna.

Per prodotti locali e artigianali, la modalita di vendita fa parte dell’'esperienza. Acquistare in azienda, incontrare
il produttore, prenotare una degustazione o ricevere un pacco territoriale sono modalita diverse, ciascuna con
un proprio valore.

19.11 Foto prodotto e immagini d'uso

Ogni scheda prodotto dovrebbe avere almeno una foto chiara del prodotto e, quando possibile, una immagine
d’uso. Per un alimento, I'immagine d'uso pud mostrare il prodotto servito, abbinato o inserito in un contesto.
Per un prodotto artigianale, pud mostrare |'oggetto utilizzato, indossato, esposto o realizzato. Per una
esperienza, puo mostrare il luogo, le persone o il momento.

Le foto devono essere coerenti con l'identita dellimpresa. Un prodotto territoriale non ha bisogno di immagini
artificiali; ha bisogno di immagini curate, leggibili, luminose e vere.

19.12 Prezzo, disponibilita e contatti commerciali

L'indicazione del prezzo puo dipendere dalla strategia dell'impresa e dalle funzioni della piattaforma. Quando
non € possibile indicare un prezzo fisso, si pud indicare “prezzo su richiesta”, “disponibilita stagionale”,

LA\}

“contatto diretto”, “prenotazione necessaria”.

E pero essenziale che il cliente sappia come procedere. Una scheda prodotto senza contatto operativo rischia
di non generare alcuna opportunita. Bisogna indicare telefono, email, modulo, WhatsApp, punto vendita, sito,
social o altro canale.

Anche la disponibilita deve essere aggiornata. Un prodotto stagionale non disponibile tutto I'anno deve essere
dichiarato come tale.

19.13 Modello compilabile di scheda prodotto

SCHEDA PRODOTTO - E-CATALOG GREEN LAB

1. NOME PRODOTTO

2. CATEGORIA

3. IMPRESA PRODUTTRICE

4. COMUNE




5. DESCRIZIONE SINTETICA

6. DESCRIZIONE NARRATIVA

7. INGREDIENTI / MATERIALI / COMPONENTI

8. ORIGINE E FILIERA

9. STAGIONALITA / DISPONIBILITA

10. MODALITA DI PRODUZIONE O LAVORAZIONE

11. ELEMENTI DI SOSTENIBILITA

12. PACKAGING
Formato:

Materiali:

Indicazioni ambientali:

13. MODALITA DI VENDITA
[ ] vendita diretta

[ ] punto vendita

[ ] ordine telefonico

] online

1 eventi

1 degustazioni
] altro:

[
[
[
[

14. CONTATTI COMMERCIALI

15. FOTO DA ALLEGARE
[ ] prodotto

[ ] prodotto in uso

[ ] lavorazione

[ ] packaging
[ ] territorio / filiera

16. DATA ULTIMO AGGIORNAMENTO




Capitolo 20 - Canali digitali e presenza online

20.1 Presenza digitale minima per una microimpresa
La presenza digitale minima non significa essere ovunque. Significa essere trovabili, riconoscibili e contattabili.

Per una microimpresa, il livello minimo dovrebbe comprendere: una scheda impresa aggiornata sulla
piattaforma Green Lab, contatti funzionanti, una breve descrizione, alcune fotografie di qualita, eventuali
schede prodotto, posizione geografica corretta, un canale social o una pagina web aggiornata, modalita chiare
di acquisto o prenotazione.

L'obiettivo non & moltiplicare canali, ma evitare invisibilita e confusione. Una microimpresa con due canali ben
gestiti comunica meglio di un‘impresa presente su cinque canali abbandonati.

La prima domanda da porsi &: se una persona cercasse oggi la mia impresa online, capirebbe chi
sono, cosa offro, dove mi trovo e come contattarmi?

Se la risposta € no, la priorita & costruire le basi.

20.2 Sito, piattaforma Green Lab, social e marketplace
I canali digitali non hanno tutti la stessa funzione.

Il sito web, quando presente, € la casa digitale dell'impresa. Permette di organizzare informazioni in modo
stabile. La piattaforma Green Lab ¢ la vetrina territoriale condivisa, utile per collegare imprese, prodotti, filiere,
eventi e mappa. I social servono a mantenere relazione, mostrare aggiornamenti, raccontare momenti,
promuovere eventi e costruire comunita. I marketplace o strumenti di vendita online possono servire per
vendere, ma richiedono gestione piu strutturata.

La piattaforma Green Lab ha un ruolo particolare perché non promuove solo la singola impresa, ma il sistema
territoriale. Per questo ogni impresa dovrebbe considerarla come canale prioritario, almeno per scheda
impresa, schede prodotto, eventi e contatti.

I social non devono sostituire la scheda ordinata. Un post scompare rapidamente; una scheda aggiornata resta
consultabile. La strategia migliore € integrare: scheda Green Lab per informazioni strutturate, social per
racconto continuo, eventi per incontro fisico, newsletter per mantenere relazione.

Schema - Funzione dei canali digitali
SCHEDA GREEN LAB
informazioni ufficiali, prodotti, geolocalizzazione, filiera

SOCIAL
racconto continuo, immagini, eventi, relazioni

SITO WEB
approfondimento, identita, contatti, prenotazioni

NEWSLETTER
relazione periodica con clienti e interessati

MARKETPLACE / E-COMMERCE
vendita, ordini, disponibilita, transazioni



20.3 Come scegliere i canali in base al tipo di impresa
Non tutte le imprese devono usare gli stessi canali.

Un’azienda agricola che vende localmente pu6 concentrarsi su piattaforma Green Lab, scheda Google/Maps,
WhatsApp, social e presenza negli eventi. Un artigiano pud puntare su immagini, catalogo digitale, Instagram
o Facebook, schede prodotto e contatti diretti. Un ristorante deve curare mappe, recensioni, social, menu,
prodotti locali e prenotazioni. Una struttura ricettiva deve curare portali di ospitalita, scheda Google, social,
sito o pagina informativa, collegamenti con esperienze locali. Un produttore con ambizione commerciale piu
ampia puo valutare e-commerce o marketplace, ma solo se ha capacita di gestione, spedizione e assistenza.

La scelta dei canali deve tenere conto di tempo disponibile, competenze, target, prodotti, frequenza di
aggiornamento e obiettivi. Aprire un canale senza poterlo gestire & controproducente.

20.4 Facebook, Instagram, Google Business Profile e WhatsApp
Business

Per molte microimprese, alcuni strumenti semplici sono gia sufficienti.

Facebook puo essere utile per comunita locali, eventi, gruppi, comunicazioni e pubblico adulto. Instagram &
utile per immagini, prodotti, esperienze, luoghi, artigianato, food, turismo e racconto visivo. Google Business
Profile & fondamentale per essere trovati su mappe e ricerche locali, con orari, recensioni, foto e contatti.
WhatsApp Business puo facilitare contatti rapidi, cataloghi semplici, messaggi automatici e relazione diretta.

Questi strumenti devono essere curati con ordine. La scheda Google deve avere indirizzo corretto, orari
aggiornati, fotografie e numero funzionante. I social devono avere biografia chiara, contatti, link e contenuti
coerenti. WhatsApp deve essere gestito con tempi di risposta accettabili.

Il digitale € una promessa di accessibilita: se I'impresa si rende contattabile, deve poi rispondere.

20.5 Newsletter e comunicazioni ai clienti

La newsletter pud essere uno strumento molto utile, anche per piccole imprese, se usata con misura. Non
serve inviare comunicazioni frequenti. Pud bastare una newsletter stagionale, collegata a nuovi prodotti,
eventi, degustazioni, disponibilita, offerte territoriali o aggiornamenti della filiera.

La newsletter & diversa dai social perché raggiunge persone che hanno lasciato un contatto e desiderano
ricevere aggiornamenti. Per questo € preziosa. Gli eventi del Green Lab dovrebbero sempre prevedere raccolta
contatti nel rispetto della privacy, perché il valore dell’evento continua dopo I'evento.

Una newsletter efficace deve essere breve, chiara e utile. Puo contenere un racconto, un prodotto, una data,
una proposta, un link alla scheda Green Lab, un invito a visitare o acquistare.

20.6 Calendario editoriale semplice

Il calendario editoriale aiuta I'impresa a non comunicare in modo casuale. Non deve essere complesso. Pud
essere una tabella mensile con pochi contenuti programmati.



Una microimpresa puo pubblicare, ad esempio, quattro contenuti al mese: un prodotto, una storia, una pratica
sostenibile, un invito o evento. In alternativa, pud seguire la stagionalita: semina, raccolta, lavorazione,
degustazione, festa, disponibilita prodotto, collaborazione.

Il calendario editoriale evita due errori: pubblicare solo quando si ha fretta di vendere e dimenticare di
raccontare il lavoro ordinario.

Modello - Calendario editoriale mensile
MESE:

Settimana 1 - Prodotto
Contenuto:

Settimana 2 - Territorio / filiera
Contenuto:

Settimana 3 - Sostenibilita / dietro le quinte
Contenuto:

Settimana 4 - Evento / invito / contatto
Contenuto:

Canali:
[ ] Green Lab
[ ] Facebook

[ ] Instagram
[ 1 Newsletter
[ ] WhatsApp
[ ] altro:

20.7 Contenuti utili: prodotto, territorio, persone, stagionalita,
sostenibilita

I contenuti digitali piu utili per le imprese del Monte Maggiore possono essere organizzati in cinque famiglie.

Il prodotto: descrizione, uso, disponibilita, abbinamenti, formati, packaging, foto. Il territorio: luoghi, paesaggi,
borghi, eventi, filiere, collaborazioni. Le persone: titolari, collaboratori, fornitori, clienti, artigiani, produttori.
La stagionalita: raccolte, lavorazioni, periodi di consumo, menu, eventi. La sostenibilita: azioni concrete,
riduzione sprechi, materiali, filiera corta, packaging, dati.

Una comunicazione equilibrata alterna queste famiglie. Se un’impresa parla solo di prodotto, rischia di
diventare ripetitiva. Se parla solo di territorio, pud perdere concretezza commerciale. Se parla solo di
sostenibilita, pud apparire didascalica. Se parla anche di persone, processi e stagioni, diventa piu viva.

20.8 Gestione delle recensioni e reputazione online

Le recensioni sono parte della reputazione digitale. Ristoranti, strutture ricettive, esperienze turistiche, punti
vendita e imprese aperte al pubblico devono prestare particolare attenzione.

Una recensione positiva va valorizzata con una risposta gentile. Una recensione negativa va gestita con calma,
senza polemica, riconoscendo eventuali criticita e indicando disponibilita al confronto. Non rispondere mai pud
trasmettere disinteresse; rispondere male pud amplificare il danno.



Le recensioni sono anche fonte di dati. Possono indicare cosa i clienti apprezzano, cosa non capiscono, quali
informazioni mancano, quali aspetti dell'esperienza vanno migliorati. In questo senso, la reputazione online &
collegata al piano di miglioramento.

20.9 Errori da evitare nella comunicazione digitale

Gli errori piu frequenti sono: informazioni non aggiornate, immagini scadenti, testi generici, troppi canali non
gestiti, assenza di contatti chiari, mancata risposta ai messaggi, uso eccessivo di slogan, claim ambientali non
verificabili, pubblicazione discontinua, confusione tra profilo personale e profilo aziendale, mancanza di
collegamento con la piattaforma Green Lab.

Un altro errore & non misurare nulla. Anche pochi dati possono aiutare: numero di richieste ricevute, contatti
da eventi, visualizzazioni della scheda, interazioni social, click, prenotazioni, vendite generate da una
campagna.

La comunicazione digitale deve essere sostenibile anche per l'impresa: meglio un sistema semplice e
mantenibile che un piano ambizioso abbandonato dopo poche settimane.

20.10 Scheda “Piano digitale minimo”

PIANO DIGITALE MINIMO

IMPRESA:

1. Canali attivi

[ ] Piattaforma Green Lab
[ ] Google Business Profile
[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ 1 WhatsApp Business

[ ] Sito web

[ 1 Newsletter

[ ] Altro:

2. Canale prioritario da aggiornare

3. Informazioni da verificare
[ ] nome

[ ] indirizzo

[ ] orari

[ ] telefono

[ ] email

1 descrizione

foto

prodotti

link

modalita di acquisto/prenotazione

[
[
[
[
[

— e

. Contenuti da produrre entro 30 giorni
descrizione breve impresa

3 foto prodotto

1 foto del luogo

1 foto delle persone

3 schede prodotto

4 contenuti social

1 testo su sostenibilita

1 invito a evento/visita

4
[
[
[
[
[
[
[
[

e e e e

5. Frequenza minima di aggiornamento
[ ] settimanale



[ 1 quindicinale
[ 1 mensile
[ ] stagionale

6. Indicatore da monitorare
[ ] richieste ricevute
[ ] contatti raccolti

[ ] visite alla scheda
[ ] interazioni social
[ ] prenotazioni

[ ] vendite

[ ] altro:

7. Responsabile interno

Chiusura della Parte V

La Parte V ha sviluppato il tema della valorizzazione esterna dell'impresa: marketing territoriale, storytelling,
scheda impresa, scheda prodotto, e-catalog e canali digitali.

Il messaggio centrale & che la comunicazione non & un‘aggiunta decorativa. E parte della sostenibilita e della
competitivita. Un‘impresa che riduce sprechi ma non lo racconta perde valore. Un prodotto locale non descritto
resta invisibile. Una filiera hon mappata non viene riconosciuta. Una piattaforma non aggiornata non genera
opportunita. Un canale digitale non presidiato puo diventare un punto debole.

Il Green Lab Monte Maggiore offre alle imprese I'occasione di costruire una presenza pil ordinata, pilu credibile
e pil collegata al territorio. La piattaforma, la directory, le schede prodotto, la mappa, gli eventi, le newsletter
e i contenuti multimediali sono strumenti diversi di una stessa strategia: rendere visibili imprese, prodotti,
filiere, persone e pratiche sostenibili.

La Parte successiva del Manuale approfondira un tema decisivo: green claims, comunicazione ambientale
e reputazione. Dopo aver imparato a raccontare limpresa e i prodotti, sara necessario capire come
comunicare la sostenibilita senza genericita, senza esagerazioni e senza rischi di greenwashing.



PARTE VI - GREEN CLAIMS, COMUNICAZIONE
AMBIENTALE E REPUTAZIONE

Apertura della Parte VI

La Parte VI affronta uno dei temi piu delicati dell'intero Manuale: come comunicare la sostenibilita senza
trasformarla in uno slogan generico, in una promessa eccessiva 0 in un messaggio non
dimostrabile.

Nelle parti precedenti il percorso ha seguito una logica progressiva. Prima l'impresa ha osservato se stessa
attraverso I'autodiagnosi; poi ha individuato priorita e piano di miglioramento; successivamente ha affrontato
sostenibilita, economia circolare, Zero Waste Production, filiere locali, prodotti tipici, reti di collaborazione,
marketing territoriale, storytelling ed e-catalog. Ora si tratta di compiere un passaggio decisivo: raccontare
cio che si fa davvero, nel modo giusto.

II Capitolato dell'Iniziativa n. 7 prevede espressamente che il Manuale operativo per le imprese contenga linee
guida su marketing, e-catalog, green claims e misurazione degli impatti, collegando quindi la
comunicazione ambientale alla valorizzazione digitale e alla capacita di dimostrare risultati concreti. La stessa
documentazione formativa predisposta per il percorso del Monte Maggiore richiama piu volte la necessita di
passare dalla sostenibilita dichiarata alla sostenibilita praticata, evitando parole generiche come “green”,
“ecologico” o “sostenibile” se non sono collegate a pratiche reali, evidenze e formulazioni proporzionate.

Il tema € rilevante anche nel quadro europeo. La Direttiva UE 2024/825 ha rafforzato la tutela dei consumatori
nella transizione verde, intervenendo sulle pratiche commerciali scorrette e sulle informazioni ambientali non
affidabili; la Commissione europea, nelle indicazioni ufficiali, richiama |'attenzione sui claim ambientali generici,
come “green”, “eco-friendly” o “environmentally friendly”, che possono risultare problematici se non sono
specificati e dimostrabili. La proposta europea sui Green Claims, pur inserita in un quadro normativo in
evoluzione, conferma il principio di fondo: le dichiarazioni ambientali esplicite devono essere fondate,

comprensibili e verificabili.

Questa Parte VI, tuttavia, non & costruita come un trattato giuridico. E pensata per le microimprese del Monte
Maggiore. Il suo scopo € aiutare un‘azienda agricola, un artigiano, un ristoratore, un agriturismo, una struttura
ricettiva, un commerciante o un produttore locale a comunicare in modo piu credibile le proprie scelte di
sostenibilita.

La regola di partenza & semplice: prima si fa, poi si documenta, poi si comunica.

Schema visuale introduttivo
PARTE VI - GREEN CLAIMS, COMUNICAZIONE E REPUTAZIONE

PRATICA REALE
riduzione sprechi | filiera | packaging | energia

v
EVIDENZA
dato | foto | registro | scheda | fornitura | procedura

v
MESSAGGIO CORRETTO
chiaro | specifico | proporzionato | comprensibile

v
FIDUCIA
clienti | comunita | buyer | turisti | istituzioni



v
REPUTAZIONE
impresa piu credibile | territorio pil riconoscibile

La comunicazione ambientale non serve a “sembrare” sostenibili. Serve a rendere visibili pratiche reali, in modo
che clienti, visitatori, partner e comunita possano riconoscerle e attribuire loro valore.

Capitolo 21 - Comunicare la sostenibilita in
modo corretto

21.1 Perché la comunicazione ambientale e delicata

Comunicare la sostenibilita & piu delicato che comunicare altri aspetti dell'impresa, perché tocca la fiducia.
Quando un‘impresa afferma di essere sostenibile, green, ecologica, a basso impatto o rispettosa dell'ambiente,
non sta solo descrivendo un prodotto; sta chiedendo al cliente di credere a una promessa.

Questa promessa puo rafforzare molto la reputazione, se € fondata. Ma puo anche indebolirla, se appare vaga,
esagerata o non dimostrabile.

Per una microimpresa del Monte Maggiore, il rischio non nasce necessariamente dalla malafede. Spesso nasce
dalla buona intenzione comunicata male. Un‘impresa pud usare la parola “green” perché ha davvero avviato
alcune pratiche positive, ma se non spiega quali, il messaggio rimane debole. Un ristorante pud dichiarare
attenzione al territorio, ma se non indica produttori, stagionalita o scelte concrete, la frase rischia di sembrare
generica. Un artigiano pud recuperare materiali, ma se comunica “prodotto ecologico” senza spiegare il
recupero, perde I'occasione di essere credibile. Un agriturismo puo ridurre il monouso, ma se scrive “a impatto
zero” entra in un terreno molto pill rischioso.

La comunicazione ambientale € delicata perché deve tenere insieme tre esigenze: essere efficace, essere vera,
essere comprensibile. Se manca I'efficacia, il messaggio non raggiunge il pubblico. Se manca la verita, la
reputazione € a rischio. Se manca la comprensibilita, anche una pratica reale pud non essere capita.

Nel contesto del Green Lab, comunicare bene la sostenibilita significa proteggere non solo la singola impresa,
ma anche la reputazione del territorio. Un messaggio ambientale poco fondato puo indebolire la fiducia verso
un’intera rete di imprese che stanno cercando di lavorare seriamente.

Riguadro - Perché serve prudenza
La comunicazione ambientale & delicata perché:

tocca la fiducia del cliente;

puo influenzare le scelte di acquisto;

puo rafforzare o indebolire la reputazione;

deve essere comprensibile anche ai non esperti;

deve evitare promesse assolute;

deve essere coerente con cio che I'impresa fa davvero;
puo avere implicazioni normative e commerciali.

21.2 Differenza tra sostenibilita reale e sostenibilita dichiarata

La sostenibilita reale riguarda cid che limpresa fa. La sostenibilita dichiarata riguarda cido che l'impresa
racconta. Le due dimensioni devono essere collegate, ma non sempre lo sono.



Un‘impresa puod essere pil sostenibile di quanto comunica. E il caso di molte piccole realta che riducono
sprechi, usano fornitori locali, riutilizzano materiali, curano il prodotto, limitano il monouso o lavorano secondo
stagionalita, ma non lo raccontano. In questo caso, il valore esiste ma resta poco visibile.

Un‘impresa pud anche comunicare pill sostenibilita di quanta ne pratichi. E il caso di messaggi ampi, generici
o enfatici che non corrispondono a pratiche interne. In questo caso, il rischio € il greenwashing, anche se
I'intenzione iniziale non era ingannare.

La situazione migliore & I'allineamento: I'impresa fa, documenta e comunica in modo proporzionato. Questo
allineamento ¢ il cuore della reputazione sostenibile.

La documentazione formativa del percorso Monte Maggiore esprime bene questo principio: la domanda non &
“come possiamo sembrare sostenibili?”, ma “quali pratiche reali possiamo raccontare in modo corretto?”. Ogni
messaggio dovrebbe collegarsi a una pratica interna e a un’evidenza semplice, come un dato, una procedura,
una scelta di acquisto, una riduzione osservata, una collaborazione locale o un riuso documentato.

Schema - Le tre situazioni possibili
1. SOSTENIBILITA PRATICATA MA NON COMUNICATA
valore reale poco visibile

2. SOSTENIBILITA COMUNICATA MA NON DIMOSTRATA
rischio reputazionale e greenwashing

3. SOSTENIBILITA PRATICATA, DOCUMENTATA E COMUNICATA
fiducia, credibilita, reputazione

Il Green Lab deve aiutare le imprese a passare dalla prima o dalla seconda situazione alla terza.

21.3 Cosa sono i green claims

I green claims sono dichiarazioni ambientali riferite a un prodotto, a un servizio, a un processo, a un
packaging, a un‘impresa o a una filiera. Possono comparire su etichette, brochure, siti web, social, cataloghi
digitali, cartelli, packaging, comunicati stampa, newsletter, materiali evento o descrizioni commerciali.

”

Un green claim pud essere esplicito, quando usa parole ambientali dirette: “riciclabile”, “compostabile”, “a
basso impatto”, “prodotto sostenibile”, “packaging ecologico”, “riduce le emissioni”, “zero waste”. Puo essere
anche implicito, quando suggerisce un beneficio ambientale attraverso immagini, simboli, colori, foglie,

paesagdgi, loghi, grafiche o formule evocative.

Per una microimpresa, i green claims piu ricorrenti riguardano packaging, filiera corta, prodotti locali, riduzione
degli sprechi, recupero di materiali, uso di fornitori del territorio, stagionalita, riduzione del monouso, raccolta
differenziata, efficienza energetica, turismo sostenibile o artigianato responsabile.

Non tutti i green claims sono sbagliati. Al contrario, comunicare le pratiche ambientali corrette & utile. Il
problema nasce quando il claim € vago, assoluto, non dimostrabile, sproporzionato o riferito a un ambito piu
ampio di quello reale.

Dire “abbiamo ridotto gli imballaggi in plastica nelle consegne locali” &€ un claim specifico. Dire “siamo
un’azienda 100% green” & un claim assoluto e molto pil problematico.

Riquadro - Green claim: definizione pratica
Un green claim & qualsiasi messaggio che attribuisce
a un prodotto, a un servizio, a un‘impresa o a una scelta



un beneficio ambientale o una minore pressione sull'ambiente.

Puo essere una frase, un simbolo, un‘etichetta, una foto,
un logo, un colore, un post 0 una descrizione commerciale.

21.4 Claim ambientali, claim sociali, claim territoriali e claim di
qualita

Non tutti i messaggi valorizzativi sono green claims. E utile distinguere quattro categorie, perché ciascuna
richiede attenzione diversa.

Il claim ambientale riguarda un beneficio o una caratteristica collegata all'ambiente: riciclabilita, riduzione
rifiuti, minori consumi, materiali riciclati, filiera corta, riduzione emissioni, riuso, recupero, packaging
sostenibile.

Il claim sociale riguarda persone, lavoro, inclusione, comunita, giovani, donne, formazione, relazioni locali,
accessibilita o impatto sociale. Anche questi claim devono essere veri e non generici. Dire “sosteniamo la
comunita locale” richiede esempi: collaborazioni, eventi, progetti, fornitori, iniziative.

Il claim territoriale riguarda origine, appartenenza, filiera locale, tradizione, prodotto tipico, identita del
Monte Maggiore. Anche qui serve precisione. Dire “prodotto del territorio” & piu credibile se si indica Comune,
azienda, materia prima, lavorazione o filiera.

Il claim di qualita riguarda caratteristiche del prodotto o del servizio: artigianalita, freschezza, stagionalita,
cura, durata, lavorazione manuale, selezione delle materie prime. Non & sempre un claim ambientale, ma puo
collegarsi alla sostenibilita se implica minori sprechi, durabilita, produzione su richiesta o filiera corta.

Queste categorie spesso si intrecciano. Un prodotto stagionale locale pud avere un claim territoriale, qualitativo
e ambientale. Un manufatto durevole pud avere un claim di qualita e sostenibilita. Un evento inclusivo con
materiali riutilizzabili pud avere claim sociali e ambientali.

L'importante & non confondere tutto sotto la parola “green”. Pil il messaggio € preciso, pill € credibile.

21.5 Il principio della chiarezza

Un messaggio ambientale deve essere chiaro. Chi lo legge deve capire a che cosa si riferisce, quale beneficio
indica e quali limiti ha.

La chiarezza richiede parole semplici, ambito definito e assenza di ambiguita. Se si parla di packaging, bisogna
dire quale packaging. Se si parla di riduzione degli sprechi, bisogna dire quali sprechi. Se si parla di prodotto
locale, bisogna indicare in che senso € locale. Se si parla di materiale riciclato, bisogna specificare il materiale
o la componente interessata.

Un claim come “scelta ecologica” non & chiaro. Puo riferirsi al prodotto, alla confezione, al trasporto, alla
produzione, alla materia prima o all'intera impresa. Un messaggio piu chiaro potrebbe essere: “confezione in
carta riciclabile” oppure “riduzione del packaging secondario nelle forniture locali”.

La chiarezza non riduce la forza comunicativa. La aumenta. Un cliente comprende meglio un messaggio
specifico rispetto a uno slogan ampio.

La Commissione europea, nelle proprie indicazioni sui claim ambientali generici, sottolinea che formule come
“eco-friendly”, “green” o simili devono essere specificate chiaramente e, se evocano una prestazione
ambientale eccellente, non possono essere usate senza adeguata dimostrazione.



Riquadro - Domanda di chiarezza
Prima di pubblicare un messaggio ambientale, chiedersi:

chi legge capisce esattamente
a quale prodotto, servizio, materiale, processo o pratica
si riferisce il messaggio?

Se la risposta & no, il messaggio va riscritto.

21.6 1l principio della verificabilita

Un messaggio ambientale deve essere verificabile. Questo non significa che ogni microimpresa debba
possedere certificazioni complesse. Significa che deve poter mostrare almeno un‘evidenza semplice a supporto
di cio che dichiara.

Le evidenze possono essere molte: fotografie, fatture, schede tecniche, registri, dati di consumo, schede
fornitori, etichette, procedure, check-list, accordi con imprese locali, misurazioni, report, screenshot, materiali
prima/dopo, attestati, documentazione del Green Lab.

Se un’impresa comunica di aver ridotto il packaging, dovrebbe conservare una foto del packaging precedente
e di quello nuovo, una nota sulla modifica o un dato sugli acquisti. Se comunica I'uso di prodotti locali, dovrebbe
avere |'elenco dei fornitori. Se comunica il recupero di materiali, dovrebbe poter spiegare quali materiali, in
che quantita approssimativa e per quale uso. Se comunica una certificazione, deve indicare quale certificazione,
chi I'ha rilasciata e per quale ambito.

La verificabilita protegge I'impresa. Un messaggio supportato da evidenze & piu robusto, anche quando
comunica un miglioramento piccolo.

Schema - Dal messaggio all’evidenza
MESSAGGIO
"Abbiamo ridotto gli imballaggi monouso"

DOMANDA
In quale attivita? Da quando? Come?

EVIDENZA
foto, registro acquisti, procedura interna, confronto prima/dopo

MESSAGGIO CORRETTO
"Da marzo abbiamo sostituito parte degli imballaggi monouso
usati nelle degustazioni con supporti riutilizzabili."

21.7 1l principio della proporzionalita
La proporzionalita significa che il messaggio non deve far apparire I'azione pil ampia di quanto sia realmente.

Se un‘impresa ha ridotto il packaging di un solo prodotto, non dovrebbe comunicare che “tutti i nostri prodotti
sono sostenibili”. Se ha avviato un monitoraggio energetico, non dovrebbe dichiarare di essere “a basso
impatto” senza dati. Se usa un fornitore locale per una parte delle materie prime, non dovrebbe affermare che
tutta la filiera & locale. Se ha introdotto una piccola pratica Zero Waste, non dovrebbe definirsi “zero waste”
in senso assoluto.



La proporzionalita non sminuisce I'impresa. Al contrario, rende il messaggio piu affidabile. Comunicare un
miglioramento parziale ma reale € molto meglio che comunicare una perfezione non dimostrabile.

Le microimprese devono sentirsi autorizzate a raccontare anche piccoli passi. Non serve dichiararsi modello
totale. Si puo dire: “abbiamo avviato”, “stiamo riducendo”, “abbiamo introdotto”, “per questa linea di

prodotto”, “in occasione degli eventi”, “per le consegne locali”, “per alcune materie prime stagionali”. Queste
formule sono pil prudenti e spesso piu vere.

21.8 Il principio della non ingannevolezza

Un messaggio non deve indurre il destinatario a credere qualcosa di pit o di diverso rispetto alla realta.
L'ingannevolezza pud nascere da una frase falsa, ma anche da una frase incompleta, da unimmagine
evocativa, da un logo simile a una certificazione, da un colore verde usato per suggerire caratteristiche non
esistenti, da un confronto non spiegato o da una omissione rilevante.

Un‘impresa potrebbe, ad esempio, evidenziare che un imballaggio & “riciclabile”, ma non spiegare che &
composto da materiali difficili da separare. Potrebbe parlare di “prodotto naturale” senza chiarire cosa
significhi. Potrebbe usare un simbolo che sembra un marchio ufficiale ma non lo €. Potrebbe comunicare una
collaborazione locale occasionale come se fosse stabile. Potrebbe dichiarare “filiera corta” senza specificare
quali componenti della filiera sono effettivamente locali.

La non ingannevolezza richiede onesta comunicativa. Non basta che una frase sia formalmente difendibile;
deve essere anche corretta nella percezione che genera.

21.9 Il rischio reputazionale del greenwashing

II greenwashing & la comunicazione che presenta un’impresa, un prodotto o un servizio come pil sostenibile
di quanto sia realmente. Puo essere intenzionale o derivare da superficialita. In entrambi i casi, produce un
rischio reputazionale.

Per una microimpresa, la reputazione & un capitale fondamentale. Molte relazioni si basano su fiducia,
conoscenza personale, passaparola, comunita locale e rapporto diretto con il cliente. Un messaggio ambientale
percepito come eccessivo pud danneggiare piu di quanto possa aiutare.

Il rischio non riguarda solo la singola impresa. In un progetto territoriale come il Green Lab, le imprese sono
collegate tra loro. Se una comunica in modo scorretto, il pubblico puo diventare piu diffidente verso tutte. Al
contrario, se molte imprese comunicano in modo sobrio, specifico e documentato, la reputazione territoriale
cresce.

La documentazione formativa del percorso Monte Maggiore sottolinea che la reputazione sostenibile € una
risorsa condivisa: rafforza la singola attivita e rende piu credibile I'intero sistema produttivo territoriale; per
questo la comunicazione deve essere responsabile, sobria, verificabile, comprensibile e coerente con il lavoro
interno.

Riquadro finale del Capitolo 21 - La regola d’oro
Non chiedersi:
"Qual & la frase piu forte che possiamo usare?"

Chiedersi:
"Qual ¢ la frase piu chiara, vera e dimostrabile
che possiamo sostenere nel tempo?"



Capitolo 22 - Green claims: regole pratiche per
le imprese

22.1 Evitare affermazioni vaghe

”ow ”ow

Le affermazioni vaghe sono il primo problema dei green claims. Parole come “green”, “eco”, “ecologico”,
“naturale”, “sostenibile”, “amico dell'ambiente”, “a basso impatto” possono sembrare efficaci, ma spesso non

spiegano nulla.

Il problema non € usare sempre e comunque queste parole. Il problema & usarle senza specificazione. Se si
scrive “packaging sostenibile”, il lettore deve capire perché: & ridotto? € riciclabile? & riutilizzabile? contiene
materiale riciclato? € stato eliminato un componente? Se si scrive “azienda green”, il lettore deve capire quali
pratiche sono attive: energia, rifiuti, packaging, fornitori, filiera, recupero, riduzione sprechi?

La comunicazione vaga produce due effetti negativi. Il primo € che non valorizza davvero cio che I'impresa fa.
Il secondo € che pud apparire poco credibile.

La regola pratica € sostituire I'aggettivo generico con l'azione concreta.

Esempi - Da vago a specifico
VAGO:
"Prodotto green"

SPECIFICO:
"Prodotto confezionato con imballaggio ridotto e riciclabile"

VAGO:
"Azienda sostenibile"

SPECIFICO:
"Impresa che ha avviato un percorso di riduzione degli sprechi
e monitoraggio mensile dei principali rifiuti"

VAGO:
"Scelta ecologica"

SPECIFICO:
"Utilizziamo supporti riutilizzabili per le degustazioni aziendali"

22.2 Evitare affermazioni assolute non dimostrabili

Le affermazioni assolute sono tra le piu rischiose. Espressioni come “zero impatto”, “100% sostenibile”,

“completamente green”, “totalmente ecologico”, “impatto nullo”, “rispetta I'ambiente in ogni fase” sono difficili
da dimostrare, soprattutto per una microimpresa.

Queste formule possono sembrare forti dal punto di vista promozionale, ma spesso sono deboli dal punto di
vista della credibilita. Ogni attivita produttiva genera qualche forma di impatto: usa energia, acqua, materiali,
trasporti, packaging, strumenti digitali, manutenzioni. Per dichiarare un impatto nullo servirebbero confini,
metodi e verifiche molto rigorosi.

E quindi preferibile comunicare azioni parziali ma reali. Non “siamo a impatto zero”, ma “stiamo riducendo il
monouso negli eventi”. Non “prodotto 100% sostenibile”, ma “prodotto realizzato con materiali recuperati per
questa componente”. Non “azienda completamente green”, ma “abbiamo introdotto procedure per separare
meglio cartone e plastica e monitorare gli scarti principali”.



Anche la documentazione didattica del percorso Monte Maggiore invita a evitare promesse assolute come “zero
impatto”, *100% sostenibile”, “completamente green”, se non dimostrabili.

22.3 Evitare confronti non supportati da dati

I confronti ambientali sono utili solo se fondati. Dire “meno inquinante”, “pil sostenibile”, “migliore per

[/\} H/ZE\)

I'ambiente”, “riduce l'impatto rispetto agli altri”, “il packaging piu ecologico” richiede una base di confronto.

Rispetto a cosa? Rispetto alla versione precedente? Rispetto a un prodotto concorrente? Rispetto a un
materiale diverso? Rispetto a una media di settore? Con quale metodo? In quale fase del ciclo di vita? Con
quali dati?

Per una microimpresa & meglio evitare confronti ampi con altri operatori. E pill semplice e credibile confrontare
I'impresa con se stessa nel tempo. Ad esempio: “abbiamo ridotto il numero di imballaggi secondari rispetto
alla confezione precedente”, oppure “rispetto all'anno scorso abbiamo introdotto supporti riutilizzabili per gli
eventi”.

Il confronto interno, se documentato, & spesso pill robusto del confronto esterno.

Riquadro - Confronto sicuro

MENO SICURO:
"Il nostro packaging € piu ecologico."

PIU SICURO:

"Rispetto alla confezione precedente, abbiamo eliminato
un imballaggio secondario e ridotto il materiale usato
per questa linea di prodotto."

MENO SICURO:
"Produciamo con meno impatto degli altri."

PIU SICURO:
"Abbiamo iniziato a monitorare i consumi energetici mensili
per individuare sprechi e migliorare l'efficienza."

22.4 Collegare ogni claim a un’azione concreta
Ogni green claim dovrebbe nascere da un’azione. Se non c'e azione, il claim deve essere evitato.

L'azione puo essere piccola: sostituzione di un materiale, riduzione di un imballaggio, raccolta differenziata piu
ordinata, monitoraggio di un consumo, collaborazione con un fornitore locale, riuso di contenitori,
partecipazione a un percorso Green Lab, eliminazione di un monouso, manutenzione programmata,
valorizzazione di un prodotto stagionale.

L'importante & che I'azione sia reale, attiva e descrivibile.

Il messaggio corretto deve rispondere a tre domande: che cosa é stato fatto? in quale ambito? con quale
evidenza?

Schema - Claim costruito correttamente

AZIONE
Abbiamo sostituito le shopper monouso negli eventi.



AMBITO
Eventi e degustazioni aziendali.

EVIDENZA
Foto, fatture dei nuovi materiali, procedura interna.

MESSAGGIO
"Negli eventi aziendali utilizziamo shopper riutilizzabili
per ridurre il ricorso a materiali monouso."

22.5 Specificare I'ambito del claim: prodotto, packaging, processo,
filiera, servizio

Un errore frequente &€ comunicare un claim riferito a un ambito limitato come se valesse per tutta l'impresa.

Se il miglioramento riguarda il packaging, il claim deve parlare di packaging. Se riguarda un prodotto, non
deve essere esteso all'intera gamma. Se riguarda le consegne locali, non deve essere riferito a tutte le
spedizioni. Se riguarda una collaborazione con alcuni fornitori, non deve essere presentato come filiera
interamente locale. Se riguarda un evento, non deve essere comunicato come pratica quotidiana dell’intera
azienda.

Specificare I'ambito rende il messaggio pil corretto e piu credibile.

Esempi di ambito corretto
Prodotto:
"Questa linea utilizza un'etichetta in carta riciclata."

Packaging:
"La confezione é stata ridotta eliminando il secondo involucro."

Processo:
"Abbiamo introdotto un controllo mensile degli scarti di lavorazione."

Filiera:
"Per alcune materie prime stagionali collaboriamo con produttori locali."

Servizio:
"Nelle degustazioni usiamo materiali riutilizzabili."

22.6 Conservare evidenze e documenti

La comunicazione ambientale deve essere accompagnata da un archivio minimo di evidenze. Non € necessario
costruire un sistema complesso, ma ogni claim dovrebbe poter essere ricondotto a una prova.

Le evidenze possono essere conservate in una cartella digitale, organizzata per tema: packaging, fornitori,
consumi, rifiuti, eventi, comunicazione, certificazioni, piattaforma, foto. L'importante & che siano facilmente
recuperabili.

Per una microimpresa, I'archivio delle evidenze ha anche un valore gestionale. Aiuta a ricordare cosa € stato
fatto, quando, con quali risultati e con quali materiali. Inoltre facilita audit, mentoring, aggiornamento della
scheda Green Lab e partecipazione a eventi o dossier prodotti.

Archivio minimo per green claims
CARTELLA GREEN CLAIMS

1. Claim pubblicati



testi, post, brochure, schede prodotto, etichette

2. Evidenze collegate
foto, fatture, registri, schede tecniche, dati

3. Ambito del claim
prodotto, packaging, processo, filiera, servizio

4. Data di aggiornamento
quando il messaggio €& stato verificato

5. Responsabile
chi controlla che il claim resti corretto

22.7 Usare dati semplici ma reali

Un dato semplice pud rendere un messaggio molto pil forte. Non serve iniziare con calcoli complessi. Anche
dati minimi possono essere utili: numero di imballaggi eliminati, numero di fornitori locali coinvolti, quantita di
materiale riutilizzato, mesi di monitoraggio, numero di schede prodotto aggiornate, riduzione di un acquisto,
numero di eventi con materiali riutilizzabili.

Il dato deve essere reale e comprensibile. Meglio un dato piccolo ma certo che un dato grande ma incerto.

Esempio: “abbiamo pubblicato 6 schede prodotto con informazioni su filiera e stagionalita” € un dato utile.
“Abbiamo ridotto I'impatto ambientale” € troppo generico. “Negli ultimi tre eventi abbiamo usato lo stesso kit
espositivo riutilizzabile” & concreto. “Evento ecosostenibile” € vago.

Il Green Lab pu0 aiutare le imprese a raccogliere questi dati attraverso schede, KPI, piattaforma e reportistica.

22.8 Esempi di claim da evitare

Alcuni claim sono da evitare perché troppo generici, assoluti o difficili da dimostrare.

CLAIM DA EVITARE

"Siamo un’azienda 100% green."

"Prodotto a impatto zero."

"Totalmente ecologico."

"Il pit sostenibile del territorio."

"Rispetta completamente I'ambiente."”

"Packaging amico della natura."

"Produzione naturale e sostenibile."

"Filiera completamente a km zero."

"Evento zero waste" se non esistono dati e confini chiari.
"Materiale biodegradabile" se non sono disponibili specifiche corrette.

Queste frasi non vanno necessariamente sostituite con comunicazioni pit deboli, ma con comunicazioni piu
precise.



22.9 Esempi di claim da correggere

Di seguito alcuni esempi di trasformazione.

Claim da Problema Possibile riscrittura
correggere
“Azienda green” Troppo generico Abbiamo avviato un percorso di riduzione degli sprechi e monitoraggio dei

rifiuti principali.”

Non specifica

Packaging ecologico perché

“Confezione in carta riciclabile con indicazioni per il corretto conferimento.”

“Prodotto realizzato con materia prima proveniente da aziende del territorio

“Prodotto a km zero” Ambito non chiaro "
comunale.

“Evento organizzato con materiali espositivi riutilizzabili e raccolta differenziata

Evento sostenibile” Troppo ampio dedicata.”

“Produzione Z€ero

waste” Assoluto difficile  “Abbiamo introdotto un mini-piano per ridurre gli scarti di lavorazione.”

La riscrittura migliore € quella che rende il messaggio meno enfatico ma pili dimostrabile.

22.10 Esempi di claim utilizzabili

I claim utilizzabili sono specifici, delimitati e collegati a pratiche reali.

ESEMPI DI CLAIM PIU CREDIBILI

"Per questa linea di prodotto abbiamo ridotto il packaging secondario."
"Utilizziamo materiali espositivi riutilizzabili per gli eventi del territorio."
"Abbiamo avviato il monitoraggio mensile degli scarti principali."
"Collaboriamo con produttori locali per alcune materie prime stagionali.”

"Le schede prodotto indicano origine, filiera e periodo di disponibilita."
"Abbiamo sostituito una parte dei materiali monouso usati nelle degustazioni."
"Conserviamo evidenze delle azioni di riduzione degli sprechi avviate."

"Partecipiamo alla rete Green Lab per migliorare sostenibilita, comunicazione e collaborazione territoriale."

Queste frasi non promettono perfezione. Mostrano un percorso.

22.11 Check-list prima della pubblicazione di un claim

Prima di pubblicare un claim ambientale, I'impresa dovrebbe compilare una breve check-list. Questo controllo
puo essere utilizzato per post social, schede prodotto, brochure, e-catalog, materiali evento, etichette e
comunicati.

CHECK-LIST GREEN CLAIM



1. Il claim descrive una pratica reale?
[1si [1no []da verificare

2. L'ambito & chiaro?
[ ] prodotto

[ ] packaging

[ ] processo

[ 1 filiera

[ ] servizio

[ ] evento

[ ] intera impresa

3. Il messaggio evita parole generiche?
[1si [1no []in parte

4. Il messaggio evita promesse assolute?
[1si [1no []in parte

5. Esiste almeno un’evidenza?
[ ] foto

[ ]dato

[ ] registro

[ ] fattura

[ ] scheda tecnica

[ ] procedura

[ ] accordo

[ ] altro:

6. Il messaggio & comprensibile per un cliente non tecnico?
[1si [1no [ ] dasemplificare

7. 1l claim & proporzionato rispetto all’azione?
[1si [1no []da ridurre

8. Il claim € aggiornato?
[1si [1no []da controllare

9. Chi approva la pubblicazione?
Responsabile:

10. Dove verra pubblicato?
[ ] piattaforma Green Lab
[ ] scheda prodotto

[ ] social

[ ] brochure

[ ] packaging

[ ] evento

[ 1 newsletter

[ ] altro:

Semaforo della comunicazione sostenibile
ROSSO - NON PUBBLICARE
Messaggio generico, assoluto, non dimostrabile 0 ambiguo.

GIALLO - RISCRIVERE
Messaggio basato su un‘azione reale ma troppo ampio o poco chiaro.

VERDE - PUBBLICARE
Messaggio specifico, proporzionato, comprensibile e supportato da evidenza.



Capitolo 23 - Comunicazione inclusiva,
accessibile e coerente

23.1 Linguaggio chiaro e comprensibile

Una comunicazione sostenibile non deve essere solo corretta. Deve essere comprensibile. Se il messaggio e
tecnicamente accurato ma difficile da capire, non raggiunge il suo obiettivo.

Le imprese del Monte Maggiore parlano a pubblici diversi: residenti, clienti locali, turisti, famiglie, giovani,
anziani, buyer, ristoratori, operatori turistici, amministrazioni, associazioni, scuole. Non tutti hanno competenze
ambientali o tecniche. Per questo il linguaggio deve essere semplice, diretto e concreto.

Un testo chiaro evita parole inutiimente complesse. Non dice “implementiamo strategie integrate di
sostenibilita ambientale”, ma “stiamo riducendo gli sprechi e monitorando i principali consumi”. Non dice
“valorizziamo asset identitari territoriali”, ma “raccontiamo prodotti, persone e luoghi del Monte Maggiore”.
Non dice “ottimizziamo la performance green del packaging”, ma “abbiamo ridotto il materiale usato per la
confezione”.

La chiarezza non abbassa il livello del Manuale. Lo rende pil utile.

Riquadro - Regole di linguaggio chiaro

Scrivere frasi brevi.

Usare parole concrete.

Evitare tecnicismi non necessari.

Spiegare le sigle.

Preferire esempi a formule astratte.

Dire cosa € stato fatto, non solo quale valore si vuole esprimere.
Rileggere il testo dal punto di vista di un cliente non esperto.

23.2 Comunicazione non discriminatoria

La comunicazione del Green Lab e delle imprese aderenti deve essere non discriminatoria. Questo significa
evitare testi, immagini 0 messaggi che escludano, stereotipino o rendano invisibili alcune categorie di persone.

La sostenibilita, nel progetto Monte Maggiore, ha anche una dimensione sociale. La Progettazione Unica
richiama pari opportunita, inclusione sociale, partecipazione femminile e giovanile, linguaggio inclusivo,
accessibilita degli eventi e coinvolgimento di categorie a rischio di marginalizzazione.

Per le imprese, questo significa curare parole e immagini. Un materiale promozionale dovrebbe rappresentare,
quando possibile, la varieta delle persone coinvolte: titolari, donne, giovani, anziani, collaboratori, produttori,
visitatori, artigiani, famiglie, comunita. Non bisogna forzare la rappresentazione, ma evitare comunicazioni che
sembrino rivolgersi sempre allo stesso tipo di pubblico.

Anche il linguaggio deve essere rispettoso. E preferibile usare formule inclusive e accessibili, evitando
espressioni che possano risultare discriminatorie, paternalistiche o escludenti.



23.3 Accessibilita dei materiali digitali e cartacei

Un materiale accessibile &€ un materiale che puod essere utilizzato dal maggior numero possibile di persone.
L'accessibilita riguarda siti, piattaforme, schede digitali, PDF, brochure, mappe, infografiche, video, newsletter
e materiali evento.

Il Capitolato dell'Iniziativa n. 7 prevede accessibilita digitale dei contenuti e dell'interfaccia della piattaforma,
materiali didattici accessibili, linguaggio inclusivo e versioni accessibili dei materiali di comunicazione.

Per le imprese, I'accessibilita pud tradursi in scelte semplici: testi leggibili, caratteri non troppo piccoli, contrasto
adeguato, immagini con descrizioni quando possibile, video con sottotitoli, PDF non costruiti come immagini
illeggibili, QR code accompagnati da testo, mappe comprensibili, informazioni essenziali ripetute in modo
chiaro.

Laccessibilita non & solo un obbligo tecnico. E una forma di attenzione verso clienti, anziani, persone con
disabilita, utenti con bassa competenza digitale, turisti e cittadini.

Check-list accessibilita minima

1l testo € leggibile anche su smartphone?

1l carattere € abbastanza grande?

1l contrasto tra testo e sfondo € adeguato?

Le informazioni principali sono facili da trovare?
11 QR code € accompagnato da una spiegazione?
Le immagini sono chiare e non sovraccariche?
I video hanno sottotitoli o testi di supporto?

1I PDF & selezionabile e non solo immagine?

I contatti sono visibili?

1l linguaggio & comprensibile?

23.4 Comunicazione verso giovani, anziani, imprese tradizionali e
utenti con basse competenze digitali

Il Green Lab opera in un territorio in cui i livelli di digitalizzazione possono essere molto diversi. Alcune imprese
usano gia strumenti online; altre hanno bisogno di accompagnamento. Alcuni utenti consultano piattaforme e
QR code con facilita; altri preferiscono materiali cartacei, spiegazioni dirette o contatti telefonici.

La comunicazione deve quindi essere multicanale. Non basta pubblicare online. Non basta stampare brochure.
Occorre combinare strumenti: piattaforma digitale, social, newsletter, materiali cartacei, incontri, eventi,
sportelli, contatti diretti, mappe e punti informativi.

Verso i giovani, la comunicazione pud valorizzare opportunita, innovazione, competenze digitali, nuove forme
di impresa, sostenibilita e partecipazione. Verso gli anziani o le imprese tradizionali, deve essere piu guidata,
semplice, concreta e rassicurante. Verso utenti con basse competenze digitali, occorre evitare percorsi troppo
complessi e fornire alternative: telefono, incontri, supporto, schede stampabili.

Una comunicazione inclusiva non abbassa I'ambizione del progetto. La rende piu ampia.

23.5 Materiali promozionali a basso impatto

I materiali promozionali devono essere coerenti con i messaggi ambientali. Se un progetto parla di sostenibilita
ma produce materiali eccessivi, monouso o poco utili, la comunicazione perde credibilita.



II Capitolato prevede materiali a basso impatto, brochure, mappe/infografiche di filiera, roll-up riutilizzabili e
kit espositivo riutilizzabile. Questa indicazione deve orientare anche le imprese che partecipano agli eventi o
producono propri materiali.

Un materiale promozionale a basso impatto non & solo realizzato con carta riciclata o supporti sostenibili. E
anche progettato per essere utile, non dispersivo, aggiornabile o riutilizzabile. Una brochure stampata in troppe
copie e subito superata genera spreco. Un QR code collegato a una scheda aggiornata puo ridurre ristampe.
Un roll-up riutilizzabile € meglio di pannelli usa e getta. Una mappa chiara puo essere piu utile di tanti volantini
generici.

La domanda da porsi prima di produrre un materiale &: servira davvero? potra essere riutilizzato?
contiene informazioni stabili? rimanda a contenuti aggiornabili?

Riquadro - Materiali promozionali coerenti
Preferire materiali:

utili;

sobri;

riutilizzabili;

stampati solo nelle quantita necessarie;
collegati a contenuti digitali aggiornabili;
realizzati con materiali coerenti;

facili da leggere;

non eccessivi rispetto all'evento o al prodotto.

23.6 Coerenza tra eventi, materiali, packaging e messaggi

La reputazione si costruisce attraverso coerenza. Non basta che un singolo messaggio sia corretto. L'intera
esperienza deve essere allineata: cid che I'impresa dice, cio che il cliente vede, cid che riceve, cio che legge,
cio che sperimenta durante un evento, cio che trova online.

Se un‘impresa comunica riduzione degli sprechi ma usa molto materiale usa e getta durante una degustazione,
la coerenza si indebolisce. Se dichiara attenzione al territorio ma non cita fornitori o collaborazioni locali, il
messaggio perde forza. Se parla di packaging sostenibile ma la confezione & eccessiva, il cliente percepisce
contraddizione. Se la piattaforma contiene schede curate ma il punto vendita non riprende lo stesso racconto,
I'esperienza risulta frammentata.

La coerenza deve essere progettata. Eventi, materiali, packaging, schede prodotto, social, newsletter,
comunicazione in azienda e comportamento del personale devono raccontare la stessa direzione.

La comunicazione pil forte non & quella piti rumorosa. E quella pili coerente.

Schema - Coerenza dell’esperienza
SCHEDA GREEN LAB

v

SOCIAL E NEWSLETTER
|
v

PACKAGING

v
EVENTO / DEGUSTAZIONE

v
PUNTO VENDITA / ACCOGLIENZA



v
RELAZIONE CON IL CLIENTE

v
REPUTAZIONE

Ogni punto di contatto conferma o smentisce il racconto dell'impresa.

23.7 Loghi, diciture istituzionali e corretto uso dell’identita di
progetto

Il Green Lab ¢ inserito in un progetto istituzionale finanziato nell'ambito del PNRR e della Green Community.
Per questo I'uso di loghi, diciture, riferimenti e identita visiva deve essere corretto.

Il Capitolato prevede che materiali, iniziative ed eventi riportino loghi e diciture PNRR/UE secondo le linee
guida vigenti, con conservazione delle evidenze utili alla rendicontazione. Questo aspetto riguarda
I'Amministrazione e I'Affidatario, ma anche le imprese coinvolte quando utilizzano materiali ufficiali,
partecipano a eventi o diffondono contenuti collegati al Green Lab.

Le imprese devono evitare usi impropri dei loghi istituzionali. Non devono far apparire un prodotto come
certificato o approvato dall'Unione europea, dal PNRR o dalla Comunita Montana se cid non corrisponde alla
realta. La partecipazione al Green Lab puo essere comunicata, ma con formulazioni corrette.

Ad esempio, & possibile scrivere: “Impresa partecipante alle attivita del Green Lab Monte Maggiore” se
I'impresa ¢ effettivamente coinvolta. E invece da evitare una formula che faccia intendere che il prodotto sia
certificato dal Green Lab, salvo che esista un riconoscimento formale specifico.

L'identita istituzionale deve rafforzare il progetto, non creare ambiguita.

Riquadro - Uso corretto dei riferimenti al Green Lab
CORRETTO:
"Impresa partecipante alle attivita del Green Lab Monte Maggiore."

CORRETTO:
"Scheda prodotto inserita nella piattaforma Green Lab Monte Maggiore."

DA EVITARE:
"Prodotto certificato Green Lab" se non esiste una certificazione formale.

DA EVITARE:
"Prodotto approvato dal PNRR" perché il finanziamento riguarda il progetto,
non l'approvazione commerciale del prodotto.

CORRETTO:

"Attivita realizzata nell'ambito dell'Iniziativa n. 7
Green Lab Monte Maggiore, progetto Monte Maggiore Green & Smart Community."

Strumento operativo finale della Parte VI - Matrice “"Azione, evidenza,
messaggio”

La seguente matrice pud essere utilizzata da ogni impresa prima di pubblicare contenuti ambientali su
piattaforma, social, brochure, packaging, e-catalog o materiali evento.

MATRICE AZIONE - EVIDENZA - MESSAGGIO



IMPRESA:

1. AZIONE REALIZZATA
Che cosa abbiamo fatto?

2. AMBITO

A cosa si riferisce?
[ ] prodotto

[ ] packaging

[ ] processo

[ 1 filiera

] servizio

1 evento

] intera impresa
] altro:

3. EVIDENZA DISPONIBILE
Che cosa possiamo mostrare?
[ ] foto

[ ]dato

[ ] registro

[ ] fattura

[ ] scheda tecnica

[ ] procedura

[ ] accordo

[ ] testimonianza

[ ] altro:

4. MESSAGGIO DA EVITARE
Formula troppo generica o rischiosa:

5. MESSAGGIO CORRETTO
Formula chiara, specifica e proporzionata:

6. CANALE DI PUBBLICAZIONE
1 piattaforma Green Lab

] social

1 scheda prodotto
1 brochure
1 packaging
1 evento

1 newsletter
] altro:

[
[
[
[
[
[
[
[

7. DATA DI VERIFICA

8. RESPONSABILE INTERNO

Chiusura della Parte VI

La Parte VI ha affrontato la comunicazione ambientale come parte essenziale del percorso di sostenibilita delle
imprese del Monte Maggiore. Il punto centrale & che la sostenibilita non deve essere né taciuta né enfatizzata:
deve essere raccontata correttamente.

Molte microimprese compiono gia azioni positive, ma non le comunicano. Altre vorrebbero comunicarle, ma
rischiano di usare parole troppo ampie. Il Green Lab deve aiutare entrambe: le prime a rendere visibile il valore
reale, le seconde a renderlo piu preciso, documentato e credibile.

II metodo proposto & semplice: partire da pratiche effettive, raccogliere evidenze, formulare messaggi chiari,
evitare promesse assolute, specificare 'ambito, aggiornare la comunicazione e mantenere coerenza tra cio che

si dice e cio che si fa.



La reputazione sostenibile non nasce da una frase brillante. Nasce dalla continuita tra comportamento interno,
documentazione, comunicazione e relazione con il pubblico. Per le imprese del Monte Maggiore, questa
reputazione ha un valore individuale e collettivo: rafforza la singola azienda, ma contribuisce anche a costruire
I'immagine di un territorio piu serio, pit consapevole e piu capace di raccontare il proprio futuro.

La Parte successiva del Manuale approfondira il tema delle certificazioni, dei marchi e dei percorsi di
miglioramento, mostrando come alcune imprese possano trasformare pratiche gia avviate in sistemi piu
strutturati, riconoscibili e, quando opportuno, certificabili.



PARTE VII - CERTIFICAZIONI, MARCHI E
PERCORSI DI MIGLIORAMENTO

Apertura della Parte VII

Dopo aver affrontato sostenibilita, economia circolare, Zero Waste Production, filiere locali, marketing
territoriale, e-catalog e green claims, il Manuale entra in una fase piu strutturata: quella dei percorsi di
riconoscimento, certificazione e miglioramento ambientale.

Questa Parte VII non deve essere letta come un manuale tecnico per ottenere una certificazione, né come
una guida sostitutiva del lavoro di consulenti, organismi di certificazione, verificatori ambientali o autorita
competenti. Il suo scopo € diverso: aiutare le microimprese del Monte Maggiore a comprendere quando ha
senso parlare di certificazioni, marchi o sistemi di gestione ambientale, quale livello di impegno
richiedono, quali benefici possono produrre e come prepararsi gradualmente.

Il Green Lab Monte Maggiore, nell'ambito dell'Iniziativa n. 7, prevede espressamente attivita di consulenza,
mentoring e accompagnamento verso certificazioni ambientali, riconoscimenti e marchi green. La
Progettazione Unica richiama ISO 14001 ed EMAS come strumenti volontari di miglioramento continuo e
vantaggio competitivo, mentre il Capitolato prevede mentoring su eco-innovazione, riduzione scarti, materiali
riciclati e certificazioni volontarie.

E perd importante chiarire subito un punto: non tutte le imprese devono certificarsi subito. Per molte
microimprese, il primo obiettivo non & ottenere un marchio, ma mettere ordine nei propri processi: conoscere
gli impatti principali, definire una politica ambientale semplice, assegnare responsabilita, monitorare alcuni
dati, migliorare rifiuti, risorse, packaging, acquisti e comunicazione. Solo dopo aver costruito questa base, una
certificazione puo diventare un passo realistico.

In questa prospettiva, le certificazioni non devono essere vissute come un punto di partenza, ma come
possibile punto di arrivo di un percorso di miglioramento.

Schema visuale introduttivo
PARTE VII - CERTIFICAZIONI, MARCHI E MIGLIORAMENTO

PRATICHE REALI
risorse | rifiuti | packaging | fornitori | comunicazione

v
ORGANIZZAZIONE INTERNA
ruoli | procedure | dati | evidenze | obiettivi

v
SISTEMA SEMPLICE DI GESTIONE AMBIENTALE
politica | registro aspetti | piano | monitoraggio

v
RICONOSCIMENTI POSSIBILI
autodichiarazioni | marchi | certificazioni | EMAS

v

CREDIBILITA E MIGLIORAMENTO
reputazione | mercati | fiducia | continuita | rete

Il principio guida della Parte VII ¢ il seguente: prima organizzare, poi eventualmente certificare.



Capitolo 24 Certificazioni ambientali e

riconoscimenti

24.1 Perché parlare di certificazioni alle microimprese

A prima vista, parlare di certificazioni ambientali a microimprese, aziende agricole, artigiani, agriturismi,
ristoratori o piccole attivita commerciali pud sembrare eccessivo. Molti operatori potrebbero percepire la
certificazione come qualcosa di lontano, costoso, burocratico o riservato alle grandi aziende.

Questa percezione € comprensibile, ma non deve portare a escludere il tema. Le certificazioni, i marchi e i
riconoscimenti ambientali possono avere un ruolo importante se vengono collocati al momento giusto e con il
giusto livello di ambizione.

Per una microimpresa, il primo valore di un percorso verso la certificazione non & necessariamente il certificato
finale. E il metodo. Prepararsi a una certificazione significa imparare a conoscere meglio i propri impatti,
mettere ordine nella documentazione, definire responsabilita, misurare consumi e rifiuti, controllare fornitori,
migliorare procedure, evitare green claims generici, conservare evidenze e riesaminare periodicamente i
risultati.

In altre parole, anche se limpresa non arriva subito alla certificazione, il percorso di preparazione puo gia
migliorare la qualita gestionale.

Il Green Lab deve aiutare le imprese a leggere le certificazioni in modo realistico. Per alcune imprese, una
certificazione ambientale puo diventare un obiettivo a medio termine. Per altre, pud essere pilu utile adottare
un sistema ambientale semplificato, aderire a una rete territoriale, partecipare a un marchio locale o
documentare meglio le proprie pratiche. Per altre ancora, la certificazione puo essere prematura, ma il percorso
di autodiagnosi e miglioramento resta comunque utile.

Riguadro - Certificarsi non & il primo passo per tutti
Per una microimpresa il percorso puo essere graduale:

. capire gli impatti principali;

. migliorare alcune pratiche;

. raccogliere dati ed evidenze;

. comunicare in modo corretto;

. costruire un sistema interno semplice;

. valutare marchi, riconoscimenti o certificazioni;
. decidere se avviare un percorso formale.

NOUThAhWN -

La certificazione & utile quando conferma un miglioramento reale. E fragile quando viene cercata solo come
strumento promozionale.

24.2 Certificazioni, marchi, disciplinari e autodichiarazioni

Nel linguaggio comune si usano spesso parole diverse come se fossero equivalenti: certificazione, marchio,
attestazione, disciplinare, riconoscimento, autodichiarazione, logo, adesione. In realta, indicano strumenti
differenti.

Una certificazione & normalmente un riconoscimento rilasciato da un soggetto terzo indipendente, sulla base
di una norma, di uno standard o di un regolamento. Richiede verifiche, documentazione, audit e mantenimento
nel tempo.



Un marchio puo avere natura diversa. Pud essere un marchio ambientale, territoriale, di qualita, collettivo,
pubblico, privato o di rete. Alcuni marchi sono associati a disciplinari rigorosi e controlli esterni; altri sono
strumenti promozionali piu leggeri. Prima di usarli, occorre capire che cosa garantiscono davvero.

Un disciplinare € un insieme di regole che definisce requisiti, comportamenti, criteri di accesso, modalita di
controllo e impegni. Pud essere collegato a un marchio, a una rete di imprese o a una filiera.

Una autodichiarazione & una comunicazione dellimpresa su una propria caratteristica o pratica. Puo essere
legittima, ma deve essere corretta, verificabile e non ingannevole. Non ha lo stesso valore di una certificazione
terza.

Un riconoscimento territoriale puo segnalare la partecipazione dellimpresa a un progetto, a una rete o a
una iniziativa, ma non deve essere confuso con una certificazione di prodotto o di sistema, salvo che vi sia un
processo formale che lo preveda.

Per le imprese del Green Lab questa distinzione € fondamentale. Scrivere “impresa partecipante al Green Lab
Monte Maggiore” & diverso dal dichiarare “impresa certificata Green Lab”, se tale certificazione non esiste
formalmente. Allo stesso modo, partecipare a un evento o a una rete non significa automaticamente che il
prodotto sia certificato come sostenibile.

Schema - Diversi livelli di riconoscimento
AUTODICHIARAZIONE
I'impresa comunica una propria pratica, con evidenze interne

ADESIONE A RETE / PROGETTO
I'impresa partecipa a un percorso o a una iniziativa territoriale

DISCIPLINARE
I'impresa rispetta regole definite da un marchio, rete o filiera

MARCHIO
I'impresa o il prodotto usa un segno riconoscibile secondo regole stabilite

CERTIFICAZIONE
un soggetto terzo verifica la conformita a uno standard o regolamento

EMAS
sistema volontario europeo con gestione ambientale, verifica e dichiarazione ambientale

Piu si sale nella scala, maggiori sono normalmente rigore, costi, impegni e credibilita esterna.

24.3 IS0 14001: significato e utilita

ISO 14001 e uno degli standard internazionali piti noti per i sistemi di gestione ambientale. Non certifica che
un prodotto sia “ecologico”, né garantisce che un’impresa non abbia impatti. Certifica, quando applicata e
verificata da un organismo competente, che I'organizzazione ha adottato un sistema per identificare, gestire,
monitorare e migliorare i propri aspetti ambientali.

Alla data di redazione di questo Manuale, ISO indica ISO 14001:2026 come edizione corrente dello standard,
mentre le organizzazioni gia certificate secondo I'edizione 2015 devono fare riferimento al proprio organismo
di certificazione per le modalita di transizione. Questo aspetto € importante perché molti documenti progettuali
o materiali informativi richiamano genericamente “ISO 14001"; nella pratica, un eventuale percorso formale
dovra sempre essere allineato alla versione vigente e alle indicazioni dell’'organismo di certificazione.

Per una microimpresa del Monte Maggiore, ISO 14001 puo essere utile soprattutto quando I'impresa ha
processi strutturati, impatti ambientali significativi, clienti o mercati che richiedono maggiore affidabilita,



necessita di partecipare a gare, filiere o rapporti commerciali pitu esigenti, oppure quando vuole rafforzare in
modo sistematico la propria gestione ambientale.

Tuttavia, ISO 14001 richiede impegno. Occorre definire una politica ambientale, analizzare il contesto,
individuare aspetti ambientali, valutare obblighi di conformita, stabilire obiettivi, ruoli, procedure, monitoraggi,
audit interni, riesami e azioni di miglioramento. Non & un semplice bollino da esporre.

Il valore di ISO 14001, per una piccola impresa, sta nel metodo: passare da pratiche informali a un sistema
controllato e migliorabile.

Riquadro - ISO 14001 in parole semplici
ISO 14001 non dice:
"questa impresa & perfetta dal punto di vista ambientale".

Dice piuttosto:
"questa impresa ha adottato un sistema per gestire
i propri aspetti ambientali, controllarli e migliorarli nel tempo".

Per questo, prima di pensare alla certificazione, I'impresa deve chiedersi se € pronta a gestire il sistema nel
tempo.

24.4 EMAS: significato e utilita

EMAS, Eco-Management and Audit Scheme, & il sistema europeo di ecogestione e audit. E uno strumento
volontario dell’'Unione europea per le organizzazioni che vogliono valutare, comunicare e migliorare le proprie
prestazioni ambientali. ISPRA descrive EMAS come uno strumento “premium” sviluppato dalla Commissione
europea per consentire a imprese e organizzazioni di valutare, riferire e migliorare la propria prestazione
ambientale.

EMAS & pil esigente di un sistema ambientale interno informale, perché richiede non solo gestione ambientale,
ma anche trasparenza verso l'esterno. Tra gli elementi caratterizzanti vi sono la dichiarazione ambientale, la
verifica da parte di un verificatore ambientale accreditato e la registrazione presso |'organismo competente.
Le fonti ufficiali e istituzionali descrivono EMAS come uno strumento volontario fondato sul Regolamento
europeo n. 1221/20009.

Per una microimpresa, EMAS pu0 rappresentare un obiettivo molto avanzato. Non deve essere escluso in
assoluto, ma va valutato con attenzione. Puo essere pill adatto a organizzazioni strutturate, enti, imprese con
impatti rilevanti, reti o soggetti territoriali che vogliano comunicare in modo particolarmente trasparente le
proprie prestazioni ambientali.

Nel contesto del Green Lab, EMAS puo essere presentato come un riferimento alto, utile per comprendere che
un percorso ambientale credibile richiede gestione, dati, conformita, miglioramento e comunicazione pubblica.
Non tutte le imprese dovranno arrivare a EMAS; tutte, pero, possono ispirarsi ad alcuni suoi principi: analisi
degli impatti, obiettivi misurabili, coinvolgimento delle persone, monitoraggio, trasparenza e miglioramento
continuo.

Schema - ISO 14001 ed EMAS come percorsi di maturita
SISTEMA AMBIENTALE SEMPLIFICATO
politica, ruoli, dati, procedure minime, obiettivi

ISO 14001
sistema di gestione ambientale certificabile secondo standard internazionale

EMAS



sistema europeo volontario con gestione, verifica, registrazione
e dichiarazione ambientale pubblica

Per le microimprese, il primo gradino & quasi sempre il sistema semplificato. Solo dopo ha senso valutare i
gradini successivi.

24.5 Marchi ambientali e marchi territoriali

Oltre alle certificazioni di sistema, esistono marchi ambientali e marchi territoriali. Alcuni riguardano prodotti,
altri servizi, altri territori, altri reti di imprese. Alcuni sono pubblici, altri privati. Alcuni richiedono verifiche
indipendenti, altri si fondano su disciplinari interni o adesioni volontarie.

Per le imprese del Monte Maggiore, i marchi territoriali possono essere particolarmente interessanti perché
permettono di collegare qualita, origine, filiera, sostenibilita e identita locale. Tuttavia, un marchio territoriale
funziona solo se € chiaro cosa significa. Se il marchio & solo un logo senza regole, rischia di avere poco valore.
Se invece & collegato a criteri, disciplinare, controlli, comunicazione coordinata e aggiornamento, puo
rafforzare la reputazione del territorio.

Un eventuale marchio o riconoscimento collegato al Green Lab dovrebbe quindi evitare ambiguita. Potrebbe
indicare la partecipazione dell'impresa a un percorso, I'adesione a una rete, il rispetto di alcune pratiche minime
o la disponibilita di schede aggiornate e dati di base. Ma dovrebbe essere molto chiaro se si tratta di adesione,
riconoscimento, marchio di rete o certificazione.

I marchi ambientali, invece, richiedono attenzione ai requisiti specifici. L'impresa deve verificare chi rilascia il
marchio, quali criteri sono richiesti, se esistono controlli, quanto costa mantenerlo, quale reputazione ha presso
i clienti e se & coerente con la dimensione aziendale.

Riguadro - Prima di aderire a un marchio chiedersi
Chi gestisce il marchio?

Quali requisiti bisogna rispettare?

Esiste un disciplinare scritto?

Chi controlla il rispetto dei requisiti?

Il marchio riguarda prodotto, impresa, servizio o territorio?
Quanto costa aderire e mantenere I'adesione?

1l cliente lo riconosce o lo comprende?

E coerente con l'identita dell'impresa?

Serve davvero alla strategia commerciale e territoriale?

Un marchio utile deve generare chiarezza, non confusione.

24.6 Certificazioni di prodotto, processo e organizzazione

Le certificazioni non sono tutte uguali. E importante distinguere certificazioni di prodotto, di processo e di
organizzazione.

Una certificazione di prodotto riguarda caratteristiche specifiche di un prodotto. Puo riferirsi a origine,
qualita, metodo produttivo, materiali, caratteristiche ambientali o altri requisiti. E utile quando il valore da
dimostrare riguarda il singolo prodotto o una linea di prodotti.

Una certificazione di processo riguarda il modo in cui una determinata attivita viene svolta. Puo essere
collegata a produzione, trasformazione, tracciabilita, sicurezza, gestione ambientale di una fase, pratiche
agricole o altro.



Una certificazione di organizzazione riguarda il sistema con cui I'impresa gestisce una determinata area.
ISO 14001, ad esempio, € una certificazione di sistema di gestione ambientale, quindi riguarda I'organizzazione
e il suo modo di gestire aspetti ambientali, non la “ecologicita” di ogni singolo prodotto.

Questa distinzione evita errori di comunicazione. Un‘impresa certificata ISO 14001 non dovrebbe dire
automaticamente che tutti i suoi prodotti sono certificati ambientali. Dovrebbe dire, se corretto, che I'impresa
ha un sistema di gestione ambientale certificato. Allo stesso modo, un prodotto con un marchio specifico non
certifica necessariamente l'intera organizzazione.

Per le microimprese, la domanda da porsi €: che cosa voglio rendere piu credibile? Il prodotto? Il processo?
L'organizzazione? Il territorio? La risposta orienta la scelta dello strumento.

Schema - Che cosa voglio riconoscere?
VOGLIO VALORIZZARE UN PRODOTTO
— valutare marchi o certificazioni di prodotto

VOGLIO MIGLIORARE UNA FASE DI LAVORO
— lavorare su procedure e controlli di processo

VOGLIO DIMOSTRARE UNA GESTIONE AMBIENTALE ORGANIZZATA
— valutare un sistema di gestione ambientale

VOGLIO RAFFORZARE IL RACCONTO DEL TERRITORIO
— valutare marchi territoriali, reti, disciplinari condivisi

VOGLIO COMUNICARE UNA PRATICA SPECIFICA
— usare autodichiarazioni chiare, verificabili e proporzionate

24.7 Quando una certificazione é utile e quando é prematura

Una certificazione & utile quando risponde a un bisogno reale e quando I'impresa ha la capacita di mantenerla.
Pud essere utile se apre mercati, rafforza la reputazione, risponde a richieste di clienti o buyer, migliora la
gestione interna, riduce rischi, prepara gare, facilita rapporti con filiere pil strutturate o sostiene una strategia
di crescita.

E prematura quando I'impresa non ha ancora dati, ruoli, procedure, ordine documentale, consapevolezza degli
impatti o capacita di dedicare tempo al mantenimento. In questi casi, cercare subito la certificazione puo
generare costi, stress organizzativo e risultati deboli.

La certificazione & uno strumento, non un fine. Se lo strumento arriva troppo presto, rischia di essere percepito
come burocrazia. Se arriva dopo un percorso di miglioramento, pud consolidare e valorizzare cid che l'impresa
ha gia costruito.

Per molte imprese del Green Lab, la scelta pil ragionevole sara procedere per fasi: prima autodiagnosi, poi
piano di miglioramento, poi sistema ambientale semplificato, poi eventuale pre-audit, poi valutazione di marchi
o certificazioni.

Matrice decisionale - Certificazione utile o prematura?
CERTIFICAZIONE PROBABILMENTE UTILE SE:

- I'impresa ha gia pratiche ambientali organizzate;

- esistono dati ed evidenze;

- il mercato o i clienti la richiedono;

- Ci sono risorse per mantenerla;

- la certificazione rafforza una strategia chiara.

CERTIFICAZIONE PROBABILMENTE PREMATURA SE:
- I'impresa non conosce i propri impatti principali;



- mancano dati minimi;

- le procedure sono solo informali;
- il personale non & coinvolto;

- I'obiettivo & solo "avere un logo";
- non sono chiari costi e impegni.

24.8 Costi, benefici e impegni organizzativi

Ogni certificazione comporta costi e impegni. I costi possono essere economici, ma anche organizzativi: tempo,
formazione, raccolta dati, consulenza, audit, aggiornamenti, eventuali adeguamenti, documentazione, riesami,
mantenimento annuale.

I benefici possono essere rilevanti: maggiore ordine interno, riduzione di sprechi, migliore controllo dei rischi,
reputazione piu solida, comunicazione piu credibile, accesso a mercati, maggiore fiducia di clienti e stakeholder,
vantaggio competitivo in alcune filiere, preparazione a bandi o gare.

II bilancio tra costi e benefici deve essere realistico. Una microimpresa non dovrebbe avviare un percorso
formale senza aver chiaro cosa comporta. E preferibile partire da un pre-audit o da una valutazione preliminare.
II mentoring previsto dal Green Lab pu0 aiutare alcune imprese a capire se sono pronte per un percorso piu
strutturato.

Un errore frequente & considerare il costo solo come parcella o tariffa dell’organismo. In realta, il costo
principale pud essere il tempo interno necessario a mantenere il sistema. Se nessuno aggiorna documenti,
dati, procedure e obiettivi, la certificazione diventa fragile.

Riquadro - I tre costi nascosti della certificazione
1. Tempo interno
riunioni, raccolta dati, documenti, controlli, aggiornamenti

2. Disciplina organizzativa
procedure da rispettare, responsabilita, registrazioni

3. Mantenimento
audit periodici, riesami, azioni correttive, aggiornamento continuo

Una certificazione sostenibile & quella che I'impresa riesce a mantenere senza snaturare il proprio lavoro.

24.9 Preparazione documentale minima

Prima di valutare una certificazione o un marchio, I'impresa dovrebbe costruire una base documentale minima.
Questa base €& utile anche se non si procede subito verso certificazioni formali.

La documentazione minima dovrebbe includere: descrizione dell'impresa, attivita svolte, principali prodotti o
servizi, mappa dei processi, elenco degli aspetti ambientali principali, registro dei rifiuti o scarti principali,
consumi significativi, fornitori rilevanti, packaging utilizzato, eventuali autorizzazioni o adempimenti ambientali
applicabili, procedure interne, ruoli e responsabilita, obiettivi di miglioramento, evidenze fotografiche o
documentali, dati raccolti, comunicazioni ambientali pubblicate.

Questa documentazione non deve essere complessa. Pud essere raccolta in cartelle digitali semplici.
L'importante & che sia ordinata e aggiornata.

Il percorso gia proposto nelle parti precedenti del Manuale - autodiagnosi, scheda risorse, scheda rifiuti, check-
list packaging, piano d’azione, KPI, matrice green claims - costituisce una base molto utile per prepararsi.



Archivio minimo per percorso di certificazione o marchio
CARTELLA 1 - Identita dellimpresa
scheda impresa, organigramma semplice, prodotti e servizi

CARTELLA 2 - Processi
descrizione attivita, fasi operative, flussi in ingresso e uscita

CARTELLA 3 - Aspetti ambientali
energia, acqua, rifiuti, scarti, packaging, fornitori, trasporti

CARTELLA 4 - Conformita
autorizzazioni, adempimenti, controlli, documenti disponibili

CARTELLA 5 - Obiettivi e piano d'azione
priorita, tempi, responsabili, indicatori

CARTELLA 6 - Evidenze
foto, dati, registri, fatture, schede tecniche, report

CARTELLA 7 - Comunicazione
green claims, brochure, schede prodotto, post, materiali evento

24.10 Pre-audit e percorso graduale

Il pre-audit € una verifica preliminare. Non & una certificazione. Serve a capire quanto l'impresa sia distante
dai requisiti di uno standard, di un marchio o di un sistema di gestione.

Per le microimprese, il pre-audit € molto utile perché evita di avviare percorsi troppo onerosi senza
preparazione. Puo evidenziare punti forti, lacune, documenti mancanti, procedure da formalizzare, dati da
raccogliere, ruoli da chiarire e tempi realistici.

Il percorso graduale puo essere organizzato in cinque passaggi.

Il primo & la sensibilizzazione, in cui I'impresa comprende che cosa comporta una certificazione o un
marchio. Il secondo & 'autodiagnosi, gia prevista nella Parte II. Il terzo € la costruzione del sistema
semplificato, descritta nel Capitolo 25. Il quarto ¢ il pre-audit, con eventuale supporto di esperti. Il quinto
e la decisione: procedere, rinviare, scegliere un altro strumento o limitarsi a consolidare il sistema interno.

Il Green Lab puo accompagnare questo processo, soprattutto per le imprese pil motivate o pil mature.

Percorso graduale verso certificazione o marchio
1. CONOSCERE
capire differenza tra marchi, certificazioni, autodichiarazioni

2. AUTOVALUTARE
compilare schede, check-list, piano d'azione

3. ORGANIZZARE
costruire sistema ambientale semplificato

4. VERIFICARE
fare un pre-audit o confronto tecnico

5. DECIDERE
certificarsi, aderire a un marchio, rinviare o consolidare



24.11 Autodichiarazioni

Oltre alle certificazioni, le aziende piu virtuose o volenterose di iniziare un percorso in ambito sostenibilita
possono fare affidamento a standard internazionali e utilizzarli come linee guida per un‘autodichiarazione sulla
sostenibilita. Di seguito viene riportato I'esempio dello standard VSME come esempio di uno standard che le
piccole imprese del territorio possono seguire.

Cos'é il VSME e perché é rilevante per le PMI

Lo standard VSME (Voluntary Sustainability Reporting Standard for non-listed SMEs) € stato sviluppato da
EFRAG - il gruppo consultivo europeo sull'informativa finanziaria - ed € stato presentato ufficialmente alla
Commissione Europea nel dicembre 2024. Si tratta di uno strumento pensato su misura per le realta che, fino
ad ora, si trovavano in una terra di nessuno: troppo piccole per rientrare nell'obbligo della CSRD (la direttiva
europea sulla rendicontazione di sostenibilita), ma sempre pil sotto pressione per fornire dati sulla sostenibilita
ai propri clienti, banche e fornitori.

Il VSME & stato progettato proprio per sostituire i numerosi questionari e le richieste di dati frammentate e
non coordinate a cui le piccole imprese vengono sottoposte. In pratica, adottare questo standard significa
poter rispondere a tutte queste richieste in modo unico, strutturato e credibile.

La sua adozione € volontaria: non c'€ un obbligo normativo, ma la Commissione Europea invita le PMI ad
adottarlo, le istituzioni finanziarie a limitare le proprie richieste di trasparenza ai contenuti dello standard
stesso, e gli Stati membri a informare e facilitare I'adozione.

La struttura: due moduli per ogni taglia d'impresa

Il VSME é strutturato in due livelli di rendicontazione che le imprese possono scegliere in base alle proprie
dimensioni ed esigenze: il Basic Module, pensato per le microimprese (meno di 10 dipendenti) e come punto
di partenza per tutte le altre, e il Comprehensive Module, per chi vuole o ha bisogno di una rendicontazione
piu approfondita e trasparente, ad esempio per rapporti con istituti di credito, investitori o grandi clienti nella
filiera.

Basic Module (11 indicatori chiave) E il punto di partenza consigliato per la grande maggioranza delle
piccole imprese. Gli indicatori principali riguardano I'ambiente - emissioni di CO2 (Scope 1 e Scope 2), consumo
energetico, gestione dei rifiuti - e il sociale - salute e sicurezza dei lavoratori. Si aggiungono elementi di
governance come la diversita di genere negli organi direttivi.

Comprehensive Module Approfondisce ogni area con informazioni aggiuntive: in ambito ambientale,
richiede l'indicazione degli obiettivi di riduzione dei GHG e dei rischi climatici; sul fronte sociale, include politiche
sui diritti umani e la segnalazione di eventuali incidenti; per la governance, prevede il rapporto di diversita di
genere nell'organo di governo.

Come condurre l'autovalutazione: passo dopo passo

Usare il VSME come strumento di autovalutazione non significa produrre subito un rendiconto formale. Significa
prima di tutto capire dove si & rispetto ai principali temi green, identificare le lacune e costruire un punto di
partenza misurabile.

1. Scegli il modulo di partenza Per la maggior parte delle piccole imprese, il Basic Module € la scelta giusta.
Consente di avere una visione completa senza sovraccaricare la gestione operativa. Puoi sempre passare al
Comprehensive Module in un secondo momento.

2. Raccolta dati Passa in rassegna ciascuna delle 11 aree del Basic Module e verifica quali dati hai gia a
disposizione. Molto spesso le informazioni esistono gia (bollette energetiche, registri sicurezza, buste paga),
ma non sono ancora state sistematizzate in chiave sostenibilita. Per ogni indicatore, segnala:



e il dato disponibile e la sua fonte
e eventuali lacune e perché esistono
e un obiettivo di raccolta per il periodo successivo

Se i dati richiesti non sono completamente disponibili, il VSME stesso consiglia di indicare chiaramente le lacune
nel report, spiegando le ragioni e descrivendo i piani per migliorare la raccolta dei dati. La trasparenza, anche
sulle mancanze, € un valore positivo - non una debolezza.

3. Strumenti di supporto Nel maggio 2025 EFRAG ha rilasciato una versione digitale dello standard che
include elementi interattivi, calcoli automatici, controlli di coerenza e collegamenti diretti al testo e alle linee
guida del VSME. E un foglio Excel scaricabile gratuitamente dal sito EFRAG e rappresenta il modo pili pratico
per iniziare la compilazione.

4. Interpretazione dei risultati Una volta completata la prima raccolta, avrai un quadro chiaro su dove la
tua impresa € gia virtuosa e dove ci sono margini di miglioramento. Attraverso il monitoraggio periodico dei
KPI del VSME e la comparazione dei dati anno su anno, le imprese possono identificare trend e misurare
concretamente i progressi nel tempo.

5. Usa i risultati in modo strategico I dati raccolti possono essere usati su piu fronti:
e come risposta standardizzata alle richieste di clienti e partner

e per dialogare con la propria banca in modo pil strutturato (diversi istituti, tra cui Intesa Sanpaolo e
UniCredit, valutano gia i dati VSME per definire condizioni di finanziamento agevolate)

e come base narrativa per la comunicazione esterna - sito web, profilo fornitori, gare d'appalto

Perché vale la pena iniziare ora

La Commissione UE sta valutando di adottare il VSME come standard riconosciuto a livello regolamentare, il
che significa che cid che oggi € volontario potrebbe diventare la norma nei prossimi anni. Avviare il percorso
ora significa arrivare preparati, con sistemi di raccolta dati gia rodati e una credibilita green costruita nel tempo
- non all'ultimo momento.

Il VSME non ¢ I'obiettivo finale, ma il primo passo pil accessibile che una piccola impresa ha a disposizione
per trasformare la sostenibilita da tema astratto a pratica gestionale concreta. Questo standard non deve
necessariamente essere seguito alla lettera, ma & un buon punto di partenze per le aziende partecipanti al
progetto per poter capire come indirizzare la propria rendicontazione sulla sostenibilita.

Capitolo 25 - Verso un sistema semplice di
gestione ambientale

25.1 Politica ambientale aziendale semplificata

Un sistema di gestione ambientale, anche molto semplice, dovrebbe partire da una politica ambientale. La
politica ambientale & una dichiarazione sintetica con cui I'impresa chiarisce il proprio impegno: quali aspetti
vuole migliorare, quali principi intende rispettare, quale direzione vuole seguire.

Per una microimpresa non serve un documento lungo. Bastano poche frasi chiare, coerenti con la realta
aziendale. La politica deve essere comprensibile al titolare, ai collaboratori, ai clienti e ai partner. Non deve
contenere promesse assolute o irrealistiche. Deve indicare un orientamento concreto: riduzione degli sprechi,



uso pil efficiente delle risorse, gestione corretta dei rifiuti, packaging pil coerente, fornitori locali ove possibile,
comunicazione ambientale chiara, partecipazione alla rete Green Lab, miglioramento progressivo.

La politica ambientale & utile perché stabilisce una direzione comune. Se un collaboratore deve scegliere un
materiale, organizzare un evento, scrivere un post o parlare con un cliente, deve sapere quali principi guidano
I'impresa.

Modello - Politica ambientale semplificata
POLITICA AMBIENTALE SEMPLIFICATA

La nostra impresa riconosce l'importanza di ridurre sprechi,
utilizzare meglio le risorse e valorizzare il territorio in cui opera.

Ci impegniamo a:

- monitorare gli aspetti ambientali piu rilevanti per la nostra attivita;

- ridurre progressivamente scarti, rifiuti @ consumi non necessari;

- scegliere, quando possibile, fornitori e materiali coerenti con la filiera locale;

- migliorare packaging, eventi e comunicazione in modo responsabile;

- comunicare la sostenibilita solo attraverso messaggi chiari e verificabili;

- partecipare al percorso Green Lab Monte Maggiore come occasione di miglioramento.

Data:

Responsabile:

Questo modello deve essere adattato alla singola impresa. Una politica ambientale copiata senza adattamento
perde valore.

25.2 Ruoli e responsabilita interne

Anche una piccola impresa deve sapere chi fa cosa. Un sistema ambientale non funziona se tutti sono
genericamente responsabili e nessuno € concretamente incaricato.

In una microimpresa, la stessa persona pud ricoprire piu ruoli. Il titolare pud essere responsabile ambientale,
referente per la piattaforma, responsabile dei green claims e incaricato del monitoraggio. Se ci sono familiari
o collaboratori, alcune attivita possono essere distribuite.

I ruoli principali riguardano: controllo di rifiuti e scarti, monitoraggio di consumi, scelta del packaging,
aggiornamento della scheda impresa, verifica dei green claims, conservazione delle evidenze, gestione dei
fornitori, preparazione agli eventi, aggiornamento del piano d’azione.

L'obiettivo non & creare burocrazia interna. E evitare dimenticanze. Ogni azione importante deve avere un
referente.

Schema - Ruoli minimi
REFERENTE AMBIENTALE
coordina risorse, rifiuti, scarti, packaging e obiettivi

REFERENTE DIGITALE / GREEN LAB
aggiorna schede, prodotti, foto, contatti e piattaforma

REFERENTE COMUNICAZIONE
verifica testi, green claims, brochure e social

REFERENTE DATI
raccoglie indicatori, evidenze e risultati



REFERENTE EVENTI
prepara materiali, contatti, feedback e follow-up

In una microimpresa questi ruoli possono coincidere, ma devono essere riconosciuti.

25.3 Registro degli aspetti ambientali principali

Il registro degli aspetti ambientali € uno strumento semplice per individuare quali elementi dell’attivita possono
avere impatti sull'ambiente. Non deve essere complesso, ma deve aiutare I'impresa a mettere ordine.

Gli aspetti ambientali principali possono essere: consumo di energia, consumo di acqua, uso di materie prime,
produzione di rifiuti, scarti di lavorazione, imballaggi, trasporti, detergenti, emissioni indirette, rumore, uso di
suolo, eventi, materiali promozionali, comunicazione ambientale.

Ogni impresa deve scegliere gli aspetti piu rilevanti per la propria attivita. Un‘azienda agricola dara piu peso
ad acqua, suolo, scarti organici, packaging e trasporti. Un artigiano a materiali, residui di lavorazione, energia
e imballaggi. Un ristorante a energia, acqua, organico, fornitori, monouso e packaging da asporto. Una
struttura ricettiva a energia, acqua, detergenti, rifiuti, prodotti di cortesia e comunicazione agli ospiti.

Il registro serve a decidere priorita. Non tutti gli aspetti hanno lo stesso peso.

Modello - Registro aspetti ambientali principali
REGISTRO ASPETTI AMBIENTALI

IMPRESA:
DATA:

Aspetto ambientale:
Dove si genera:
Frequenza:

[ 1 quotidiana [ ] settimanale [ ] mensile [ ] stagionale

Rilevanza:
[ 1bassa [ ] media [ ] alta

Gestione attuale:

Criticita:

Azione di miglioramento possibile:

Indicatore da monitorare:

Responsabile:

La scheda pud essere duplicata per ogni aspetto rilevante.

25.4 Obiettivi annuali di miglioramento

Un sistema ambientale, anche semplice, deve avere obiettivi. Senza obiettivi, il miglioramento resta generico.



Gli obiettivi devono essere realistici, misurabili e proporzionati. Non occorre fissare molti obiettivi. Per una
microimpresa, tre obiettivi annuali possono essere sufficienti: uno su risorse o rifiuti, uno su packaging o
fornitori, uno su comunicazione o misurazione.

Un buon obiettivo deve indicare cosa si vuole migliorare, entro quando, con quale indicatore e con quale
responsabile. Ad esempio: “entro sei mesi ridurre l'uso di bicchieri monouso negli eventi aziendali sostituendoli

”, W

con soluzioni riutilizzabili”; “entro I'anno aggiornare tutte le schede prodotto con origine, filiera e stagionalita”;
”,

“monitorare mensilmente i principali scarti di lavorazione per individuare una riduzione possibile”; “sostituire il
packaging di una linea di prodotto con soluzione pil facilmente conferibile”.

Gli obiettivi devono essere riesaminati. Se sono troppo ambiziosi, vanno corretti. Se sono raggiunti, vanno
consolidati. Se non sono raggiunti, bisogna capire perché.

Modello - Obiettivo ambientale annuale
OBIETTIVO AMBIENTALE

Obiettivo:

Area:
[ ] energia

[ Jacqua

[ ] rifiuti

[ ]scarti

[ ] packaging

[ ] fornitori

[ ] comunicazione
[ ] eventi
[ ] altro:

Situazione di partenza:

Azione prevista:

Indicatore:

Responsabile:

Scadenza:

Evidenze da conservare:

Risultato finale:

25.5 Procedure minime per rifiuti, risorse, acquisti e comunicazione

Una procedura & una regola di lavoro. Nelle microimprese non deve essere lunga. Pub essere una pagina, una
scheda o una sequenza di passaggi.

Le procedure minime consigliate riguardano quattro aree.

La prima ¢ la gestione dei rifiuti e degli scarti: dove si raccolgono, come si separano, chi controlla, come
si registrano eventuali anomalie.



La seconda ¢ la gestione delle risorse: chi controlla consumi, bollette, perdite, manutenzioni, materiali e
attrezzature.

La terza € la gestione degli acquisti: chi sceglie fornitori, quali criteri valuta, come ridurre imballaggi, come
programmare ordini.

La quarta € la comunicazione ambientale: chi approva green claims, dove si conservano evidenze, come
si aggiornano schede prodotto e materiali.

Una procedura minima € utile solo se viene usata. Deve quindi essere scritta in modo comprensibile e tenuta
in un luogo accessibile.

Esempio - Procedura minima per green claims
PROCEDURA MINIMA - COMUNICAZIONE AMBIENTALE

. Prima di pubblicare un claim ambientale, verificare che descriva una pratica reale.
. Specificare I'ambito: prodotto, packaging, processo, filiera, evento o servizio.

. Conservare almeno una evidenza: foto, dato, fattura, scheda tecnica, procedura.
. Evitare parole generiche o assolute se non supportate.

. Far approvare il testo dal referente interno.

. Aggiornare o rimuovere il claim se la pratica cambia.

AU WN -

25.6 Formazione interna e consapevolezza

Un sistema ambientale non funziona se resta nella testa del titolare o in un documento non condiviso. Anche
nelle microimprese, collaboratori, familiari, dipendenti stagionali o persone coinvolte negli eventi devono
conoscere almeno le regole principali.

La formazione interna pud essere molto semplice. Puo consistere in un incontro breve, una scheda appesa,
una check-list, una spiegazione prima di un evento, una comunicazione al personale, una prova pratica su
raccolta differenziata, packaging, green claims o uso della piattaforma.

Le persone devono sapere cosa fare e perché. Se un collaboratore capisce che separare correttamente i rifiuti,
evitare sprechi o usare materiali riutilizzabili rafforza la credibilita dell'impresa, sara pil motivato. Se riceve
solo un ordine, senza contesto, la pratica rischia di essere discontinua.

La consapevolezza € parte del miglioramento continuo.

Mini-piano di formazione interna
TEMA DA CONDIVIDERE:

PERSONE COINVOLTE:

MODALITA:

[ ] incontro breve

[ ] scheda operativa

[ ] affiancamento

[ ] prova pratica

[ ] materiale Green Lab
[ ] altro:

DATA:

EVIDENZA:
[ ] firma presenza



] foto
] scheda consegnata
] nota interna

] altro:

[
[
[
[

PROSSIMO AGGIORNAMENTO:

25.7 Monitoraggio e riesame periodico

II monitoraggio serve a capire se le azioni stanno producendo risultati. Il riesame serve a decidere cosa fare
dopo.

Per una microimpresa, il monitoraggio pud essere mensile o trimestrale. Puo riguardare pochi dati: energia,
acqua, rifiuti, scarti, packaging, fornitori locali, schede prodotto aggiornate, contatti da eventi, green claims
verificati.

Il riesame pud essere svolto una o due volte I'anno. L'impresa rilegge politica, obiettivi, indicatori, criticita,
risultati e decide se mantenere, correggere o introdurre nuove azioni.

Il riesame & importante perché evita che il piano ambientale resti fermo. La sostenibilita € un processo. Cid
che funziona oggi pud non bastare domani; cid che era troppo ambizioso pud essere ricalibrato; cid che &
stato raggiunto pud diventare nuova pratica ordinaria.

Schema - Ciclo del miglioramento
PIANIFICARE
politica, aspetti, obiettivi, azioni

v
REALIZZARE
procedure, ruoli, formazione, interventi

v
MISURARE
indicatori, evidenze, dati, feedback

v
RIESAMINARE
cosa ha funzionato, cosa correggere

v

MIGLIORARE
nuove priorita e nuovo piano

Questo ciclo & alla base di ogni sistema ambientale, anche semplificato.

25.8 Modello semplificato di piano ambientale aziendale

Il piano ambientale aziendale & il documento che raccoglie politica, aspetti ambientali, obiettivi, azioni, ruoli,
indicatori e riesame. Puo essere molto semplice, ma deve essere aggiornato.

Modello - Piano ambientale aziendale semplificato

PIANO AMBIENTALE AZIENDALE SEMPLIFICATO
GREEN LAB MONTE MAGGIORE

IMPRESA:



COMUNE:

REFERENTE:

DATA DI COMPILAZIONE:

1. POLITICA AMBIENTALE SEMPLIFICATA
La nostra impresa si impegna a:

2. ASPETTI AMBIENTALI PRINCIPALI

Aspetto 1:

Rilevanza: [ ] bassa [ ] media [ ] alta

Aspetto 2:

Rilevanza: [ ] bassa [ ] media [ ] alta

Aspetto 3:

Rilevanza: [ ] bassa [ ] media [ ] alta

3. OBIETTIVI DI MIGLIORAMENTO

Obiettivo 1:

Indicatore:

Scadenza:

Obiettivo 2:

Indicatore:

Scadenza:

Obiettivo 3:

Indicatore:

Scadenza:

4. RUOLI E RESPONSABILITA

Referente ambientale:

Referente dati / KPI:

Referente comunicazione / green claims:

Referente piattaforma Green Lab:




5. PROCEDURE MINIME ATTIVE

gestione rifiuti e scarti
monitoraggio consumi

acquisti e fornitori

packaging

comunicazione ambientale

eventi sostenibili

aggiornamento schede Green Lab
altro:

[
[
[
[
[
[
[
[

e e e e e

6. INDICATORI DA MONITORARE

Indicatore 1:

Indicatore 2:

Indicatore 3:

7. EVIDENZE DA CONSERVARE

[]

[ ] registri

[ ] fatture

[ ] schede tecniche

[ ] dati consumi

[ ] dati rifiuti/scarti

[ ] schede prodotto

[ ] materiali comunicativi
[ ] report eventi

[ ] altro:

8. RIESAME PERIODICO

Data riesame:

Risultati raggiunti:

Criticita:

Azioni correttive:

Nuove priorita:

Questo modello puod essere utilizzato come base per un eventuale pre-audit o per valutare, in un secondo
momento, la possibilita di aderire a un marchio o avviare una certificazione.

Strumento operativo finale della Parte VII - Semaforo di maturita per
certificazioni e marchi

Prima di decidere se avviare un percorso di certificazione o aderire a un marchio, I'impresa puo utilizzare il
seguente semaforo.



ROSSO - NON ANCORA PRONTI

L'impresa non ha dati minimi, non ha ruoli definiti,
non conosce gli aspetti ambientali principali,

non conserva evidenze e comunica in modo generico.

Azione consigliata:
ripartire da autodiagnosi, piano d'azione e sistema ambientale semplificato.

GIALLO - PREPARAZIONE IN CORSO

L'impresa ha avviato alcune pratiche, raccoglie qualche dato,
ha obiettivi iniziali e comincia a documentare le evidenze,
ma il sistema non & ancora stabile.

Azione consigliata:
proseguire con mentoring, pre-audit e consolidamento delle procedure.

VERDE - PRONTI A VALUTARE
L'impresa ha ruoli, dati, procedure, obiettivi, evidenze,
comunicazione controllata e miglioramenti gia documentati.

Azione consigliata:
valutare con un esperto il percorso pili adatto:
marchio, certificazione, disciplinare, ISO 14001, EMAS o altro strumento.

Chiusura della Parte VII

La Parte VII ha chiarito che certificazioni, marchi e riconoscimenti non devono essere considerati semplici
strumenti promozionali. Essi hanno valore solo se poggiano su pratiche reali, dati, procedure, responsabilita e
miglioramento continuo.

Per le microimprese del Monte Maggiore, il primo obiettivo non & “ottenere un logo”, ma costruire una base
organizzativa piu solida: una politica ambientale semplice, ruoli chiari, registro degli aspetti principali, obiettivi
annuali, procedure minime, formazione interna, monitoraggio e riesame periodico. Questo sistema semplificato
e utile in sé, anche quando I'impresa non procede subito verso una certificazione formale.

ISO 14001 ed EMAS rappresentano riferimenti importanti, ma richiedono maturita organizzativa, impegno e
mantenimento. Per alcune imprese potranno diventare obiettivi raggiungibili; per altre resteranno riferimenti
metodologici. In entrambi i casi, il Green Lab puod aiutare a compiere il passaggio pil importante: dalla
sostenibilita intuitiva alla sostenibilita organizzata.

La Parte successiva del Manuale sara dedicata alla piattaforma Green Lab, alle community e agli
strumenti digitali. Dopo aver costruito pratiche, comunicazione e sistemi di miglioramento, occorrera infatti
rendere tutto questo accessibile, aggiornabile e condiviso attraverso l'infrastruttura digitale del progetto.



PARTE VIII - PIATTAFORMA GREEN LAB,
COMMUNITY E STRUMENTI DIGITALI

Apertura della Parte VIII

Le parti precedenti del Manuale hanno accompagnato limpresa in un percorso progressivo: prima la
conoscenza di sé attraverso |'autodiagnosi, poi il piano di miglioramento, la sostenibilita, la Zero Waste
Production, le filiere locali, il marketing territoriale, lo storytelling, I'e-catalog, i green claims, la reputazione e
i possibili percorsi verso marchi e certificazioni.

La Parte VIII introduce ora lo spazio digitale in cui molti di questi elementi possono essere raccolti, resi visibili,
aggiornati e messi in relazione: la piattaforma Green Lab Monte Maggiore.

La piattaforma non deve essere immaginata come un semplice sito web informativo. Deve essere interpretata
come una infrastruttura territoriale digitale, cioé come uno strumento attraverso cui imprese, prodotti,
filiere, eventi, contenuti formativi, materiali promozionali, community tematiche e dati di monitoraggio possono
essere organizzati in un unico ambiente accessibile e riconoscibile.

Il Capitolato dell'Iniziativa n. 7 prevede infatti la realizzazione di un portale/app per raccontare e promuovere
filiere e prodotti tipici, con directory imprese, schede prodotto, mappa interattiva, calendario iniziative, area
redazionale, analytics, materiali multimediali, accessibilita digitale, gestione autonoma dei contenuti e manuali
d’uso.

Questa Parte del Manuale spiega quindi come la piattaforma possa diventare utile non solo per
I’Amministrazione, ma anche per le imprese. Essa puo essere una vetrina, un catalogo, una mappa, un archivio,
un luogo di apprendimento, uno spazio di collaborazione e uno strumento di monitoraggio.

La piattaforma Green Lab funziona davvero se viene alimentata, aggiornata e usata. Una piattaforma non
aggiornata diventa rapidamente una pagina statica. Una piattaforma viva, invece, pud diventare il punto di
accesso digitale al sistema produttivo sostenibile del Monte Maggiore.

Schema visuale introduttivo
PARTE VIII - PIATTAFORMA, COMMUNITY E STRUMENTI DIGITALI

IMPRESE

v
SCHEDE IMPRESA E PRODOTTO

v
PIATTAFORMA GREEN LAB

|
[ |
v v v

VISIBILITA COLLABORAZIONE MONITORAGGIO
e-catalog community analytics
mappa filiere KPI
eventi networking feedback
| ]
T
v

REPUTAZIONE DIGITALE DEL MONTE MAGGIORE

La piattaforma ¢ il luogo in cui il territorio puo raccontarsi in modo ordinato, aggiornato e condiviso.



Capitolo 26 - La piattaforma Green Lab Monte
Maggiore

26.1 Finalita della piattaforma

La piattaforma Green Lab Monte Maggiore ha una finalita principale: rendere visibile e accessibile il
sistema delle imprese, dei prodotti, delle filiere e delle iniziative sostenibili del territorio.

Non si tratta soltanto di pubblicare informazioni. La piattaforma deve aiutare a costruire una rappresentazione
unitaria del Monte Maggiore come territorio produttivo, sostenibile, digitale e collaborativo. Deve permettere
a cittadini, turisti, buyer, operatori, amministrazioni e altre imprese di trovare informazioni ordinate: chi
produce cosa, dove si trova, quali prodotti sono disponibili, quali filiere sono attive, quali eventi sono
programmati, quali esperienze si possono vivere, quali materiali sono consultabili.

Per le imprese, la piattaforma rappresenta una opportunita di visibilita. Molte microimprese non hanno
strumenti digitali strutturati; altre possiedono social o pagine non aggiornate; altre ancora sono conosciute
solo localmente. La piattaforma puo offrire uno spazio comune, riconoscibile e istituzionalmente collegato al
Green Lab.

Per la Comunita Montana e i Comuni, la piattaforma rappresenta uno strumento di governance territoriale.
Permette di organizzare dati, contenuti, eventi, schede, materiali e aggiornamenti in un ambiente unico. Puo
facilitare la comunicazione del progetto, la continuita delle azioni e la rendicontazione qualitativa dei risultati.

Per la rete territoriale, la piattaforma € il luogo in cui le connessioni diventano visibili. Un produttore pud essere
collegato a una filiera; un prodotto puo essere collegato a un evento; un evento puo rimandare a piu imprese;
una scheda prodotto puo essere usata anche nel dossier per buyer e media; una community pud raccogliere
buone pratiche.

La piattaforma, quindi, non & solo una vetrina. E il centro digitale del Green Lab.

Riquadro - Che cosa deve fare la piattaforma
La piattaforma deve:

raccontare il territorio;

rendere visibili le imprese;

organizzare prodotti e filiere;

facilitare contatti e collaborazioni;
promuovere eventi;

ospitare materiali formativi;

raccogliere dati di utilizzo;

supportare la comunicazione istituzionale;
favorire la continuita del Green Lab.

26.2 Directory delle imprese

La directory delle imprese € una delle componenti principali della piattaforma. Essa raccoglie le schede delle
imprese aderenti o coinvolte nel percorso Green Lab, organizzandole per Comune, settore, filiera, prodotto,
servizio o tipologia di esperienza.

Una directory ben costruita non & un semplice elenco alfabetico. E una mappa ragionata del tessuto produttivo
locale. Deve permettere all'utente di capire quali imprese operano nel territorio, cosa offrono, dove si trovano,
come contattarle, quali prodotti o servizi rappresentano, quali elementi di sostenibilita o filiera sono presenti.



Per le imprese, comparire nella directory significa entrare in una narrazione territoriale comune. La scheda
impresa deve quindi essere curata. Non basta indicare nome e numero di telefono. Occorre raccontare I'attivita,
i prodotti, il legame con il Monte Maggiore, eventuali esperienze, la disponibilita a visite o degustazioni, gli
elementi distintivi e le attenzioni di sostenibilita.

La directory puod essere utile anche alle imprese stesse. Un produttore pud scoprire ristoratori o strutture
ricettive con cui collaborare. Un artigiano puo trovare eventi o punti vendita. Un agriturismo pud individuare
produttori da proporre ai propri ospiti. La directory, quindi, non serve solo al pubblico esterno: serve anche al
networking interno.

Schema - Directory come mappa relazionale
DIRECTORY IMPRESE

— per Comune

— per settore

— per filiera

— per prodotto

— per esperienza

— per disponibilita a visite/eventi
L— per elementi di sostenibilita

Una directory efficace deve permettere di trovare, ma anche di collegare.

26.3 Schede prodotto

Le schede prodotto sono il cuore dell’e-catalog territoriale. Ogni scheda deve presentare un prodotto, un
servizio 0 una esperienza in modo chiaro, completo e valorizzante.

La scheda prodotto deve contenere le informazioni essenziali: nome, impresa, Comune, descrizione sintetica,
descrizione narrativa, origine, filiera, stagionalita, modalita di produzione o lavorazione, packaging, modalita
di vendita, elementi di sostenibilita, foto e contatti.

La funzione della scheda non & soltanto descrittiva. E commerciale, territoriale e reputazionale. Una buona
scheda prodotto pud essere utilizzata nella piattaforma, nei materiali evento, nel dossier prodotti, nelle
newsletter, nei social, nei contatti con buyer e nella comunicazione turistica.

Per questo le schede devono essere scritte con cura. Un prodotto locale non deve essere banalizzato da una
descrizione generica. Se il prodotto ha una storia, una stagionalita, una filiera, un metodo, una persona, un
paesaggio o0 una pratica sostenibile collegata, questi elementi devono emergere.

La piattaforma dovrebbe consentire aggiornamenti periodici, perché disponibilita, foto, packaging, prezzi,
canali di vendita e informazioni possono cambiare nel tempo.

Riquadro - La scheda prodotto deve rispondere a sei domande
Che cos'e?

Chi lo produce?

Dove nasce?

Quando ¢ disponibile?

Perché é riconoscibile?

Come si acquista, si assaggia o si vive?

Se la scheda non risponde a queste domande, € incompleta.



26.4 Mappa interattiva dei produttori e dei punti
vendita/degustazione

La mappa interattiva € uno degli strumenti pil importanti per trasformare la piattaforma in un’esperienza di
scoperta del territorio.

Una mappa consente di vedere dove si trovano le imprese, i produttori, i punti vendita, le strutture ricettive, i
ristoranti, i luoghi di degustazione, gli eventi e le esperienze. Permette all’utente di passare dall'informazione
digitale alla visita fisica. E particolarmente utile per turisti, visitatori, operatori e cittadini che vogliono costruire
percorsi o itinerari.

Per funzionare bene, la mappa deve essere precisa e comprensibile. Ogni punto deve avere una scheda
collegata, informazioni aggiornate e indicazioni chiare sulla visitabilita. Non tutte le sedi produttive sono aperte
al pubblico; non tutti i punti sono punti vendita; non tutte le esperienze sono disponibili senza prenotazione.
La mappa deve evitare equivoci.

La mappa pu0 diventare anche uno strumento di marketing territoriale. Attraverso filtri e categorie, puo
mostrare itinerari tematici: produttori agroalimentari, artigiani, degustazioni, ospitalita, ristorazione, eventi
stagionali, filiere specifiche, luoghi di interesse collegati.

In questo modo la piattaforma non si limita a dire “chi c’€”, ma aiuta a costruire percorsi.

Schema - Dalla mappa all'itinerario
PUNTO SULLA MAPPA

v
SCHEDA IMPRESA

v
SCHEDA PRODOTTO / ESPERIENZA

v
CONTATTO O PRENOTAZIONE

v
VISITA / ACQUISTO / DEGUSTAZIONE

v
FEEDBACK E RELAZIONE

26.5 Calendario eventi

Il calendario eventi rende visibile la vita del Green Lab e del territorio. Pud includere eventi promozionali,
degustazioni, workshop, incontri di formazione, mercati, fiere locali, visite aziendali, giornate tematiche, attivita
esperienziali, incontri B2B/B2C, iniziative delle imprese o appuntamenti istituzionali.

Un calendario aggiornato aiuta imprese e visitatori. Le imprese possono programmare la partecipazione,
preparare materiali, coordinarsi, evitare sovrapposizioni e promuovere iniziative comuni. I visitatori possono
scoprire occasioni di incontro con il territorio. L’Amministrazione pud comunicare meglio il progetto e
monitorare la partecipazione.

Ogni evento dovrebbe avere una scheda chiara: titolo, data, luogo, imprese coinvolte, descrizione, target,
modalita di partecipazione, eventuale prenotazione, contatti, materiali collegati, accessibilita, eventuali
pratiche di sostenibilita adottate.

Il calendario non deve essere solo un archivio di date. Deve diventare uno strumento di animazione territoriale.



Modello - Scheda evento per piattaforma
TITOLO EVENTO:

DATA E ORARIO:

LUOGO:

COMUNE:

TIPOLOGIA:

[ ] degustazione

[ ] evento B2B

[ ] evento B2C

[ ] formazione

[ ] workshop

[ ] visita aziendale
[ 1 mercato / fiera
[ ] laboratorio

[ ] altro:

IMPRESE COINVOLTE:

DESCRIZIONE:

MODALITA DI PARTECIPAZIONE:

CONTATTI / PRENOTAZIONE:

ELEMENTI DI SOSTENIBILITA:

26.6 Sezione notizie e aggiornamenti

La sezione notizie permette alla piattaforma di restare viva. Pud ospitare aggiornamenti sulle imprese, nuovi
prodotti, eventi, buone pratiche, risultati del Green Lab, storie di filiera, interviste, materiali formativi, avvisi,
opportunita e racconti dal territorio.

Una piattaforma senza aggiornamenti appare ferma. Una piattaforma con notizie curate comunica attivita,
attenzione e continuita. Tuttavia, la sezione notizie deve essere gestita con metodo. Non & necessario
pubblicare ogni giorno, ma & importante pubblicare contenuti coerenti e regolari.

Le notizie dovrebbero essere brevi, leggibili e collegate alle schede della piattaforma. Se si racconta un evento,
il testo dovrebbe rimandare alle imprese coinvolte. Se si racconta un prodotto, dovrebbe collegarsi alla scheda
prodotto. Se si presenta una buona pratica, dovrebbe collegarsi al tema del Manuale o a una community. Se
si comunica un risultato, dovrebbe riportare dati semplici e verificabili.

La sezione notizie & anche uno strumento di reputazione. Mostra che il Green Lab non & solo un progetto
concluso, ma un percorso in movimento.

Riquadro - Tipi di notizie utili
Nuova impresa aderente alla directory.
Nuova scheda prodotto pubblicata.



Evento territoriale in programma.
Racconto di una filiera locale.

Buona pratica di riduzione sprechi.
Intervista a un produttore o artigiano.
Aggiornamento su formazione o sportello.
Risultati di partecipazione a un evento.
Materiale formativo disponibile.
Campagna stagionale del territorio.

26.7 Area redazionale per I'’Amministrazione

L'area redazionale consente alla Comunita Montana o ai soggetti autorizzati di aggiornare i contenuti della
piattaforma in autonomia. E un elemento decisivo per la continuita del Green Lab.

Se ogni modifica dipende esclusivamente da un fornitore esterno, la piattaforma rischia di diventare lenta e
poco aggiornata. Se invece 'Amministrazione dispone di strumenti semplici per caricare notizie, aggiornare
eventi, modificare schede, pubblicare materiali e controllare contenuti, la piattaforma puo restare viva anche
dopo la fase iniziale del progetto.

L'area redazionale deve essere organizzata per ruoli. Non tutti devono poter modificare tutto. Alcuni utenti
potranno inserire bozze, altri approvarle, altri aggiornare solo eventi o materiali. La gestione dei ruoli tutela
qualita, sicurezza e coerenza.

L’Amministrazione dovra dotarsi di una piccola procedura editoriale: chi raccoglie informazioni, chi verifica i
testi, chi controlla i green claims, chi pubblica, chi aggiorna, chi archivia le evidenze. La piattaforma digitale &
efficace solo se sostenuta da una governance editoriale.

Schema - Flusso redazionale consigliato
RACCOLTA INFORMAZIONI
da imprese, eventi, sportelli, tutor

v
VERIFICA
completezza, contatti, foto, claim, coerenza

v
REDAZIONE
testo chiaro, accessibile, ordinato

v
APPROVAZIONE
referente autorizzato

v
PUBBLICAZIONE
piattaforma, notizie, calendario, schede

v
AGGIORNAMENTO PERIODICO
controllo dati, archiviazione, statistiche

26.8 Materiali formativi e strumenti scaricabili

La piattaforma dovrebbe ospitare una sezione dedicata ai materiali formativi e agli strumenti scaricabili. Questa
sezione puod contenere il Manuale operativo, check-list, schede compilabili, modelli di piano d’azione, schede
prodotto, schede impresa, griglie KPI, materiali su green claims, slide formative, video brevi, infografiche,
glossari e guide rapide.



Questa funzione & molto importante perché permette alle imprese di tornare sui contenuti anche dopo
workshop, audit o mentoring. Un'impresa pud scaricare una check-list packaging prima di rivedere una
confezione. Un produttore puo usare il modello di scheda prodotto. Un ristoratore pud consultare la guida sui
green claims. Un artigiano puo scaricare la scheda per il piano digitale minimo.

I materiali devono essere accessibili, ordinati per tema e possibilmente disponibili in formato compilabile. Non
basta caricare un unico PDF molto lungo: & utile anche rendere disponibili strumenti singoli, facilmente
individuabili.

Riquadro - Biblioteca operativa Green Lab
Manuale operativo completo

Schede di autodiagnosi

Check-list Zero Waste

Check-list packaging

Modelli scheda impresa

Modelli scheda prodotto

Matrice green claims

Piano d'azione aziendale

Cruscotto KPI

Guide rapide per piattaforma
Materiali didattici dei moduli formativi

La piattaforma deve funzionare come una cassetta degli attrezzi digitale.

26.9 Analytics e dati di utilizzo

Gli analytics servono a capire come viene usata la piattaforma. Non sono solo numeri tecnici; sono informazioni
utili per migliorare comunicazione, contenuti e strategia territoriale.

Si possono monitorare visite complessive, pagine piu viste, schede impresa consultate, schede prodotto piu
cercate, provenienza del traffico, dispositivi utilizzati, eventi pil visualizzati, click sui contatti, download dei
materiali, interazioni con la mappa, andamento nel tempo.

Questi dati aiutano a rispondere a domande concrete: quali prodotti attirano pil attenzione? quali imprese
vengono consultate? quali eventi funzionano? quali materiali sono scaricati? quali filiere risultano piu visibili?
la piattaforma viene usata da smartphone? quali contenuti devono essere migliorati?

Gli analytics non devono essere usati per creare classifiche punitive tra imprese. Devono servire a migliorare.
Se una scheda € poco vista, forse va riscritta, aggiornata o promossa. Se un prodotto genera interesse, si puo
costruire un evento 0 una campagna. Se molti utenti consultano la mappa, si possono sviluppare itinerari.

Schema - Dai dati alle decisioni

DATO
scheda prodotto molto visitata

v
INTERPRETAZIONE
il prodotto genera interesse

v
AZIONE
promuovere evento, newsletter, pacchetto o dossier

v
RISULTATO
maggiore visibilita e possibili contatti



Il dato & utile solo se genera una decisione.

26.10 Accessibilita, aggiornamento e manutenzione

Accessibilita, aggiornamento e manutenzione sono le condizioni che permettono alla piattaforma di restare
utile nel tempo.

L'accessibilita significa che la piattaforma deve poter essere utilizzata dal maggior numero possibile di persone:
utenti con disabilita, anziani, persone con basse competenze digitali, imprese poco abituate agli strumenti
online, turisti, cittadini e operatori. Testi leggibili, navigazione chiara, contrasto adeguato, contenuti
comprensibili, immagini ottimizzate, documenti accessibili e linguaggio semplice sono elementi fondamentali.

L'aggiornamento riguarda contenuti, eventi, schede, contatti, prodotti, foto, materiali e notizie. Una
piattaforma non aggiornata perde fiducia. Se un numero non funziona, un evento € gia passato ma risulta
attivo, una scheda prodotto & incompleta o una foto & obsoleta, |'utente percepisce scarsa cura.

La manutenzione riguarda sicurezza, backup, aggiornamenti tecnici, gestione ruoli, protezione dati, controllo
accessi e continuita del servizio. Anche questi aspetti, pur tecnici, sono parte della reputazione del Green Lab.

Per le imprese, 'aggiornamento non deve essere percepito come un peso. Deve diventare una routine leggera:
controllare la scheda almeno due volte I'anno, aggiornare prodotti stagionali, comunicare eventi, sostituire foto
non pil rappresentative, verificare contatti.

Check-list semestrale di aggiornamento piattaforma
La scheda impresa & ancora corretta?

I contatti funzionano?

Le foto sono aggiornate?

I prodotti disponibili sono corretti?

Le schede prodotto indicano stagionalita e filiera?
Gli eventi passati sono archiviati?

I nuovi eventi sono pubblicati?

I green claims sono ancora validi?

I materiali scaricabili sono aggiornati?

Le imprese hanno segnalato modifiche?

Capitolo 27 - Come usare la piattaforma da parte
delle imprese

27.1 Registrazione e accesso

Per le imprese, il primo passaggio € la registrazione o I'attivazione dell’accesso alla piattaforma. Questo
momento non deve essere vissuto come una procedura tecnica, ma come l'ingresso in uno spazio comune del
Green Lab.

L'impresa dovrebbe ricevere credenziali, indicazioni essenziali, regole di utilizzo, riferimenti per assistenza e
una breve guida. E importante che I'accesso sia semplice, perché molte microimprese potrebbero non avere
grande dimestichezza con strumenti digitali.

Durante la registrazione, Iimpresa dovrebbe indicare un referente. Anche se la gestione ¢ affidata al titolare,
e utile sapere chi riceve comunicazioni, aggiorna contenuti, controlla schede, carica foto o segnala modifiche.



Se l'impresa non & autonoma digitalmente, il Green Lab dovrebbe prevedere supporto attraverso sportello,
tutor o materiali guidati. L'obiettivo non € escludere chi ha meno competenze, ma accompagnarlo
progressivamente.

Riquadro - Prima di accedere preparare
Nome impresa corretto.

Referente e contatti.

Descrizione breve.

Descrizione estesa.

Elenco prodotti o servizi principali.

Foto disponibili.

Informazioni su filiera e sostenibilita.

Orari e modalita di visita o vendita.

Link a social o sito, se presenti.

Preparare questi materiali prima dell’accesso rende la compilazione piu semplice.

27.2 Compilazione della scheda impresa

La scheda impresa ¢ il primo contenuto da compilare. Deve essere trattata con cura, perché sara spesso il
primo punto di contatto tra l'utente e I'attivita.

La compilazione dovrebbe seguire il modello gia presentato nella Parte V: dati generali, categoria, filiera,
descrizione breve, descrizione estesa, prodotti o servizi, legame con il territorio, elementi di sostenibilita,
contatti, foto, disponibilita a visite, degustazioni o esperienze.

E importante evitare due errori. Il primo & compilare la scheda in modo troppo povero, limitandosi a poche
informazioni. Il secondo €& scrivere testi troppo lunghi, generici o promozionali. La scheda deve essere chiara,
non eccessiva, ma completa.

Il linguaggio deve essere accessibile. Un turista, un cittadino o un buyer devono capire rapidamente cosa fa
I'impresa e perché puo essere interessante.

27.3 Caricamento delle schede prodotto

Dopo la scheda impresa, impresa pud caricare le schede prodotto. E preferibile iniziare da pochi prodotti
rappresentativi, ben descritti, piuttosto che inserire molti prodotti incompleti.

Ogni scheda prodotto dovrebbe essere collegata a una categoria e a una filiera. Deve contenere foto,
descrizione, origine, stagionalita, modalita di vendita e contatti. Quando possibile, deve indicare anche
elementi di sostenibilita specifici e verificabili.

Per le imprese agroalimentari, la scheda prodotto pud valorizzare origine, materie prime, lavorazione,
stagionalita, confezione e abbinamenti. Per gli artigiani, materiali, tecnica, tempo, durabilita e
personalizzazione. Per le strutture turistiche, servizi, esperienze, periodi, collaborazioni con produttori e
modalita di prenotazione. Per ristoratori e botteghe, prodotti locali utilizzati, menu, esposizioni, degustazioni o
punti vendita.

II caricamento delle schede prodotto deve essere progressivo. Una volta inserite le prime schede, I'impresa
puo aggiornarle e aggiungerne altre.



Schema - Ordine consigliato di caricamento

1. Prodotto piu rappresentativo

2. Prodotto stagionale

3. Prodotto collegato a una filiera locale

4. Prodotto adatto a eventi o degustazioni

5. Prodotto con elementi di sostenibilita documentabili

27.4 Aggiornamento di foto, testi e contatti

La piattaforma deve essere aggiornata nel tempo. Foto, testi e contatti non sono elementi definitivi. Cambiano
prodotti, packaging, disponibilita, orari, persone, servizi, eventi, canali digitali e modalita di vendita.

L'impresa dovrebbe prevedere un controllo periodico, almeno semestrale. In alcuni casi, 'aggiornamento deve
essere stagionale: prodotti agricoli, degustazioni, eventi, esperienze turistiche e menu cambiano durante
I'anno.

Le foto devono rappresentare la situazione reale. Se il packaging cambia, la foto va aggiornata. Se un prodotto
non ¢ piu disponibile, va segnalato. Se un contatto non viene piu usato, va rimosso o sostituito.

Aggiornare non significa riscrivere tutto. Spesso basta correggere pochi campi, aggiungere una foto, modificare
una disponibilita o pubblicare una notizia.

27.5 Inserimento di eventi, iniziative e disponibilita

Le imprese dovrebbero utilizzare la piattaforma anche per comunicare eventi, iniziative e disponibilita. Questo
e particolarmente importante per degustazioni, visite, laboratori, giornate aperte, mercati, fiere, menu
stagionali, pacchetti integrati, promozioni territoriali 0 esperienze turistiche.

Un evento deve essere inserito con anticipo sufficiente. Deve avere titolo chiaro, data, luogo, descrizione,
imprese coinvolte, modalita di partecipazione, contatto, eventuale prenotazione e informazioni utili.

La piattaforma puo diventare un calendario condiviso del territorio. Questo aiuta a evitare sovrapposizioni e a
costruire campagne coordinate. Se pil imprese organizzano iniziative nello stesso periodo, si pud creare un
racconto comune: stagione dell’'olio, giornata dei prodotti tipici, settimana dell’artigianato, itinerario delle
degustazioni, calendario delle esperienze rurali.

27.6 Uso dei materiali formativi

La piattaforma deve ospitare materiali formativi che le imprese possono consultare in autonomia. L'utilizzo di
questi materiali dovrebbe essere incoraggiato anche dopo workshop, audit e sportelli.

Un‘impresa che vuole migliorare il packaging potra scaricare la check-list dedicata. Una che vuole scrivere una
scheda prodotto potra usare il modello compilabile. Una che vuole comunicare una pratica sostenibile potra
consultare la matrice green claims. Una che partecipa a un evento potra scaricare la scheda di preparazione
evento. Una che vuole iniziare a misurare potra usare il cruscotto KPI.

La piattaforma diventa cosi una forma di accompagnamento continuo. Non sostituisce il supporto umano, ma
lo estende nel tempo.



Riquadro - Come usare i materiali formativi

Prima di un audit:
compilare autodiagnosi e scheda impresa.

Prima di uno sportello:
scegliere il tema e portare dati o foto.

Prima di caricare prodotti:
usare il modello scheda prodotto.

Prima di pubblicare un claim:
compilare la check-list green claims.

Prima di un evento:
scaricare scheda evento e modello raccolta contatti.

Dopo un’attivita:
aggiornare KPI ed evidenze.

27.7 Partecipazione alle community tematiche

Le community tematiche sono spazi di confronto tra imprese che condividono interessi, problemi o filiere.
Possono essere organizzate per settore, per tema o per obiettivo.

Una community non deve essere solo una chat. Deve avere una funzione: condividere buone pratiche, porre
domande, segnalare opportunita, proporre collaborazioni, scambiare materiali, discutere problemi ricorrenti,
preparare eventi, costruire pacchetti o migliorare comunicazione.

Le community possono riguardare agroalimentare, artigianato, turismo esperienziale, packaging, green claims,
certificazioni, eventi, filiere locali, piattaforma digitale, giovani imprese o sostenibilita operativa.

Per funzionare, una community deve essere moderata. Serve qualcuno che animi la discussione, raccolga
domande, segnali materiali utili, eviti dispersioni e trasformi le conversazioni in azioni.

27.8 Regole di comportamento nella community

Una community utile ha bisogno di regole semplici. Le imprese devono sentirsi libere di partecipare, ma anche
tutelate. La collaborazione richiede rispetto, chiarezza e responsabilita.

Le regole principali riguardano linguaggio corretto, rispetto reciproco, uso appropriato dei contenuti, tutela dei
dati, divieto di messaggi offensivi o discriminatori, attenzione a non diffondere informazioni riservate,
correttezza nelle comunicazioni ambientali e disponibilita alla collaborazione.

La community deve essere un luogo di lavoro, non solo di promozione. Se ogni impresa la usa solo per
pubblicizzare sé stessa, perde utilita. Se invece viene usata per porre domande, risolvere problemi e costruire
azioni comuni, diventa uno strumento prezioso.

Regole minime di community

Partecipare con rispetto.

Condividere informazioni utili.

Evitare messaggi promozionali ripetitivi.

Non diffondere dati riservati.

Usare immagini e materiali solo se autorizzati.
Segnalare problemi in modo costruttivo.

Verificare i green claims prima di pubblicarli.
Favorire collaborazione e non competizione sterile.



27.9 Protezione dei dati e corretto uso delle informazioni

La piattaforma raccoglie informazioni su imprese, contatti, prodotti, eventi, utenti, analytics, newsletter e
possibili interazioni. La gestione dei dati deve essere corretta, trasparente e conforme alla normativa vigente.

Per le imprese, questo significa prestare attenzione a cio che viene caricato. Contatti personali, foto di persone,
immagini di luoghi privati, dati commereciali, listini, disponibilita, testimonianze e materiali promozionali devono
essere pubblicati solo quando vi ¢ titolo per farlo.

Le foto che ritraggono persone devono essere gestite con attenzione, soprattutto se usate per materiali
pubblici. I contatti raccolti durante eventi devono essere trattati in modo corretto, con informativa e finalita
chiare. Le imprese non devono scaricare o utilizzare dati di altre imprese per scopi non autorizzati.

La fiducia nella piattaforma dipende anche dalla sicurezza e dal rispetto dei dati. Uno strumento digitale
territoriale funziona se gli utenti si sentono tutelati.

27.10 Mini-guida rapida per 'impresa
La seguente mini-guida riassume i passaggi essenziali per usare la piattaforma in modo efficace.

MINI-GUIDA RAPIDA - USO DELLA PIATTAFORMA GREEN LAB

1. Preparare i materiali
scheda impresa, descrizione, foto, prodotti, contatti.

2. Accedere alla piattaforma
usare credenziali e individuare il referente interno.

3. Compilare la scheda impresa
in modo chiaro, completo e aggiornato.

4. Caricare le prime schede prodotto
partendo dai prodotti pili rappresentativi.

5. Inserire foto curate
prodotto, impresa, persone, lavorazione, territorio.

6. Verificare i green claims
pubblicare solo messaggi specifici e dimostrabili.

7. Aggiornare eventi e disponibilita
con anticipo e informazioni complete.

8. Usare materiali formativi
scaricare check-list e modelli utili.

9. Partecipare alle community
condividere problemi, pratiche e opportunita.

10. Controllare periodicamente i dati
aggiornare schede, contatti, foto, prodotti e KPI.



Capitolo 28 - Community tematiche e
apprendimento tra imprese

28.1 Che cos’eé una community tematica

Una community tematica € un gruppo di imprese, operatori e soggetti territoriali che si confrontano su un
tema comune. Puo essere digitale, fisica o mista. Nel Green Lab, le community tematiche servono a trasformare
la piattaforma in uno spazio di apprendimento continuo.

La community € diversa da un corso. In un corso, qualcuno insegna e altri apprendono. In una community, le
imprese imparano anche tra loro. Un produttore puo raccontare una soluzione adottata per ridurre imballaggi.
Un artigiano pud mostrare come recupera materiali. Un agriturismo pud spiegare come coinvolge fornitori
locali. Un ristoratore pud condividere una pratica per ridurre sprechi alimentari. Un tutor pud raccogliere
domande ricorrenti e proporre materiali utili.

La community € anche diversa da una semplice rete promozionale. Non serve solo a farsi pubblicita, ma a
risolvere problemi comuni. Il suo valore nasce dallo scambio.

Riquadro - Una community tematica serve a
condividere esperienze;

porre domande pratiche;

scambiare buone pratiche;

costruire collaborazioni;

preparare eventi;

migliorare schede e contenuti;

segnalare problemi ricorrenti;

diffondere materiali formativi;

rafforzare fiducia tra imprese.

28.2 Community agroalimentare e agroecologia

La community agroalimentare puo riunire aziende agricole, produttori, trasformatori, ristoratori, agriturismi,
botteghe e operatori interessati alle filiere del cibo.

I temi possono riguardare stagionalita, vendita diretta, riduzione degli scarti, packaging alimentare, filiera
corta, comunicazione dei prodotti, degustazioni, eventi, collaborazione con ristorazione, schede prodotto,
tracciabilita, green claims e valorizzazione delle produzioni tipiche.

Una community di questo tipo pud essere molto utile per costruire calendari stagionali. Ad esempio, quando
un prodotto entra in stagione, pil imprese possono coordinarsi: produttori aggiornano schede prodotto,
ristoratori inseriscono piatti dedicati, strutture ricettive comunicano esperienze, la piattaforma pubblica una
notizia, gli eventi promuovono degustazioni.

La community agroalimentare pud anche aiutare a ridurre sprechi. Se un produttore ha eccedenze, se un
ristoratore cerca prodotto locale, se un agriturismo vuole proporre una degustazione, la community puo
facilitare l'incontro.

Schema - Community agroalimentare
PRODUTTORI

v
TRASFORMATORI



v
RISTORAZIONE

v
OSPITALITA

v
EVENTI E DEGUSTAZIONI

v
PIATTAFORMA GREEN LAB

28.3 Community artigianato sostenibile

La community artigianato sostenibile puod riunire falegnami, lavoratori di materiali naturali, artigiani, creativi,
botteghe, produttori locali, operatori culturali e turistici.

I temi possono riguardare recupero dei materiali, riduzione degli scarti, durabilita dei prodotti, riparazione,
laboratori esperienziali, vendita digitale, fotografia dei prodotti, packaging, partecipazione a mercati ed eventi,
storytelling del saper fare, collaborazione con turismo e scuole.

Per |'artigianato, vedere il processo & spesso fondamentale. La community pud promuovere contenuti video,
visite in bottega, dimostrazioni, laboratori e schede prodotto pil narrative. Puo anche favorire il riuso di
materiali tra imprese.

Un artigiano isolato puo avere poca visibilita. Un gruppo di artigiani raccontato come espressione del territorio
puo diventare un elemento forte del marketing territoriale.

28.4 Community turismo, ospitalita e prodotti tipici

La community dedicata a turismo, ospitalita e prodotti tipici pud collegare agriturismi, B&B, ristoratori, guide,
produttori, artigiani, Pro Loco, associazioni e Comuni.

Il suo obiettivo & costruire esperienze integrate. Il turista non cerca solo un letto o un pasto; cerca spesso un
racconto, un incontro, un sapore, un luogo, una attivita. La community puo aiutare a progettare pacchetti,
itinerari, degustazioni, visite aziendali, laboratori, weekend tematici, eventi stagionali e materiali informativi.

Questa community deve lavorare molto sulla qualita delle informazioni. Orari, disponibilita, prenotazioni,
contatti, prezzi, accessibilita, durata delle esperienze e lingue disponibili devono essere chiari. Un'esperienza
mal organizzata pud danneggiare la reputazione di pili soggetti.

La piattaforma Green Lab puo diventare il catalogo delle esperienze territoriali, purché i contenuti siano
aggiornati e le imprese coinvolte rispondano con continuita.

Schema - Esperienza integrata
OSPITE / VISITATORE

v
STRUTTURA RICETTIVA

v
PRODOTTO LOCALE

v
RISTORAZIONE / DEGUSTAZIONE



v
LABORATORIO / VISITA / BORGHI

v
RICORDO, ACQUISTO, PASSAPAROLA

28.5 Community certificazioni e green claims

La community dedicata a certificazioni e green claims puo essere utile per imprese che vogliono comunicare
meglio la sostenibilita, evitare errori e valutare percorsi di riconoscimento.

I temi possono riguardare claim ambientali, evidenze, packaging, autodichiarazioni, marchi territoriali, ISO
14001, EMAS, disciplinari, sistemi ambientali semplificati, audit, pre-audit, documentazione e comunicazione
corretta.

Questa community deve essere particolarmente attenta alla qualita delle informazioni. Non deve diffondere
consigli approssimativi su aspetti normativi o certificativi. Deve piuttosto aiutare le imprese a capire quando
serve un esperto, quali documenti preparare, come evitare claim generici, come costruire evidenze, come
usare correttamente loghi e riferimenti al Green Lab.

Pud essere utile condividere esempi di claim corretti, claim da correggere, schede di evidenza e casi di
comunicazione migliorata.

28.6 Scambio di buone pratiche

Lo scambio di buone pratiche & uno degli obiettivi pil importanti delle community. Una buona pratica €
un‘azione concreta che ha prodotto un risultato positivo e che pud essere raccontata ad altre imprese.

Una buona pratica non deve essere perfetta. Deve essere utile, replicabile e spiegata con chiarezza. Pud
riguardare una riduzione di sprechi, un nuovo packaging, una scheda prodotto efficace, un evento ben
organizzato, una collaborazione tra imprese, una modalita di raccolta contatti, un claim corretto, una soluzione
di riuso, un calendario editoriale o un sistema di monitoraggio semplice.

La piattaforma dovrebbe prevedere una sezione o un formato per raccogliere queste buone pratiche. Ogni
buona pratica dovrebbe indicare problema iniziale, azione realizzata, risultato, difficolta, suggerimenti e
contatti dell'impresa.

Modello - Scheda buona pratica
TITOLO DELLA BUONA PRATICA:

IMPRESA:

PROBLEMA INIZIALE:

AZIONE REALIZZATA:

RISULTATO OTTENUTO:

EVIDENZA DISPONIBILE:
[ ] foto
[ ]dato



[ ] scheda
[ ] testimonianza
[ ] altro:

DIFFICOLTA INCONTRATE:

CONSIGLIO PER ALTRE IMPRESE:

28.7 Domande, problemi ricorrenti e soluzioni condivise

Le community possono diventare molto utili se raccolgono domande e problemi ricorrenti. Spesso imprese
diverse hanno dubbi simili: come scrivere una scheda prodotto? come indicare la stagionalita? come
fotografare un prodotto? come evitare claim generici? come organizzare materiali per un evento? come
raccogliere contatti? come ridurre imballaggi? come aggiornare la scheda Green Lab?

Invece di rispondere ogni volta individualmente, la piattaforma puo trasformare queste domande in FAQ, mini-
guide, video brevi o schede operative.

Questo approccio riduce fatica e aumenta la qualita dell'accompagnamento. Le domande delle imprese
diventano materiale formativo per tutte.

Schema - Dalla domanda alla guida
DOMANDA DI UN'IMPRESA

v
RISPOSTA DEL TUTOR / COMMUNITY

v
SOLUZIONE TESTATA

v
MINI-GUIDA O FAQ

\4
MATERIALE DISPONIBILE PER TUTTE LE IMPRESE

28.8 Peer learning e casi aziendali

Il peer learning & I'apprendimento tra pari. In un territorio composto da microimprese, € spesso piu efficace
ascoltare I'esperienza di un‘altra impresa simile che ricevere solo indicazioni teoriche.

Un produttore crede piu facilmente a un altro produttore che ha gia sperimentato un cambiamento. Un
ristoratore comprende meglio un esempio di riduzione sprechi se viene da un‘altra attivita di ristorazione. Un
artigiano puo trarre ispirazione da un laboratorio che ha trasformato ritagli in prodotti secondari. Un
agriturismo puod imparare da un altro operatore che ha costruito pacchetti con produttori locali.

La piattaforma pu0 ospitare casi aziendali brevi: storie di imprese che hanno avviato un miglioramento, anche
piccolo. Questi casi devono essere concreti, non celebrativi. Devono raccontare anche difficolta, tempi, costi,
adattamenti e risultati.

Il caso aziendale & potente perché mostra che il cambiamento & possibile.



28.9 Ruolo dei tutor e degli animatori territoriali

Le community non si animano da sole. Hanno bisogno di tutor, facilitatori o animatori territoriali. Queste figure
possono essere interne al progetto, collegate alla Comunita Montana, ai Comuni, alle associazioni o ai soggetti
incaricati.

Il loro ruolo non & sostituirsi alle imprese, ma facilitare. Devono stimolare partecipazione, raccogliere bisogni,
organizzare discussioni, proporre materiali, collegare imprese con interessi comuni, segnalare eventi, ricordare
aggiornamenti, aiutare a trasformare idee in azioni.

Un buon animatore territoriale ascolta prima di proporre. Capisce quali imprese sono piu attive, quali hanno
bisogno di supporto, quali possono diventare esempi, quali collaborazioni sono realistiche. Aiuta a evitare che
la piattaforma resti vuota e che le community si riducano a spazi silenziosi.

Il tutor deve anche presidiare la qualita: evitare informazioni scorrette, green claims impropri, conflitti,
contenuti non aggiornati 0 promozioni eccessive.

Riquadro - Funzioni del tutor di community
ascoltare i bisogni delle imprese;

rispondere o indirizzare le domande;

proporre materiali formativi;

stimolare lo scambio di buone pratiche;

collegare imprese con interessi comuni;

favorire eventi e collaborazioni;

monitorare partecipazione e problemi;

curare qualita e aggiornamento dei contenuti;
trasformare domande ricorrenti in strumenti utili.

Strumento operativo finale della Parte VIII - Piano di presenza
digitale Green Lab

La seguente scheda puo essere utilizzata da ogni impresa per organizzare la propria presenza sulla piattaforma
e nelle community.

PIANO DI PRESENZA DIGITALE GREEN LAB

IMPRESA:

REFERENTE DIGITALE:

1. SCHEDA IMPRESA
[ ] compilata

[ ] da completare

[ ] da aggiornare

Data ultimo aggiornamento:

2. SCHEDE PRODOTTO / SERVIZIO

Numero schede pubblicate:

Schede da preparare:
1.
2.
3.

3. FOTO DISPONIBILI



[ ] impresa / luogo

[ ] persone

[ ] prodotti

[ ] lavorazione

[ ] packaging

[ ] territorio

[ ] eventi / esperienze

Foto da realizzare:

4. EVENTI E INIZIATIVE

Evento da inserire:

Periodo:

Imprese collegate:

5. MATERIALI FORMATIVI DA USARE

check-list Zero Waste
check-list packaging
modello scheda prodotto
matrice green claims
piano d'azione aziendale
cruscotto KPI

scheda evento

altro:

[
[
[
[
[
[
[
[

[ S N O S S |

6. COMMUNITY DI INTERESSE

agroalimentare

artigianato sostenibile
turismo e prodotti tipici
green claims e certificazioni
packaging e materiali
eventi e promozione
giovani imprese

altro:

[
[
[
[
[
[
[
[

[ S S T I ST Y '

7. AGGIORNAMENTO PERIODICO

Frequenza di controllo:
[ 1 mensile

[ ] trimestrale

[ ] semestrale

[ ] stagionale

Responsabile:

8. INDICATORI DA MONITORARE

visite alla scheda

richieste ricevute

contatti da eventi

schede prodotto aggiornate
download materiali
partecipazione community
collaborazioni attivate
altro:

[
[
[
[
[
[
[
[

[ S S I S S |



Chiusura della Parte VIII

La Parte VIII ha presentato la piattaforma Green Lab come infrastruttura digitale del progetto e come spazio
operativo per imprese, prodotti, filiere, eventi, materiali formativi, community e dati.

II messaggio centrale & che la piattaforma non € un punto di arrivo, ma uno strumento di lavoro. Una scheda
impresa ben compilata rende I'attivita piu visibile. Una scheda prodotto ben costruita valorizza il prodotto. Una
mappa aggiornata facilita visite e itinerari. Un calendario eventi ordinato sostiene la partecipazione. Una
sezione notizie viva rafforza la reputazione. Una community attiva trasforma le imprese da soggetti isolati a
rete collaborativa.

La piattaforma funziona se viene alimentata con contenuti reali, aggiornata con continuita, gestita con regole
chiare e usata dalle imprese come parte del proprio percorso di crescita. Non sostituisce le relazioni fisiche, gli
eventi, gli sportelli o il mentoring; li collega, li prolunga e li rende pili accessibili.

Il Green Lab Monte Maggiore potra diventare davvero un laboratorio territoriale se la dimensione digitale e
quella comunitaria procederanno insieme. La piattaforma da forma visibile alla rete; le community danno vita
alla piattaforma; le imprese danno contenuto a entrambe.

La Parte successiva del Manuale sara dedicata agli eventi, alla promozione e alla valorizzazione delle
filiere, cioe al momento in cui contenuti digitali, imprese, prodotti, storytelling e relazioni territoriali incontrano
direttamente cittadini, visitatori, buyer, media e comunita locale.



PARTE IX - EVENTI, PROMOZIONE €E
VALORIZZAZIONE DELLE FILIERE

Apertura della Parte IX

Dopo aver costruito l'identita dell'impresa, organizzato la presenza digitale, compilato schede impresa e schede
prodotto, affrontato green claims, sostenibilita, filiere e community, il Manuale arriva a una fase decisiva:
I'incontro diretto tra imprese, territorio e pubblico.

Gli eventi non devono essere considerati semplici momenti celebrativi o promozionali. Nel quadro del Green
Lab Monte Maggiore, essi sono strumenti operativi di filiera: servono a rendere visibili i prodotti tipici, far
incontrare imprese e potenziali clienti, creare relazioni B2B e B2C, raccogliere contatti, testare il racconto dei
prodotti, valorizzare le pratiche sostenibili, attivare collaborazioni e misurare ricadute concrete.

II Capitolato dell'Iniziativa n. 7 prevede espressamente una linea dedicata agli eventi promozionali per i
prodotti tipici, con l'obiettivo di valorizzare i prodotti attraverso eventi territoriali e momenti B2B/B2C. Gli
output minimi includono almeno un evento di lancio con networking/degustazione e almeno 25 imprese
coinvolte, un format inclusivo, raccolta contatti e feedback, un kit espositivo riutilizzabile, un dossier prodotti
per buyer/media e un report evento con numeriche di partecipazione e ricadute.

Questa Parte IX traduce tali indicazioni in metodo. L'evento viene trattato come un processo: si prepara prima,
si gestisce durante, si misura dopo. Un evento ben riuscito non € soltanto quello con molte presenze, ma
quello che genera relazioni, dati, contenuti, reputazione, contatti commerciali, apprendimento e continuita.

Schema visuale introduttivo
PARTE IX - EVENTI, PROMOZIONE E FILIERE

PRIMA DELL'EVENTO
obiettivi | imprese | prodotti | materiali | comunicazione

v
DURANTE L'EVENTO
accoglienza | racconto | degustazione | networking | contatti

v
DOPO L'EVENTO
follow-up | report | lead | feedback | aggiornamento piattaforma

v
VALORIZZAZIONE STABILE DELLA FILIERA

L'evento & quindi una tappa di un percorso piti ampio. Prima dell’'evento si costruisce il racconto. Durante
I'evento si attivano relazioni. Dopo I'evento si trasformano contatti e feedback in opportunita.



Capitolo 29 - Eventi promozionali e networking
territoriale

29.1 Perché gli eventi sono parte del percorso di sostenibilita

Gli eventi sono parte del percorso di sostenibilita perché permettono di mettere in relazione cid che I'impresa
fa con il modo in cui il territorio lo riconosce. Una pratica sostenibile, una filiera corta, un prodotto tipico, un
packaging migliorato, una collaborazione tra imprese o una scheda prodotto ben costruita diventano piu forti
guando vengono presentati in un contesto vivo, accessibile e partecipato.

Per una microimpresa, I'evento € spesso una delle poche occasioni in cui il prodotto pud essere raccontato
direttamente al pubblico. Il produttore puo spiegare la propria storia; I'artigiano pudé mostrare una lavorazione;
il ristoratore puo valorizzare un ingrediente locale; 'operatore turistico pud proporre un‘esperienza; la struttura
ricettiva pud far conoscere itinerari e prodotti del territorio.

Un evento sostenibile non & solo un evento che utilizza materiali a basso impatto. E un evento che riduce
sprechi, promuove filiere locali, utilizza allestimenti riutilizzabili, raccoglie dati, evita comunicazioni generiche,
include pubblici diversi, rende accessibili le informazioni, crea relazioni durature e produce contenuti
riutilizzabili anche dopo la conclusione.

Nel Green Lab, I'evento ha almeno cinque funzioni.

La prima ¢ la funzione promozionale, perché rende visibili imprese e prodotti. La seconda & la funzione
commerciale, perché genera contatti, richieste, lead e possibili accordi. La terza € la funzione formativa,
perché aiuta le imprese a sperimentare il proprio racconto davanti al pubblico. La quarta € la funzione
territoriale, perché costruisce immagine comune del Monte Maggiore. La quinta & la funzione di
monitoraggio, perché consente di raccogliere numeri, feedback e indicazioni utili.

Un evento, quindi, non va improvvisato. Va progettato come uno strumento di sviluppo.

Riquadro - Evento sostenibile non significa solo “evento green”
Un evento sostenibile & un evento che:

riduce materiali inutili;

valorizza imprese e prodotti locali;

usa allestimenti riutilizzabili;

raccoglie contatti e feedback;
comunica in modo chiaro e accessibile;
evita green claims generici;

genera relazioni dopo la chiusura;
misura risultati e ricadute.

29.2 Eventi B2B, B2C, degustazioni, laboratori e incontri di filiera

Non tutti gli eventi hanno la stessa funzione. E importante distinguere tra eventi B2B, B2C, degustazioni,
laboratori e incontri di filiera.

Gli eventi B2B, cioé Business to Business, sono rivolti ad altri operatori economici: buyer, ristoratori,
commercianti, strutture ricettive, tour operator, distributori, associazioni di categoria, media specializzati,
potenziali partner. In questi eventi il linguaggio deve essere piu orientato a informazioni commerciali,
disponibilita, formati, prezzi, continuita di fornitura, contatti, schede tecniche, dossier prodotti e possibilita di
collaborazione.



Gli eventi B2C, cioé Business to Consumer, sono rivolti ai consumatori finali: cittadini, turisti, famiglie,
visitatori, comunita locale. In questi eventi contano accoglienza, racconto, degustazione, esperienza,
emozione, semplicita, possibilita di acquisto, contatto diretto e passaparola.

Le degustazioni sono particolarmente utili per prodotti agroalimentari e ristorazione. Non devono limitarsi
all'assaggio, ma devono accompagnare il prodotto con informazioni su origine, filiera, stagionalita, uso,
abbinamenti e pratiche sostenibili.

I laboratori sono efficaci per artigianato, trasformazioni alimentari, esperienze turistiche, scuole e famiglie.
Permettono di mostrare il saper fare e rendere memorabile il contatto con l'impresa.

Gli incontri di filiera sono rivolti soprattutto alle imprese e agli operatori locali. Servono a costruire
collaborazioni, pacchetti, eventi comuni, logistica condivisa, promozione coordinata e scambio di buone
pratiche.

Il Green Lab dovrebbe evitare di trattare tutti gli eventi nello stesso modo. Ogni format deve avere obiettivi,
pubblico, materiali e indicatori coerenti.

Schema - Tipologie di evento e finalita
EVENTO B2B
buyer, operatori, accordi, lead qualificati

EVENTO B2C
pubblico, degustazione, acquisto, passaparola

LABORATORIO
esperienza, apprendimento, coinvolgimento

INCONTRO DI FILIERA
collaborazione, rete, progetti comuni

EVENTO ISTITUZIONALE
lancio, reputazione, comunicazione pubblica

Un evento efficace nasce quando obiettivo, pubblico e format sono allineati.

29.3 Come preparare la partecipazione dell'impresa a un evento

La partecipazione a un evento non comincia il giorno dell'evento. Comincia prima, quando I'impresa decide
cosa vuole ottenere.

Un‘impresa puo partecipare per vendere, far conoscere un prodotto, incontrare buyer, raccogliere contatti,
testare un nuovo packaging, presentare una esperienza, cercare collaborazioni, rafforzare la reputazione,
aggiornare contenuti digitali o entrare nella rete territoriale. Se |'obiettivo non & chiaro, la partecipazione rischia
di essere dispersiva.

La preparazione deve riguardare almeno cinque aspetti.

Il primo ¢ la scelta dei prodotti o servizi da presentare. Meglio pochi prodotti ben raccontati che molti prodotti
disposti senza criterio. Il secondo €& la preparazione dei materiali: scheda impresa, schede prodotto, fotografie,
QR code, listino, brochure, biglietti, eventuale dossier. 1l terzo & il racconto: chi parla con il pubblico deve
sapere spiegare prodotto, origine, filiera, sostenibilita e modalita di acquisto. Il quarto € l'allestimento: deve
essere ordinato, coerente, a basso impatto e funzionale. Il quinto € la raccolta contatti: ogni evento deve
lasciare all'impresa una base di relazioni da seguire.



Una buona preparazione evita due rischi frequenti: arrivare all’evento con un banco pieno ma senza messaggio,
oppure avere un buon racconto ma nessun modo per trasformare l'interesse in contatto.

Riquadro operativo - Prima dell’'evento chiedersi
Perché partecipo?

Quali prodotti o servizi presento?

A chi voglio parlare?

Quale messaggio voglio lasciare?

Quali materiali porto?

Come raccolgo contatti?

Come misuro se l'evento € stato utile?

Cosa fard nei giorni successivi?

29.4 Materiali essenziali: scheda aziendale, scheda prodotto,
brochure, QR code

I materiali dell’evento devono aiutare il pubblico a ricordare I'impresa e a ritrovarla dopo. Non devono essere
troppi, né casuali. Devono essere utili.

La scheda aziendale presenta I'impresa in modo sintetico: chi €, dove si trova, cosa produce o offre, quali
elementi distintivi ha, come contattarla, se € visitabile, se partecipa al Green Lab.

La scheda prodotto consente di raccontare in modo ordinato un prodotto o servizio: nome, descrizione,
origine, filiera, stagionalita, packaging, modalita di acquisto, eventuali elementi di sostenibilita.

La brochure puo servire a raccontare I'impresa o la filiera, ma deve essere stampata solo se realmente utile.
La Parte VI ha gia evidenziato I'importanza di materiali a basso impatto, accessibili € non eccessivi. Una
brochure deve contenere informazioni stabili, non dati che cambiano frequentemente.

Il QR code & molto utile perché consente di collegare il materiale fisico alla piattaforma Green Lab, alla scheda
impresa, alla scheda prodotto, al catalogo, al modulo contatti, a una newsletter o a un video. Tuttavia, il QR
code deve essere accompagnato da una breve spiegazione: “Scansiona per vedere la scheda prodotto”,
“Scansiona per contattarci”, “Scansiona per conoscere la filiera”.

I materiali devono essere coerenti tra loro. Il testo della scheda prodotto, il racconto orale, la pagina Green
Lab e il post social non devono dire cose diverse.

Kit minimo per impresa partecipante
KIT EVENTO - IMPRESA

[ ] Scheda impresa aggiornata

[ 1 3-5 schede prodotto principali

[ ] Foto prodotto e foto azienda

[ ] QR code alla scheda Green Lab

[ ] Contatti chiari

[ ] Listino o modalita di richiesta prezzo

[ 1 Materiale informativo essenziale

[ ] Modulo raccolta contatti

[ ] Piccola traccia di racconto per chi presidia lo stand
[ ] Evidenze per eventuali claim ambientali



29.5 Allestimenti a basso impatto

L'allestimento comunica quanto il prodotto. Un banco disordinato, materiali usa e getta, imballaggi eccessivi o
stampe inutili possono indebolire anche un buon racconto di sostenibilita.

II Capitolato prevede, per gli eventi dell'Iniziativa n. 7, un kit espositivo riutilizzabile, composto da roll-up,
isola informativa e materiali a basso impatto ambientale. Prevede inoltre materiali a basso impatto, mappe e
infografiche di filiera, linguaggio inclusivo e versioni accessibili.

Un allestimento a basso impatto deve essere pensato per essere usato pil volte. Roll-up, pannelli, tovaglie,
supporti, espositori, contenitori, cartelli e materiali informativi dovrebbero poter essere riutilizzati in piu
occasioni. Le grafiche dovrebbero evitare date troppo specifiche se il supporto € destinato a durare; le
informazioni variabili possono essere affidate a QR code o fogli sostituibili.

L'allestimento deve anche essere funzionale. Deve permettere al pubblico di capire subito chi € I'impresa, cosa
presenta, come chiedere informazioni, dove trovare la scheda digitale e quali prodotti sono disponibili.

La sostenibilita dell'allestimento riguarda anche la logistica: ridurre viaggi inutili, condividere trasporti tra
imprese, usare materiali leggeri e riutilizzabili, evitare gadget poco utili, pianificare correttamente quantita e
spazi.

Schema - Allestimento sostenibile

MENO

materiali usa e getta
stampe eccessive

gadget inutili

imballaggi superflui
allestimenti non riutilizzabili

PIU

supporti riutilizzabili
QR code

materiali accessibili
contenuti aggiornabili
ordine visivo
racconto chiaro

29.6 Raccolta contatti e gestione dei lead

Un evento senza raccolta contatti rischia di disperdere gran parte del suo valore. Molte persone possono
mostrare interesse durante una degustazione o una presentazione, ma se non viene raccolto un contatto, la
relazione finisce i.

La raccolta contatti deve essere semplice, corretta e rispettosa della privacy. Puo avvenire attraverso un
modulo cartaceo, un QR code, un form digitale, una iscrizione alla newsletter, una richiesta di informazioni,
una prenotazione, un biglietto da visita o un contatto diretto. L'importante & che sia chiara la finalita: ricevere
informazioni, essere ricontattati, partecipare a prossimi eventi, ricevere catalogo prodotti, essere inseriti in una
lista buyer, prenotare una visita.

I lead non sono tutti uguali. Un cittadino interessato all’acquisto locale, un turista che vuole visitare I'azienda,
un ristoratore che chiede forniture, un buyer che vuole un dossier, un giornalista che cerca immagini, una
struttura ricettiva che vuole collaborare: ciascuno richiede un follow-up diverso.

La gestione dei lead deve avvenire rapidamente. Dopo pochi giorni, l'interesse si raffredda. L'impresa dovrebbe
inviare un messaggio di ringraziamento, materiale richiesto, link alla scheda prodotto, proposta di incontro o
aggiornamento sulla disponibilita.



Riguadro - Che cos’e un lead?
Un lead & un contatto potenzialmente utile.

Puo essere:

un cliente interessato;

un buyer;

un ristoratore;

un operatore turistico;

un giornalista;

un‘associazione;

un‘altra impresa;

un visitatore che vuole ricevere aggiornamenti.

1l lead diventa opportunita solo se viene seguito.

Modello - Registro contatti evento
REGISTRO CONTATTI EVENTO

Evento:

Data:

Nome / Organizzazione:

Tipologia contatto:

[ ] cliente

[ ] turista/visitatore
[ ] buyer

[ ] ristoratore

[ ] struttura ricettiva
[ 1 media

[ ]impresa

[ ] associazione

[ ] altro:

Email / telefono:

Interesse manifestato:

Materiale richiesto:

Follow-up da fare:

Responsabile:

Data follow-up:

29.7 Questionari e feedback

Il feedback consente di capire come € stato percepito I'evento. Non deve essere un adempimento formale, ma
uno strumento di miglioramento.

Un questionario breve puod raccogliere informazioni su soddisfazione, chiarezza del racconto, interesse per i
prodotti, qualita dell'organizzazione, accessibilita, utilita delle informazioni, intenzione di acquistare, interesse
per visite o eventi futuri, suggerimenti.



I feedback possono essere raccolti da visitatori, imprese partecipanti, buyer, media, operatori turistici e
soggetti istituzionali. Ogni gruppo pud fornire indicazioni diverse. I visitatori possono dire se hanno capito il
valore dei prodotti. Le imprese possono dire se |'organizzazione € stata utile. I buyer possono indicare
informazioni mancanti. I media possono suggerire materiali piu efficaci.

Il feedback deve essere analizzato. Raccogliere questionari senza leggerli non serve. I risultati devono
alimentare il report evento e il miglioramento dei format successivi.

Modello - Questionario breve visitatore
QUESTIONARIO VISITATORE

1. Come valuta I'evento nel complesso?
[ 1 molto positivo [ ] positivo [ ] sufficiente [ ] da migliorare

2. Ha conosciuto prodotti o imprese che non conosceva?

[1si [1no

3. Le informazioni sui prodotti erano chiare?
[1si []inparte []no

4. Ha interesse a ricevere aggiornamenti?

[Isi [1no

5. Quale prodotto, impresa o esperienza I'ha colpita di piu?

6. Suggerimenti per migliorare:

29.8 Follow-up dopo I'evento

Il follow-up € la fase piu trascurata e piu importante. Dopo l'evento, limpresa e il Green Lab devono
trasformare relazioni momentanee in continuita.

Il follow-up deve avvenire a piu livelli.

Verso i contatti raccolti, occorre inviare ringraziamenti, materiali, schede prodotto, link alla piattaforma,
proposte di incontro, inviti a prossime iniziative. Verso le imprese partecipanti, occorre condividere risultati,
foto, contatti utili, feedback e indicazioni per migliorare. Verso media e buyer, occorre inviare dossier prodotti,
comunicato, fotogallery, contatti delle imprese e eventuali dati di partecipazione. Verso la piattaforma, occorre
aggiornare schede, pubblicare notizia post-evento, caricare foto e archiviare materiali.

Un evento senza follow-up resta un episodio. Un evento con follow-up diventa parte di una strategia.

Timeline del follow-up
ENTRO 48 ORE
ringraziamenti, prime foto, post social, salvataggio contatti

ENTRO 7 GIORNI
invio materiali richiesti, link schede, primo follow-up lead

ENTRO 15 GIORNI
analisi feedback, report sintetico, aggiornamento piattaforma

ENTRO 30 GIORNI
verifica contatti attivati, accordi, richieste, vendite, collaborazioni



29.9 Scheda di preparazione evento

SCHEDA DI PREPARAZIONE EVENTO
1. DATI EVENTO

Titolo:

Data e luogo:

Tipologia:

[1B2B

[1B2C

[ 1 degustazione

[ 1 laboratorio

[ ] incontro di filiera

[ ] evento istituzionale
[ ] altro:

Obiettivo principale:

2. IMPRESE COINVOLTE

Numero imprese:

Categorie presenti:

[ ] agroalimentare

[ ] artigianato

[ ] turismo/ospitalita
[ ] ristorazione

[ ] commercio

[ ] servizi

[ ] associazioni

[ ] altro:

3. PRODOTTI / SERVIZI DA PRESENTARE

Prodotto/servizio 1:

Prodotto/servizio 2:

Prodotto/servizio 3:

4. MATERIALI NECESSARI

schede impresa
schede prodotto
dossier prodotti
brochure
mappe/infografiche
QR code

roll-up

isola info

modulo contatti
questionario feedback
liberatorie foto/video
materiali accessibili

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[1]

5. SOSTENIBILITA DELL'EVENTO

[ ] materiali riutilizzabili



riduzione stampe

raccolta differenziata
logistica condivisa

gadget evitati o plastic-free
comunicazione accessibile
green claims verificati

[
[
[
[
[
[

— e

6. RACCOLTA DATI

Indicatori da monitorare:

[ ] imprese partecipanti

[ ] visitatori

[ ] contatti raccolti

[ 1 lead qualificati

[ ] feedback

[ 1 accordi avviati

[ 1 schede prodotto distribuite/scaricate
[ ] interazioni social

[ ] traffico alla piattaforma

7. FOLLOW-UP

Responsabile contatti:

Responsabile report:

Data prevista invio follow-up:

Capitolo 30 - Dossier prodotti per buyer, media
e stakeholder

30.1 Finalita del dossier prodotti

Il dossier prodotti & uno strumento strategico. Non & una semplice raccolta di schede. E il documento che
permette di presentare in modo ordinato, credibile e riutilizzabile le imprese, i prodotti e le filiere del Monte
Maggiore a buyer, media, operatori turistici, istituzioni, associazioni, potenziali partner e stakeholder.

II Capitolato prevede il dossier prodotti per buyer/media come output degli eventi promozionali, composto da
schede sintetiche e fotogallery riutilizzabile. Questo significa che il dossier deve essere pensato fin dallinizio
come materiale professionale, non come allegato improvvisato dopo I'evento.

Il dossier serve a tre scopi.

Il primo € commerciale: aiutare operatori, buyer, ristoratori, botteghe, strutture ricettive e distributori a
conoscere prodotti e imprese.

Il secondo & comunicativo: offrire a giornalisti, blogger, uffici stampa e media locali contenuti chiari,
immagini autorizzate e informazioni affidabili.

Il terzo ¢ territoriale: raccontare il Monte Maggiore come sistema produttivo, non come somma casuale di
aziende.

Un buon dossier deve essere chiaro, graficamente ordinato, accessibile, aggiornabile e coerente con la
piattaforma Green Lab.



Riquadro - Il dossier deve poter essere usato da
buyer e operatori commerciali;

ristoratori e botteghe;

strutture ricettive;

giornalisti e media;

tour operator e guide;

Comuni e Comunita Montana;

associazioni e Pro Loco;

imprese della rete;

potenziali partner di filiera.

30.2 Struttura del dossier

Il dossier dovrebbe avere una struttura semplice e modulare. Deve poter essere letto per intero, ma anche
consultato per singole schede.

Una possibile struttura comprende: copertina, introduzione al Green Lab, descrizione del territorio, mappa
delle filiere, elenco imprese, schede prodotto, focus su sostenibilita e Zero Waste, sezione eventi/esperienze,
fotogallery, contatti e QR code alla piattaforma.

Il dossier deve essere disponibile in formato digitale, preferibilmente PDF accessibile, e in eventuale versione
sintetica stampabile. Le informazioni che cambiano spesso, come disponibilita, prezzi o date, dovrebbero
rimandare alla piattaforma tramite QR code, per evitare che il documento diventi rapidamente obsoleto.

La struttura deve essere pensata per I'uso. Un buyer ha bisogno di trovare rapidamente prodotto, quantita,
contatto, formato, disponibilita e impresa. Un giornalista ha bisogno di storia, immagini, citazioni, elementi
territoriali e contatti. Un operatore turistico cerca esperienze, visite, degustazioni, luoghi, stagionalita.

Schema - Struttura consigliata del dossier
DOSSIER PRODOTTI MONTE MAGGIORE

1. Copertina e identita Green Lab

2. 1l territorio e le filiere

3. Mappa delle imprese

4. Schede sintetiche imprese

5. Schede sintetiche prodotti

6. Focus sostenibilita e Zero Waste

7. Eventi, degustazioni ed esperienze

8. Fotogallery autorizzata

9. Contatti e QR code piattaforma

10. Note per buyer, media e stakeholder

30.3 Schede sintetiche dei prodotti

Le schede sintetiche sono la parte centrale del dossier. Devono derivare dalle schede prodotto dell’e-catalog,
ma essere piu brevi e facilmente consultabili.

Ogni scheda dovrebbe contenere: nome prodotto, impresa, Comune, categoria, descrizione breve, filiera,
stagionalita, formato, modalita di vendita o contatto, elementi distintivi, eventuali elementi di sostenibilita, QR
code alla scheda completa.

La scheda sintetica non deve contenere testi lunghi. Deve permettere al lettore di capire rapidamente se quel
prodotto € di suo interesse.



Se il dossier € destinato a buyer, & utile indicare anche informazioni commerciali minime: formati, disponibilita,
eventuale produzione stagionale, contatto diretto per richieste. Se € destinato ai media, € utile inserire elementi
narrativi: storia, territorio, foto, persone.

Modello - Scheda sintetica prodotto per dossier
NOME PRODOTTO:

IMPRESA:

COMUNE:

CATEGORIA / FILIERA:

DESCRIZIONE BREVE:

STAGIONALITA / DISPONIBILITA:

FORMATO / MODALITA DI VENDITA:

ELEMENTO DISTINTIVO:

ELEMENTI DI SOSTENIBILITA:

CONTATTO:

QR CODE ALLA SCHEDA COMPLETA:

30.4 Fotogallery riutilizzabile

La fotogallery & un patrimonio importante. Le immagini prodotte per il Green Lab devono poter essere
riutilizzate per piattaforma, dossier, social, newsletter, comunicati stampa, eventi, presentazioni e materiali
promozionali.

Una fotogallery efficace non deve contenere solo foto di prodotti isolati. Deve mostrare anche persone, luoghi,
lavorazioni, filiere, eventi, dettagli, paesaggi, momenti di degustazione, botteghe, strutture, packaging e
relazioni territoriali.

Ogni foto dovrebbe essere archiviata con informazioni minime: impresa, prodotto, luogo, autore o fonte, data,
autorizzazione all'uso, eventuali persone ritratte, descrizione, parole chiave. Questo & essenziale per evitare
problemi di utilizzo e per rendere la fotogallery davvero riutilizzabile.

Le immagini devono essere coerenti con il racconto del Green Lab: autentiche, ordinate, accessibili, non
artificiose, capaci di mostrare il valore reale delle imprese.

Schema - Tipologie di immagini da includere
PRODOTTI
foto singole, dettagli, packaging, uso



PERSONE
titolari, collaboratori, artigiani, produttori

PROCESSI
lavorazioni, preparazioni, raccolte, degustazioni

TERRITORIO
borghi, paesaggi, luoghi produttivi, filiere

EVENTI
stand, pubblico, networking, laboratori

COLLABORAZIONI
imprese insieme, fornitori, ristoratori, operatori turistici

30.5 Descrizione delle filiere locali
Il dossier non deve presentare solo prodotti separati. Deve anche raccontare le filiere.

La descrizione delle filiere locali aiuta a far capire che i prodotti del Monte Maggiore non sono episodi isolati,
ma parti di un sistema: agricoltura, trasformazione, artigianato, ristorazione, turismo, ospitalita, commercio,
eventi, comunita.

Ogni filiera puo essere descritta attraverso un testo breve e una infografica. Ad esempio: filiera dell’olio, filiera
del vino, filiera dei formaggi, filiera delle castagne, filiera dell’artigianato, filiera del turismo esperienziale, filiera
della ristorazione territoriale.

La descrizione dovrebbe indicare: imprese coinvolte, prodotti principali, stagionalita, luoghi, possibili
esperienze, elementi di sostenibilita, collegamenti con eventi e piattaforma.

Una filiera ben raccontata aiuta buyer e media a vedere il territorio come sistema.

Mini-schema di filiera per dossier
FILIERA:

PRODOTTI PRINCIPALI:

IMPRESE COINVOLTE:

STAGIONALITA:

ESPERIENZE COLLEGATE:

ELEMENTI DI SOSTENIBILITA:

QR CODE ALLA MAPPA / PIATTAFORMA:

30.6 Informazioni per buyer e operatori commerciali

I buyer e gli operatori commerciali hanno bisogno di informazioni specifiche. Non basta raccontare il prodotto
in modo emozionale. Occorre fornire dati utili alla valutazione commerciale.



Le informazioni possono includere: disponibilita, formati, modalita di ordine, tempi di consegna, canali di
vendita, capacita produttiva indicativa, eventuale stagionalita, contatto commerciale, possibilita di
campionature, eventuali certificazioni o autorizzazioni, condizioni da concordare direttamente con I'impresa.

Il dossier non deve necessariamente riportare prezzi, soprattutto se variabili o da negoziare. Puo pero indicare
il canale per richiederli.

E importante evitare promesse che le microimprese non possono mantenere. Se la produzione & limitata, va
comunicata come caratteristica, non nascosta. La limitata disponibilita puo essere un valore, purché sia chiara.

Riquadro - Per parlare a un buyer servono
prodotto chiaro;

formato;

disponibilita;

stagionalita;

contatto diretto;

immagini;

scheda tecnica essenziale;
eventuali certificazioni;
modalita di consegna o ritiro;
tempi di risposta;

quantita realistiche.

30.7 Informazioni per media e comunicatori

Media, giornalisti, blogger, comunicatori e uffici stampa hanno bisogno di contenuti facilmente utilizzabili: testi
brevi, immagini autorizzate, dati, citazioni, contatti, storie e contesto territoriale.

Per loro, il dossier deve offrire non solo schede prodotto, ma anche chiavi narrative: perché il Green Lab &
importante, quali filiere racconta, quali imprese sono coinvolte, quali pratiche sostenibili emergono, quali eventi
si svolgono, quali storie personali possono essere raccontate, quali immagini sono disponibili.

Una buona sezione media dovrebbe includere: descrizione breve del progetto, messaggi chiave, schede filiera,
schede imprese, fotogallery, contatto stampa, autorizzazioni d'uso immagini, link alla piattaforma, eventuali
dati di partecipazione e calendario eventi.

I media hanno tempi rapidi. Se le informazioni non sono pronte, I'occasione comunicativa pud andare persa.

30.8 Aggiornamento del dossier

Il dossier prodotti non deve essere statico. Prodotti, imprese, foto, disponibilita, eventi, contatti e filiere
possono cambiare. Per questo € opportuno prevedere una versione aggiornata almeno annuale e
aggiornamenti puntuali dopo eventi importanti.

Il dossier digitale dovrebbe essere collegato alla piattaforma Green Lab. Le schede sintetiche possono
contenere QR code che rimandano alle schede complete, piu facilmente aggiornabili. In questo modo il dossier
mantiene una funzione stabile, ma le informazioni piu variabili restano sulla piattaforma.

L'aggiornamento dovrebbe essere affidato a un referente redazionale, con il supporto delle imprese. Ogni
impresa deve segnalare modifiche su prodotti, contatti, packaging, disponibilita e immagini.

Un dossier non aggiornato pud generare errori commerciali e reputazionali. Un dossier curato rafforza
I'immagine del Green Lab.



30.9 Modello di scheda prodotto per dossier

SCHEDA PRODOTTO PER DOSSIER BUYER / MEDIA

1. Nome prodotto

2. Impresa produttrice

3. Comune

4. Filiera

5. Descrizione sintetica per buyer/media

6. Caratteristiche distintive

7. Stagionalita / disponibilita

8. Formati / modalita di presentazione

9. Elementi di sostenibilita documentabili

10. Possibili usi / abbinamenti / esperienze

11. Contatto commerciale

12. Contatto media

13. Foto disponibili

[ ] prodotto

[ ] lavorazione

[ Jimpresa

[ ] territorio

[ ] packaging

[ ] evento/degustazione

14. QR code / link alla scheda completa

15. Data ultimo aggiornamento

Capitolo 31 - Comunicazione territoriale
integrata

31.1 Piano editoriale territoriale

La comunicazione territoriale integrata serve a dare continuita agli eventi e alla promozione delle filiere. Un
evento isolato produce visibilita temporanea; un piano editoriale permette di costruire attenzione prima,
durante e dopo.



II Capitolato prevede, per la comunicazione territoriale, un piano editoriale con almeno 12 contenuti social
complessivi e 2 newsletter, materiali a basso impatto, brochure, mappe/infografiche di filiera, roll-up
riutilizzabili, linguaggio inclusivo e versioni accessibili.

II piano editoriale deve organizzare i contenuti in modo coerente. Non deve pubblicare messaggi casuali, ma
costruire una sequenza: presentazione del Green Lab, racconto delle imprese, focus sui prodotti, spiegazione
delle filiere, promozione degli eventi, valorizzazione delle buone pratiche, restituzione dei risultati, invito alla
piattaforma.

Un buon piano editoriale alterna contenuti informativi, narrativi, promozionali e partecipativi. Deve parlare a
pubblici diversi: imprese, cittadini, giovani, visitatori, buyer, associazioni, media e amministrazioni.

Schema - Sequenza editoriale per evento di filiera
4 SETTIMANE PRIMA
annuncio evento, tema, finalita

3 SETTIMANE PRIMA
racconto imprese e prodotti

2 SETTIMANE PRIMA
focus filiere, sostenibilita, esperienze

1 SETTIMANA PRIMA
informazioni pratiche e invito alla partecipazione

DURANTE
foto, video brevi, storie, citazioni, momenti chiave

DOPO
ringraziamenti, risultati, fotogallery, link piattaforma, follow-up

31.2 Contenuti social coordinati

I social servono a generare attenzione, ma devono essere coordinati. Se ogni impresa comunica |'evento in
modo diverso, con informazioni incomplete o grafiche disomogenee, il messaggio territoriale si indebolisce.

Il Green Lab dovrebbe fornire template, testi base, immagini, hashtag, QR code e indicazioni di pubblicazione.
Le imprese possono poi personalizzare il contenuto, aggiungendo il proprio prodotto, la propria storia o il
proprio invito.

I contenuti social dovrebbero essere brevi, visivi e orientati all’azione. Devono indicare cosa accade, quando,
dove, chi partecipa, perché & interessante e come ottenere informazioni. Dopo |'evento, devono mostrare
risultati, persone, prodotti, atmosfera e prossimi passi.

E importante evitare una comunicazione solo istituzionale. I social funzionano meglio quando mostrano volti,
mani, prodotti, luoghi, preparativi, dettagli e relazioni.

Riquadro - Contenuti social utili
presentazione evento;

volto di un produttore;

prodotto in primo piano;

dietro le quinte dell'allestimento;
racconto di una filiera;

invito alla degustazione;

mappa o indicazioni pratiche;
video breve;

citazione di un‘impresa;
ringraziamento finale;



risultati e prossimi appuntamenti.

31.3 Newsletter e aggiornamenti periodici

La newsletter &€ uno strumento prezioso perché raggiunge persone che hanno gia espresso interesse. Puo
essere inviata prima di un evento, per invitare alla partecipazione, e dopo, per condividere risultati e materiali.

Una newsletter efficace deve essere breve e ordinata. Deve contenere un titolo chiaro, una breve introduzione,
due o tre contenuti principali, link alla piattaforma, eventuale invito all'azione e contatti.

Per il Green Lab, le newsletter possono avere diverse funzioni: informare le imprese sulle attivita, invitare il
pubblico agli eventi, presentare nuovi prodotti, raccontare buone pratiche, aggiornare buyer e media,
promuovere il dossier prodotti, condividere risultati.

La newsletter deve essere accessibile e compatibile con smartphone. Deve evitare testi troppo lunghi e
immagini pesanti. Deve sempre indicare chiaramente perché il destinatario riceve la comunicazione e come
gestire il consenso.

31.4 Video brevi e contenuti multimediali

I video brevi sono particolarmente efficaci per raccontare filiere, prodotti e persone. Il Capitolato prevede un
video divulgativo breve, di durata non superiore a 90 secondi, sui valori delle filiere locali.

Un video di filiera non deve essere un semplice montaggio di immagini belle. Deve avere una piccola struttura
narrativa: territorio, persone, prodotto, pratica sostenibile, rete, invito. Deve far capire perché il Monte
Maggiore ha valore e perché le imprese locali meritano attenzione.

Anche le imprese possono produrre micro-video semplici: una lavorazione, una raccolta, una degustazione, un
laboratorio, un prodotto confezionato, un racconto del titolare, una pratica anti-spreco, un allestimento evento.
Questi contenuti possono alimentare social, piattaforma e newsletter.

Il video deve essere sottotitolato quando possibile, per accessibilita e fruizione da smartphone. Deve essere
breve, chiaro e coerente con i green claims.

Mini-struttura per video di filiera

. Apertura sul territorio

. Volti delle imprese

. Prodotti e lavorazioni

. Filiere e collaborazioni

. Sostenibilita concreta

. Invito a scoprire piattaforma, eventi e prodotti

AU WN =

31.5 Mappe e infografiche di filiera

Mappe e infografiche aiutano a rendere comprensibile un sistema complesso. Una filiera pud essere difficile
da spiegare con molte parole; una buona infografica pud mostrare in pochi passaggi produttori, trasformatori,
punti vendita, ristorazione, turismo, eventi e piattaforma.

II Capitolato prevede mappe/infografiche di filiera tra i materiali di comunicazione. Questi strumenti possono
essere utilizzati durante eventi, sulla piattaforma, nelle brochure, nei dossier e nei social.



Una mappa di filiera pud mostrare dove si trovano le imprese. Una infografica pud mostrare il percorso del
prodotto. Una mappa esperienziale puo collegare prodotti, borghi, ristorazione e ospitalita. Una infografica
Zero Waste pud mostrare come una filiera riduce sprechi.

Le infografiche devono essere semplici. Non devono contenere troppe informazioni. Devono orientare, non
confondere.

Schema - Infografica di filiera
MATERIA PRIMA

v
PRODUZIONE

v
TRASFORMAZIONE

v
CONFEZIONAMENTO

v
VENDITA / DEGUSTAZIONE

v
ESPERIENZA TERRITORIALE

v
PIATTAFORMA GREEN LAB

31.6 Brochure e materiali cartacei a basso impatto

I materiali cartacei hanno ancora una funzione, soprattutto negli eventi, nei punti informativi, nelle strutture
ricettive, nei Comuni e nei luoghi frequentati da utenti con minore familiarita digitale. Tuttavia, devono essere
progettati con attenzione.

Una brochure efficace deve essere sintetica, leggibile, accessibile e collegata al digitale. Non deve contenere
troppe informazioni destinate a cambiare. Deve rimandare alla piattaforma per aggiornamenti, schede
complete, calendario eventi e contatti.

I materiali cartacei devono essere stampati in quantita coerenti con I'uso previsto. Stampare troppo significa
creare spreco. Stampare troppo poco puo impedire una buona distribuzione. La scelta deve basarsi su eventi,
punti di distribuzione e target.

Il contenuto deve essere chiaro: che cos’e il Green Lab, quali imprese e filiere valorizza, dove trovare la
piattaforma, quali eventi sono previsti, come partecipare, quali prodotti scoprire.

31.7 Coordinamento tra imprese, Comuni e Comunita Montana

La comunicazione territoriale integrata richiede coordinamento. Le imprese, i Comuni, la Comunita Montana,
le associazioni, le Pro Loco e gli operatori coinvolti devono condividere informazioni, date, materiali, contenuti
e responsabilita.

Senza coordinamento, possono nascere sovrapposizioni, messaggi incoerenti, materiali duplicati, eventi poco
promossi, contatti dispersi e dati non raccolti.



Il coordinamento deve avvenire prima, durante e dopo le attivita. Prima, per definire obiettivi, calendario e
materiali. Durante, per gestire accoglienza, comunicazione, foto, contatti e problemi. Dopo, per raccogliere
dati, inviare follow-up, pubblicare risultati e aggiornare la piattaforma.

La Comunita Montana ha il ruolo di regia istituzionale. I Comuni possono facilitare luoghi, partecipazione e
comunicazione locale. Le imprese portano contenuti, prodotti e relazioni. Le associazioni possono aiutare
nell'animazione. Il Green Lab deve tenere insieme questi livelli.

Schema - Coordinamento territoriale
COMUNITA MONTANA
regia, piattaforma, identita, monitoraggio

COMUNI
luoghi, comunita, comunicazione locale

IMPRESE
prodotti, storie, filiere, contatti

ASSOCIAZIONI / PRO LOCO
animazione, volontariato, eventi, pubblico

GREEN LAB
metodo, strumenti, materiali, dati, follow-up

31.8 Indicatori di efficacia della comunicazione

La comunicazione deve essere misurata. Non basta pubblicare contenuti o organizzare eventi; occorre capire
se hanno prodotto risultati.

Gli indicatori possono riguardare visibilita, partecipazione, interazione, contatti, lead, traffico alla piattaforma,
download del dossier, richieste ricevute, feedback, accordi, collaborazioni e aggiornamenti delle schede.

Per i social si possono osservare copertura, interazioni, condivisioni, commenti, click. Per la newsletter,
aperture e click. Per la piattaforma, visite, schede pil viste, provenienze e download. Per gli eventi, presenze,
contatti raccolti, questionari, lead qualificati, richieste commerciali. Per la rete, collaborazioni avviate, imprese
coinvolte, pacchetti creati.

Gli indicatori non devono essere usati solo per rendicontare, ma per migliorare. Se un contenuto funziona, si
puo replicare il format. Se una scheda & poco visitata, si puo riscrivere. Se un evento genera contatti ma pochi
follow-up, va migliorata la gestione dei lead. Se una newsletter ha pochi click, va rivista la struttura.

Cruscotto comunicazione ed eventi
CRUSCOTTO EVENTI E COMUNICAZIONE

Periodo:

Eventi realizzati:

Imprese coinvolte:

Visitatori / partecipanti:

Contatti raccolti:




Lead qualificati:

Feedback ricevuti:

Accordi o collaborazioni avviate:

Contenuti social pubblicati:

Newsletter inviate:

Visite alla piattaforma nel periodo:

Schede prodotto pil consultate:

Azioni di miglioramento:

Strumento operativo finale della Parte IX - Piano integrato evento,
promozione e follow-up

PIANO INTEGRATO EVENTO - GREEN LAB MONTE MAGGIORE
1. IDENTITA DELL'EVENTO

Titolo:

Tema:

Data e luogo:

Obiettivo principale:

[ 1 lancio Green Lab

[ ] promozione prodotti tipici
[ ] networking B2B

[ ] evento B2C

[ ] degustazione

[ ] laboratorio

[ ] incontro di filiera

[ ] altro:

2. TARGET

[ ] cittadini

[ ] turisti

[ ]imprese

[ ] buyer

[ ] ristoratori

[ ] strutture ricettive
[ 1 media

[ ] giovani

[ ] associazioni
[ ] istituzioni

[ ] altro:

3. IMPRESE E FILIERE COINVOLTE

Imprese:




Filiere:

4. MATERIALI

schede impresa
schede prodotto
dossier prodotti
fotogallery
brochure
mappe/infografiche
roll-up riutilizzabili
QR code
comunicato stampa
contenuti social
newsletter
questionario feedback

[
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5. SOSTENIBILITA

allestimenti riutilizzabili
materiali a basso impatto
riduzione monouso

raccolta differenziata
logistica ottimizzata
comunicazione accessibile
inclusione e pari opportunita
green claims verificati

[
[
[
[
[
[
[
[
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6. RACCOLTA DATI

Indicatori:

[ ] imprese partecipanti
[ ] visitatori

[ ] contatti

[]lead

[ ] accordi

[ ] feedback

[ ] contenuti prodotti

[ ] traffico piattaforma
[ ] copertura social

[ ] richieste post-evento

7. FOLLOW-UP

Entro 48 ore:

Entro 7 giorni:

Entro 15 giorni:

Entro 30 giorni:

8. REPORT FINALE

Responsabile:

Data consegna:




Contenuti minimi:

[ 1 numeriche partecipazione
[ ] contatti e lead

[ ] feedback

[ ] foto e materiali

[ ] ricadute

[ ] criticita

[ ] raccomandazioni

Chiusura della Parte IX

La Parte IX ha mostrato che eventi, promozione e valorizzazione delle filiere non sono attivita accessorie del
Green Lab, ma strumenti fondamentali per trasformare imprese, prodotti e pratiche sostenibili in relazioni
concrete.

Un evento ben progettato consente alle imprese di incontrare pubblico, buyer, media, operatori e comunita.
Permette di raccontare prodotti e filiere, testare materiali, raccogliere contatti, generare lead, costruire
collaborazioni e produrre contenuti per la piattaforma. Ma il valore dell’'evento non si misura solo nel giorno in
cui si svolge. Si misura soprattutto in cid che resta: schede aggiornate, contatti seguiti, feedback analizzati,
dossier prodotti, fotogallery, report, nuove relazioni e nuove opportunita.

Il Green Lab Monte Maggiore deve quindi trattare ogni evento come un nodo della rete territoriale. Prima
dell’evento, la rete prepara contenuti e materiali. Durante I'evento, la rete incontra il pubblico. Dopo I'evento,
la rete misura, comunica e rilancia.

La Parte successiva del Manuale sara dedicata alla misurazione degli impatti e al monitoraggio. Dopo
aver costruito azioni, piattaforma, comunicazione ed eventi, sara necessario misurare cido che il percorso
produce: impatti ambientali, economici, digitali, sociali e territoriali.



PARTE X - MISURAZIONE DEGLI IMPATTI E
MONITORAGGIO

Apertura della Parte X

La misurazione degli impatti € il passaggio che consente al Green Lab Monte Maggiore di trasformare attivita,
eventi, piattaforma, formazione, accompagnamento e buone pratiche in risultati leggibili.

Senza misurazione, il percorso resta affidato alle impressioni: “I'evento € andato bene”, “le imprese hanno
partecipato”, “la piattaforma € utile”, “la sostenibilita sta crescendo”, “i prodotti sono piu visibili”. Sono frasi
positive, ma non bastano. Per capire se il Green Lab sta producendo valore occorre raccogliere dati, leggerli,

confrontarli nel tempo e usarli per migliorare.

Misurare non significa appesantire le microimprese con procedure complesse. Significa scegliere pochi
indicatori utili, semplici e sostenibili da aggiornare. Per una piccola impresa, anche un dato minimo puo essere
prezioso: numero di schede prodotto pubblicate, contatti raccolti durante un evento, quantita di imballaggi
ridotti, fornitori locali coinvolti, feedback dei clienti, visite alla scheda digitale, prodotti stagionali inseriti in
catalogo, materiali riutilizzati, collaborazioni attivate.

La misurazione serve a tre livelli.

Il primo livello € quello dell'impresa. Ogni azienda deve capire se le azioni avviate stanno producendo benefici:
meno sprechi, migliore comunicazione, piu contatti, maggiore visibilita, organizzazione piu ordinata, packaging
piu coerente, partecipazione piu efficace agli eventi.

Il secondo livello & quello del Green Lab. Il progetto deve capire se gli strumenti messi in campo funzionano:
audit, sportelli, mentoring, piattaforma, community, eventi, formazione, materiali operativi e comunicazione.

Il terzo livello & quello del territorio. La Comunita Montana e i Comuni devono poter leggere se il sistema
locale sta diventando pil riconoscibile, collaborativo, digitale e orientato alla sostenibilita.

La Parte X propone quindi un metodo di monitoraggio semplice ma strutturato. Non si tratta di misurare tutto.
Si tratta di misurare ciod che aiuta a decidere.

Schema visuale introduttivo
PARTE X - MISURAZIONE E MONITORAGGIO

AZIONI
audit | formazione | eventi | piattaforma | imprese | filiere
v
DATI
presenze | contatti | schede | consumi | rifiuti | feedback
v
INDICATORI
ambientali | economici | digitali | sociali | territoriali
v
INTERPRETAZIONE

cosa funziona | cosa non funziona | cosa migliorare

v
NUOVO PIANO DI AZIONE



La misurazione non chiude il percorso. Lo riapre con maggiore consapevolezza.

Capitolo 32 - Perché misurare gli impatti

32.1 Dalla percezione al dato

Molte imprese prendono decisioni sulla base dell’esperienza, dell‘intuito e del rapporto diretto con clienti e
fornitori. Questo patrimonio & prezioso e non deve essere sostituito da numeri astratti. Tuttavia, |'esperienza
da sola puod non bastare.

Unimpresa pu0 avere la percezione di sprecare poco, ma scoprire che un determinato materiale viene
acquistato e buttato con frequenza. Pud pensare che un evento sia stato poco utile, ma verificare che ha
generato contatti importanti. Puo credere che la piattaforma non produca risultati, ma vedere che la propria
scheda é stata consultata molte volte. Puo ritenere che un prodotto non interessi al pubblico, ma scoprire che
la descrizione era incompleta o le foto poco efficaci.

Il dato non serve a sostituire la conoscenza dell'imprenditore. Serve a renderla pili precisa.

Passare dalla percezione al dato significa iniziare a rispondere a domande semplici: quante persone abbiamo
raggiunto? quanti contatti abbiamo raccolto? quali prodotti sono stati piu richiesti? quali rifiuti produciamo piu
spesso? quante schede abbiamo aggiornato? quante collaborazioni sono nate? quante imprese hanno
partecipato? quanti feedback positivi o critici abbiamo ricevuto?

Un dato isolato non sempre dice molto. Un dato osservato nel tempo, invece, permette di capire una tendenza.
E questa la funzione del monitoraggio.

Riquadro - Misurare non significa complicare
Misurare non significa:

controllare tutto;

compilare registri inutili;

trasformare I'impresa in un ufficio statistico;

produrre numeri senza usarli.

Misurare significa:

scegliere pochi dati utili;
aggiornarli con regolarita;
leggerli in modo semplice;
usarli per decidere;
documentare i miglioramenti.

32.2 Misurare per migliorare

Il primo motivo per misurare &€ migliorare. Se un‘impresa non sa dove si generano sprechi, non puo ridurli in
modo mirato. Se non sa quali canali digitali generano richieste, non pud investire tempo in quelli giusti. Se
non sa quali eventi producono contatti, non pud scegliere dove partecipare. Se non conosce i feedback dei
clienti, non puo correggere I'esperienza.

La misurazione deve quindi essere collegata all’azione. Ogni indicatore dovrebbe rispondere a una domanda
pratica.

Se I'impresa vuole ridurre il packaging, l'indicatore pud essere il numero di confezioni acquistate, il peso del
materiale utilizzato o il numero di componenti eliminati. Se vuole migliorare la presenza digitale, I'indicatore
puo essere il numero di schede aggiornate, le richieste ricevute o le visite alla scheda. Se vuole valorizzare la



filiera locale, I'indicatore puo essere il numero di fornitori locali coinvolti, le collaborazioni attivate o i prodotti
del territorio inseriti in menu, pacchetti o eventi.

Un indicatore utile non & necessariamente sofisticato. E utile se aiuta a capire se |'azione scelta sta producendo
un cambiamento.

32.3 Misurare per comunicare meglio

La misurazione serve anche a comunicare. La Parte VI ha chiarito che i green claims devono essere specifici,
proporzionati e verificabili. I dati aiutano a rendere la comunicazione pil credibile.

Dire “abbiamo avviato un percorso per ridurre il monouso negli eventi” & gia meglio di “evento green”. Ma dire
“negli ultimi tre eventi abbiamo utilizzato lo stesso kit espositivo riutilizzabile e ridotto la stampa di materiali
non aggiornabili” & ancora piu concreto. Dire “abbiamo aggiornato 10 schede prodotto con origine, filiera e
stagionalita” comunica un avanzamento reale. Dire “abbiamo raccolto 80 contatti durante gli eventi del Green
Lab” rende visibile una ricaduta.

I dati devono essere usati con prudenza. Non devono diventare slogan esagerati. Devono servire a raccontare
meglio cid che é stato fatto.

Per una microimpresa, il dato pud essere piccolo, ma significativo. Un miglioramento modesto, se reale e
documentato, € piu credibile di una promessa ampia e non verificabile.

Esempio - Dal dato al messaggio
DATO RACCOLTO
Durante due eventi abbiamo raccolto 45 contatti interessati ai prodotti locali.

MESSAGGIO POSSIBILE
"La partecipazione agli eventi Green Lab ci ha permesso di incontrare
nuovi clienti e raccogliere 45 contatti interessati ai prodotti del territorio."

DATO RACCOLTO
Abbiamo aggiornato 5 schede prodotto con foto, filiera e stagionalita.

MESSAGGIO POSSIBILE
"Le nostre principali schede prodotto sono state aggiornate con informazioni
su origine, filiera e periodo di disponibilita.”

32.4 Misurare per rendicontare il valore del Green Lab

Il Green Lab & un’iniziativa territoriale. Non deve produrre solo attivita, ma risultati. La misurazione consente
di mostrare cosa € stato realizzato e quali effetti ha avuto.

Rendicontare il valore non significa soltanto elencare output: numero di eventi, numero di imprese, humero di
schede, numero di incontri. Questi dati sono necessari, ma non sufficienti. Occorre anche leggere gli effetti:
imprese pill consapevoli, schede aggiornate, nuovi contatti, buone pratiche, filiere piu visibili, collaborazioni
avviate, miglioramenti ambientali, maggiore uso della piattaforma, maggiore attenzione ai green claims.

II monitoraggio deve quindi distinguere tra attivita realizzate, risultati immediati e impatti attesi.

Un workshop & un‘attivita. Le imprese partecipanti e i materiali prodotti sono risultati immediati. L'adozione di
pratiche pil sostenibili nelle imprese € un impatto atteso. Un evento promozionale € un’attivita. I contatti
raccolti sono un risultato immediato. Le collaborazioni commerciali o di filiera sono impatti successivi.



Questa distinzione aiuta a evitare una rendicontazione superficiale.

Schema - Attivita, risultati, impatti
ATTIVITA
Cio che viene realizzato

Esempi:
workshop, eventi, sportelli, schede, materiali, incontri

RISULTATI
Cio che viene prodotto subito

Esempi:
imprese coinvolte, contatti raccolti, schede pubblicate,
feedback, contenuti digitali, piani d'azione

IMPATTI
cambiamenti generati nel tempo

Esempi:
meno sprechi, pil visibilita, nuove collaborazioni,
maggiore competenza, reputazione territoriale piu forte

32.5 Misurare per decidere le priorita future
La misurazione serve soprattutto a decidere. Se un dato non orienta nessuna scelta, rischia di diventare inutile.

Il Green Lab deve usare il monitoraggio per capire dove concentrare gli sforzi futuri. Se molte imprese hanno
difficolta con le schede prodotto, servira pili supporto su e-catalog e storytelling. Se gli eventi generano
interesse ma pochi follow-up, bisognera migliorare la gestione dei lead. Se la piattaforma € visitata ma i contatti
sono pochi, le call to action devono essere riviste. Se i green claims sono spesso generici, serviranno ulteriori
strumenti di verifica. Se le imprese raccolgono pochi dati ambientali, bisognera semplificare ancora le schede
KPI.

Anche la singola impresa deve usare i dati per scegliere. Se un prodotto & molto richiesto online, pud essere
valorizzato in un evento. Se un packaging genera critiche o costi elevati, va rivisto. Se una collaborazione
produce risultati, pud essere stabilizzata. Se un canale social non genera richieste e richiede molto tempo, puo
essere ridimensionato.

Il dato deve quindi essere sempre collegato a una domanda decisionale.

Riquadro - La domanda decisiva
Non chiedersi solo:
"Quale dato abbiamo raccolto?"

Chiedersi:
"Che decisione possiamo prendere grazie a questo dato?"



Capitolo 33 - Indicatori ambientali, economici,
digitali, sociali e territoriali

33.1 Che cos’e un indicatore

Un indicatore & un dato scelto per osservare un fenomeno. Non € la realta intera, ma un segnale utile per
comprenderla.

Ad esempio, il humero di schede prodotto pubblicate non misura tutto il valore dell'e-catalog, ma segnala
quanto il catalogo si sta popolando. Il numero di contatti raccolti durante un evento non misura l'intera qualita
dell’evento, ma indica la capacita di generare relazioni. Il consumo mensile di energia non descrive tutta la
sostenibilita dell'impresa, ma aiuta a osservare una parte importante della gestione.

Un buon indicatore deve essere:

chiaro, perché tutti devono capirlo; semplice, perché deve poter essere aggiornato; utile, perché deve orientare
decisioni; confrontabile, perché deve poter essere letto nel tempo; proporzionato, perché non deve richiedere
piu fatica del beneficio che produce.

Per le microimprese & preferibile partire da pochi indicatori. L'eccesso di misurazione puo scoraggiare. Il Green
Lab dovrebbe proporre un cruscotto minimo e, solo per le imprese pil mature, un cruscotto avanzato.

Riguadro - Un buon indicatore deve rispondere a quattro domande
Che cosa misura?

Chi lo aggiorna?

Ogni quanto viene aggiornato?

A quale decisione serve?

Se non si riesce a rispondere, l'indicatore va semplificato o eliminato.

33.2 Baseline, target e frequenza di rilevazione
Per usare bene un indicatore servono tre elementi: baseline, target e frequenza.

La baseline ¢ il punto di partenza. Indica la situazione iniziale. Se un‘impresa vuole ridurre gli imballaggi,
deve sapere quanti ne usa oggi. Se il Green Lab vuole aumentare la partecipazione agli eventi, deve sapere
da quale livello parte. Se si vuole migliorare I'uso della piattaforma, occorre conoscere il numero iniziale di
schede, visite o contenuti.

Il target ¢ il risultato che si vuole raggiungere. Deve essere realistico. Non sempre deve essere espresso
come grande percentuale. Puo essere anche un obiettivo minimo: pubblicare 5 schede prodotto, raccogliere
dati per 3 mesi, coinvolgere 10 imprese in una community, aggiornare tutte le schede entro una certa data.

La frequenza di rilevazione indica ogni quanto il dato viene aggiornato: mensile, trimestrale, semestrale,
annuale, per evento, per campagna, per stagione. Una frequenza troppo alta pud essere pesante; una troppo
bassa pud non far emergere problemi in tempo.

Un indicatore senza baseline dice poco. Un indicatore senza target non orienta. Un indicatore senza frequenza
viene dimenticato.



Modello - Scheda indicatore
SCHEDA INDICATORE

Nome indicatore:

Area:

[ ] ambientale
[ ] economica
[ ] digitale

[ ] sociale

[ ] territoriale
[ ] gestionale

Che cosa misura:

Baseline:

Target:

Fonte del dato:

Frequenza di rilevazione:
[ 1 mensile

[ ] trimestrale

[ ] semestrale

[ ] annuale

[ ] per evento

[ ] altro:

Responsabile:

Decisione collegata:

33.3 Indicatori ambientali

Gli indicatori ambientali servono a osservare risorse, rifiuti, scarti, packaging, energia, acqua, materiali,
mobilita, eventi e pratiche Zero Waste.

Per una microimpresa, gli indicatori ambientali devono essere semplici. Non & necessario partire da calcoli
complessi di impronta ambientale. Si pud cominciare da dati facilmente disponibili: bollette, numero di sacchi
o contenitori, acquisti di packaging, quantita di materiali riutilizzati, numero di eventi con kit riutilizzabile,
numero di prodotti con informazioni ambientali corrette.

Gli indicatori ambientali possono essere divisi in cinque gruppi.

Il primo riguarda i consumi: energia, acqua, carburanti, materiali principali. Il secondo riguarda i rifiuti e gli
scarti: quantita, frequenza, tipologia, errori di separazione, scarto prioritario monitorato. Il terzo riguarda il
packaging: materiali usati, componenti eliminati, imballaggi riutilizzabili, informazioni di conferimento. II
quarto riguarda gli acquisti: fornitori locali, materiali pili coerenti, riduzione di imballaggi in ingresso. Il quinto
riguarda gli eventi: materiali riutilizzabili, raccolta differenziata, riduzione stampe, logistica condivisa.

Non tutti gli indicatori vanno applicati a tutte le imprese. Un agriturismo misurera aspetti diversi da un
artigiano; un produttore agroalimentare diversi da una bottega. Il Manuale propone un paniere da cui scegliere.



Esempi di indicatori ambientali

Tema Indicatore semplice Frequenza possibile
Energia Consumo mensile o spesa energetica Mensile

Acqua Consumo periodico o spesa idrica Mensile/trimestrale
Rifiuti Numero di sacchi/contenitori per frazione principale Mensile

Scarti Quantita stimata dello scarto prioritario Mensile/stagionale
Packaging  Numero di componenti di imballaggio eliminati Per prodotto

Eventi Numero di eventi con materiali riutilizzabili Per evento

Acquisti Numero di fornitori locali o coerenti coinvolti Semestrale

Green claims Numero di claim verificati con evidenze Trimestrale

Cruscotto ambientale minimo per impresa
CRUSCOTTO AMBIENTALE MINIMO

Periodo:

Consumo energetico o0 spesa energia:

Consumo idrico o spesa acqua:

Rifiuto/scarto principale monitorato:

Quantita o frequenza stimata:

Packaging modificato o monitorato:

Fornitori locali/coerenti coinvolti:

Azione Zero Waste avviata:

Evidenze conservate:

Decisione per il periodo successivo:

33.4 Indicatori economici

Gli indicatori economici aiutano a capire se le azioni del Green Lab producono valore per l'impresa e per il
territorio. Non devono essere intesi solo come fatturato. Per una microimpresa, il valore pud manifestarsi
anche in nuovi contatti, richieste, collaborazioni, vendite dirette, riduzione di costi, minori sprechi, migliore
capacita promozionale.

Misurare limpatto economico di un percorso territoriale non & sempre semplice. Non tutti i risultati sono
immediati. Un evento pud generare un contatto che diventa vendita dopo mesi. Una scheda prodotto pud



aumentare la visibilita senza generare subito un ordine. Un packaging migliorato puo rafforzare la percezione
di qualita prima di produrre effetti economici diretti.

Per questo € utile distinguere tra indicatori economici diretti e indiretti.

Gli indicatori diretti riguardano vendite, ordini, richieste commerciali, accordi, partecipazioni a mercati,
prenotazioni, fatturato collegato a iniziative specifiche, riduzione di costi.

Gli indicatori indiretti riguardano contatti raccolti, lead qualificati, schede consultate, incontri B2B, richieste di
preventivo, nuove collaborazioni, inserimento in dossier, partecipazione a pacchetti o eventi.

Le microimprese possono iniziare dagli indicatori indiretti, piu facili da raccogliere.

Esempi di indicatori economici

Tema Indicatore Uso

Eventi Contatti commerciali raccolti Capire il potenziale dell’evento
B2B Lead qualificati Seguire opportunita concrete
Vendita Richieste ricevute dopo evento o piattaforma Misurare interesse

Costi Riduzione acquisto materiali o packaging Valutare benefici gestionali
Collaborazioni Accordi o iniziative avviate Valorizzare rete

Visibilita commerciale Schede prodotto inviate o scaricate Valutare interesse buyer/media
Turismo Prenotazioni o richieste di visita Collegare filiere ed esperienze

33.5 Indicatori digitali

Gli indicatori digitali misurano I'uso e l'efficacia della piattaforma Green Lab e degli altri canali online.

La dimensione digitale & centrale perché molte microimprese partono da livelli diversi di presenza online. II
monitoraggio permette di capire se le imprese stanno diventando pil visibili e se gli strumenti digitali vengono
realmente utilizzati.

Gli indicatori digitali possono riguardare: numero di schede impresa pubblicate, numero di schede prodotto
attive, percentuale di schede aggiornate, visite alla piattaforma, visite alle schede, click sui contatti, download
di materiali, iscritti alla newsletter, aperture e click delle newsletter, interazioni social, contenuti pubblicati,
community attive, partecipazione ai forum o gruppi, richieste ricevute tramite canali digitali.

E importante non fermarsi alle metriche superficiali. Avere molte visualizzazioni non basta se non si generano
contatti, aggiornamenti o relazioni. Tuttavia, le visualizzazioni sono utili per capire cosa attira attenzione.

Cruscotto digitale Green Lab
CRUSCOTTO DIGITALE

Periodo:

Schede impresa pubblicate:



Schede prodotto pubblicate:

Schede aggiornate nel periodo:

Visite alla piattaforma:

Schede pil consultate:

Download materiali:

Iscritti newsletter:

Interazioni social:

Richieste ricevute tramite piattaforma:

Community attive:

Decisioni da prendere:

33.6 Indicatori sociali

Gli indicatori sociali riguardano partecipazione, inclusione, competenze, coinvolgimento della comunita,
giovani, donne, anziani, operatori locali, accessibilita e soddisfazione.

Nel Green Lab, la sostenibilita non & solo ambientale. E anche capacita di rafforzare comunita, competenze e
relazioni. Un progetto che coinvolge imprese ma non genera apprendimento, inclusione o collaborazione rischia
di restare debole.

Gli indicatori sociali possono misurare il numero di imprese partecipanti, la presenza di giovani o donne
imprenditrici, la partecipazione a workshop, il livello di soddisfazione, il numero di soggetti coinvolti negli
eventi, la partecipazione di associazioni, Pro Loco o scuole, I'accessibilita dei materiali, la presenza di strumenti
per utenti con basse competenze digitali, il numero di imprese supportate nello sportello, le ore di formazione,
le buone pratiche condivise.

E utile raccogliere anche feedback qualitativi. Un commento di unimpresa, una testimonianza, un problema
ricorrente, una proposta di collaborazione possono essere informazioni importanti quanto un numero.

Esempi di indicatori sociali
Tema Indicatore

Partecipazione Numero imprese coinvolte nelle attivita
Formazione Partecipanti ai moduli e ore erogate
Inclusione Presenza di giovani, donne, nuove imprese, soggetti fragili

Accessibilita ~ Materiali disponibili in formato accessibile



Tema Indicatore

Soddisfazione Valutazione media dei partecipanti
Comunita Associazioni o Pro Loco coinvolte
Apprendimento Buone pratiche condivise tra imprese

Supporto Imprese accompagnate tramite sportello o mentoring

33.7 Indicatori territoriali e di filiera

Gli indicatori territoriali osservano la capacita del Green Lab di rafforzare il sistema locale. Sono forse i piu
importanti, ma anche i piu difficili da misurare.

Essi riguardano la visibilita delle filiere, le collaborazioni tra imprese, i pacchetti integrati, gli eventi comuni, i
prodotti del territorio valorizzati, le mappe aggiornate, le imprese presenti nella directory, le relazioni tra
produttori e ristoratori, I'inserimento dei prodotti locali nelle esperienze turistiche, le campagne territoriali e la
reputazione complessiva del Monte Maggiore.

Un territorio diventa pil forte quando le imprese non sono solo elencate, ma collegate. Per questo gli indicatori
territoriali dovrebbero misurare relazioni, non solo presenze.

Ad esempio, non basta sapere quante imprese sono nella directory. E utile sapere quante sono collegate a
una filiera, quante hanno prodotti in catalogo, quante hanno partecipato a eventi comuni, quante hanno
awviato collaborazioni, quante hanno aggiornato le proprie schede, quante sono presenti in mappe o pacchetti.

Esempi di indicatori territoriali

Tema Indicatore
Directory Numero imprese geolocalizzate
Filiere Numero filiere descritte 0 mappate

Prodotti tipici Numero prodotti con scheda completa
Collaborazioni Numero collaborazioni tra imprese avviate
Eventi Numero eventi di filiera realizzati

Turismo Numero esperienze integrate create
Ristorazione Numero accordi produttori-ristoratori
Reputazione Citazioni media, feedback, richieste informative

Comunita Soggetti territoriali coinvolti nelle iniziative

33.8 Indicatori per eventi e promozione

Gli eventi richiedono un cruscotto specifico, perché concentrano in poco tempo molte informazioni:
partecipanti, imprese, prodotti, contatti, feedback, materiali, visibilita, lead e follow-up.



Un buon monitoraggio evento deve cominciare prima dell'evento. Bisogna sapere quali dati si vogliono
raccogliere, chi li raccoglie e come. Se si aspetta la fine, molti dati vengono persi.

Gli indicatori minimi possono essere: numero di imprese partecipanti, numero stimato di visitatori, numero di
prodotti presentati, contatti raccolti, lead qualificati, questionari compilati, materiali distribuiti o scaricati,
scansioni QR code, interazioni social, richieste ricevute, collaborazioni avviate, criticita organizzative.

Il report evento deve contenere sia numeri sia osservazioni qualitative. Ad esempio: quali prodotti hanno
attirato piu interesse? quali domande ha fatto il pubblico? quali materiali erano piu utili? quali imprese hanno
avuto piu interazioni? quali problemi logistici sono emersi? quali follow-up sono necessari?

Cruscotto evento
CRUSCOTTO EVENTO

Titolo evento:

Data:

Imprese partecipanti:

Filiere rappresentate:

Prodotti/servizi presentati:

Visitatori stimati:

Contatti raccolti:

Lead qualificati:

Questionari feedback compilati:

QR code / schede consultate:

Richieste ricevute:

Collaborazioni avviate:

Criticita:

Azioni post-evento:

33.9 Indicatori per formazione, sportello e mentoring

Formazione, sportello e mentoring sono strumenti di accompagnamento. Il loro valore non si misura solo nel
numero di ore erogate, ma nella capacita di generare cambiamenti nelle imprese.

Gli indicatori quantitativi sono necessari: numero di partecipanti, ore di formazione, sessioni di sportello,
imprese accompagnate, mentoring realizzati, materiali prodotti, presenze, tasso di completamento.



Ma servono anche indicatori qualitativi: soddisfazione dei partecipanti, utilita percepita, competenze acquisite,
azioni avviate dopo lincontro, schede compilate, piani d'azione prodotti, problemi risolti, richieste di
approfondimento.

Una formazione utile dovrebbe lasciare tracce operative: schede compilate, contenuti aggiornati, azioni scelte,
claim corretti, prodotti caricati in piattaforma, indicatori individuati.

Uno sportello utile dovrebbe produrre decisioni: packaging da rivedere, canale digitale da aggiornare, fornitore
da valutare, scheda prodotto da completare, evento da preparare.

Un mentoring utile dovrebbe produrre un miglioramento piu specifico: riduzione di uno scarto, avvio di un
sistema di monitoraggio, preparazione a un marchio, revisione di un processo.

Indicatori per accompagnamento
FORMAZIONE
partecipanti, ore, materiali, soddisfazione, competenze acquisite

SPORTELLO
imprese supportate, temi trattati, soluzioni proposte, azioni avviate

MENTORING
obiettivo iniziale, percorso svolto, evidenze prodotte, risultato raggiunto

FOLLOW-UP
quante imprese hanno applicato almeno una indicazione ricevuta

33.10 Indicatori minimi e indicatori avanzati

Non tutte le imprese devono misurare allo stesso livello. II Manuale propone due livelli: indicatori minimi e
indicatori avanzati.

Gli indicatori minimi sono adatti a tutte le imprese. Devono essere pochi, semplici e facili da aggiornare.
Possono riguardare scheda impresa, schede prodotto, contatti evento, scarto prioritario, packaging, fornitori
locali, green claims verificati.

Gli indicatori avanzati sono adatti a imprese piu strutturate o pit motivate. Possono includere consumi
mensili, quantita piu precise di rifiuti, dati di vendita, confronto prima/dopo, KPI digitali dettagliati, valutazioni
fornitori, monitoraggio economico, obiettivi ambientali annuali, pre-audit, certificazioni.

Il passaggio dagli indicatori minimi agli avanzati deve essere graduale. Un‘impresa che non misura nulla non
deve essere caricata subito di troppi dati. E meglio farle raccogliere tre indicatori per sei mesi che chiederne
venti e non ottenerne nessuno.

Cruscotto minimo per ogni impresa Green Lab
CRUSCOTTO MINIMO IMPRESA

1. Scheda impresa aggiornata
[1si [1no []daaggiornare

2. Numero schede prodotto pubblicate

3. Primo scarto o spreco monitorato

4. Azione di sostenibilita avviata




5. Green claim verificato con evidenza

6. Contatti raccolti da eventi o piattaforma

7. Collaborazione territoriale attivata o da attivare

8. Prossima azione di miglioramento

Capitolo 34 - Sistema di monitoraggio del Green
Lab

34.1 Chi raccoglie i dati

Un sistema di monitoraggio funziona solo se € chiaro chi raccoglie i dati. Senza responsabilita definite, i dati
restano dispersi.

Nel Green Lab i dati possono provenire da pil soggetti: imprese, tutor, sportelli, formatori, organizzatori di
eventi, gestori della piattaforma, Comunita Montana, Comuni, community, operatori della comunicazione.

Ogni dato deve avere un responsabile. Le imprese possono aggiornare schede, contatti, indicatori minimi e
feedback. Il gestore della piattaforma pud fornire analytics, download, visite e contenuti pubblicati. Gli
organizzatori degli eventi possono raccogliere presenze, contatti e questionari. I tutor possono raccogliere dati
su sportelli e mentoring. La regia del Green Lab deve consolidare le informazioni in un cruscotto complessivo.

E importante evitare duplicazioni. Se lo stesso dato viene raccolto da pili soggetti con criteri diversi, diventa
difficile usarlo. Occorre quindi definire modelli comuni.

Schema - Responsabilita dei dati
IMPRESE
schede, prodotti, azioni, contatti, indicatori minimi

TUTOR / SPORTELLO
imprese accompagnate, temi, piani d‘azione, follow-up

FORMATORI
partecipanti, presenze, materiali, valutazioni

EVENTI
imprese coinvolte, visitatori, contatti, feedback, lead

PIATTAFORMA
visite, schede, download, interazioni, aggiornamenti

REGIA GREEN LAB
raccolta, lettura, report, decisioni, miglioramento

34.2 Come raccogliere i dati senza appesantire le imprese

La raccolta dati deve essere proporzionata. Se diventa troppo complessa, le imprese la abbandonano.



Per ridurre il carico, occorre usare modelli semplici, compilabili in pochi minuti. Le domande devono essere
chiare. I dati devono essere richiesti solo se saranno usati. Le rilevazioni devono avere una frequenza
sostenibile. Dove possibile, i dati devono essere raccolti automaticamente dalla piattaforma, senza richiedere
inserimenti manuali.

E utile distinguere tra dati obbligatori per la gestione del percorso e dati facoltativi per imprese pill mature.
Tutte le imprese possono aggiornare scheda impresa, prodotti principali, contatti € una o due azioni di
miglioramento. Solo alcune potranno monitorare consumi o rifiuti in modo pit dettagliato.

Il tutoraggio puo aiutare le imprese nella prima compilazione. Una volta compreso il metodo, I'aggiornamento
diventa piu semplice.

34.3 Fonti dei dati

Le fonti dei dati devono essere identificate. Un dato senza fonte é difficile da verificare.
Le principali fonti possono essere:

schede impresa; schede prodotto; analytics della piattaforma; registri eventi; moduli contatto; questionari;
fogli di presenza; report sportello; report mentoring; cruscotti KPI aziendali; foto ed evidenze; newsletter;
social analytics; registri interni; fatture o dati di acquisto; feedback di clienti e visitatori.

Non tutte le fonti hanno lo stesso livello di precisione. Un conteggio visitatori pud essere stimato, mentre il
numero di schede pubblicate & preciso. Il numero di contatti raccolti e verificabile, mentre la soddisfazione &
qualitativa. E importante indicare quando un dato & stimato.

La trasparenza sulla fonte rende il monitoraggio piu credibile.

Modello - Registro fonti dei dati
REGISTRO FONTI DATI

Indicatore:

Fonte:
[ ] piattaforma

[ Jimpresa

[ ] evento

[ 1 questionario

[ ] sportello

[ ] mentoring

[ ] social

[ 1 newsletter

[ ] registro interno
[ ] altro:

Tipo di dato:

[ ] numerico preciso

[ ]stima

[ ] valutazione qualitativa
[ ] evidenza documentale

Responsabile raccolta:

Frequenza:

Note:



34.4 Frequenza di monitoraggio
La frequenza di monitoraggio deve dipendere dal tipo di dato.

Alcuni dati vanno raccolti per evento: partecipanti, contatti, feedback, lead, materiali usati. Altri possono essere
mensili: consumi, rifiuti, aggiornamenti digitali, richieste ricevute. Altri trimestrali: schede aggiornate,
community, sportelli, mentoring, newsletter, collaborazioni. Altri semestrali o annuali: impatti territoriali,
obiettivi ambientali, revisione del piano, maturita delle imprese.

Una frequenza troppo ravvicinata rischia di appesantire; una troppo lunga rischia di far perdere informazioni.
Il sistema deve trovare equilibrio.

Per il Green Lab pu0 essere utile un cruscotto trimestrale leggero e un report annuale pit completo. Gli eventi,
invece, devono avere report dedicati entro tempi brevi.

Frequenze consigliate

Dato Frequenza
Report evento Entro 15-30 giorni dall’evento
Analytics piattaforma Mensile o trimestrale

Schede impresa/prodotto aggiornate Trimestrale/semestrale

Cruscotto minimo imprese Trimestrale

Indicatori ambientali aziendali Mensile/trimestrale

Formazione e sportelli A ogni sessione + riepilogo trimestrale
Collaborazioni di filiera Trimestrale

Report complessivo Green Lab Annuale

34.5 Cruscotto generale del Green Lab

II cruscotto generale del Green Lab deve raccogliere pochi dati chiave per leggere I'andamento complessivo
del percorso.

Non deve essere troppo lungo, altrimenti diventa difficile da aggiornare. Deve includere almeno cinque aree:
imprese, piattaforma, formazione/accompagnamento, eventi/promozione, impatti e collaborazioni.

Il cruscotto deve permettere una lettura rapida: quante imprese sono coinvolte? quante schede sono
pubblicate? quante attivita sono state realizzate? quante persone hanno partecipato? quanti contatti sono stati
raccolti? quali filiere sono pil attive? quali aree hanno bisogno di supporto?

Cruscotto generale Green Lab
CRUSCOTTO GENERALE GREEN LAB



Periodo di riferimento:

1. IMPRESE
Imprese coinvolte:

Imprese con scheda aggiornata:

Imprese con almeno una scheda prodotto:

2. PIATTAFORMA
Schede prodotto pubblicate:

Visite piattaforma:

Download materiali:

Community attive:

3. FORMAZIONE E ACCOMPAGNAMENTO
Workshop realizzati:

Partecipanti:

Sportelli attivati:

Mentoring realizzati:

4. EVENTI E PROMOZIONE
Eventi realizzati:

Imprese partecipanti agli eventi:

Visitatori/partecipanti:

Contatti raccolti:

Lead qualificati:

5. FILIERE E COLLABORAZIONI
Filiere mappate:

Collaborazioni avviate:

Pacchetti o esperienze integrate:

6. IMPATTI E MIGLIORAMENTI
Azioni Zero Waste avviate:




Packaging rivisti:

Green claims verificati:

Buone pratiche documentate:

7. CRITICITA E AZIONI CORRETTIVE
Criticita principali:

Azioni correttive previste:

34.6 Report periodico di monitoraggio

Il report periodico € il documento che racconta i dati, li interpreta e propone decisioni. Non deve essere un
semplice allegato di tabelle. Deve spiegare cosa & successo e cosa si intende fare.

Un buon report dovrebbe contenere: sintesi del periodo, attivita realizzate, indicatori principali, risultati
raggiunti, criticita, storie o buone pratiche, analisi degli eventi, uso della piattaforma, partecipazione delle
imprese, raccomandazioni e piano di miglioramento.

Il report deve essere leggibile anche da chi non ha seguito ogni attivita. Deve quindi combinare dati, grafici
semplici, commenti e indicazioni operative.

E importante che il report non si limiti a mostrare successi. Deve evidenziare anche cid che non ha funzionato.
II monitoraggio serve a migliorare, non a produrre solo una narrazione positiva.

Struttura consigliata del report
REPORT DI MONITORAGGIO GREEN LAB

1. Sintesi del periodo
2. Attivita realizzate
3. Indicatori principali
4. Risultati per area
- imprese
- piattaforma
- eventi
- formazione
- filiere
- sostenibilita
5. Buone pratiche emerse
6. Criticita
7. Feedback delle imprese e degli utenti
8. Azioni correttive
9. Priorita per il periodo successivo
10. Allegati operativi

34.7 Restituzione dei risultati alle imprese

I risultati del monitoraggio devono tornare alle imprese. Se i dati restano solo nella regia del progetto, perdono
una parte del loro valore.

La restituzione puod avvenire attraverso incontri, report sintetici, newsletter, dashboard, infografiche, schede
personalizzate o momenti di confronto nelle community.



Ogni impresa dovrebbe poter capire come sta andando il proprio percorso: scheda aggiornata, prodotti
pubblicati, contatti ricevuti, partecipazione agli eventi, azioni di miglioramento, feedback, eventuali dati
ambientali.

La restituzione non deve essere punitiva. Non deve creare classifiche rigide tra imprese. Deve aiutare ciascuna
a capire dove migliorare.

A livello collettivo, la restituzione permette di mostrare i risultati del territorio: quante imprese sono entrate
nella rete, quante filiere sono state raccontate, quanti contatti sono stati generati, quali buone pratiche sono
emerse, quali criticita restano aperte.

Riquadro - Restituire i dati significa
far capire alle imprese cosa € stato prodotto;
mostrare risultati e criticita;

rafforzare la motivazione;

orientare nuove azioni;

favorire confronto tra pari;

rendere visibile il valore della rete;

costruire fiducia nel Green Lab.

34.8 Usare i dati per aggiornare il Piano di miglioramento

II monitoraggio deve alimentare il Piano di miglioramento. Ogni impresa, dopo un periodo di osservazione,
dovrebbe aggiornare le proprie priorita.

Se un‘azione €& stata completata, pud diventare pratica ordinaria. Se non ha funzionato, va modificata. Se un
indicatore mostra peggioramento, va analizzato. Se una collaborazione ha prodotto risultati, pud essere
rafforzata. Se una scheda prodotto genera attenzione, puo essere promossa meglio. Se un evento non produce
contatti, va ripensato.

Il Piano di miglioramento non deve essere scritto una volta sola. Deve essere rivisto periodicamente,
preferibilmente ogni sei mesi o dopo eventi importanti.

Anche il Green Lab deve aggiornare il proprio piano operativo in base ai dati: pil supporto dove le imprese
faticano, pil promozione dove emergono opportunita, pil formazione sui temi critici, pit strumenti digitali
dove la piattaforma € usata.

34.9 Gestione delle criticita e azioni correttive
II monitoraggio serve anche a individuare criticita. Una criticita non € un fallimento; & un’informazione utile.

Le criticita possono essere di vario tipo: bassa partecipazione delle imprese, schede incomplete, dati non
aggiornati, scarsa risposta agli eventi, difficolta digitali, green claims generici, materiali non accessibili,
problemi di coordinamento, pochi follow-up, piattaforma poco usata, community inattive, mancanza di
evidenze ambientali.

Ogni criticita deve essere trasformata in azione correttiva. Se le schede sono incomplete, si pud organizzare
uno sportello di compilazione. Se la piattaforma & poco usata, si pud semplificare I'accesso o fare una guida
rapida. Se gli eventi generano pochi contatti, si pud migliorare il modulo di raccolta lead. Se i green claims
sono deboli, si puo attivare una revisione dei testi. Se le imprese non raccolgono dati ambientali, si puo ridurre
il numero di indicatori richiesti.



La logica € sempre la stessa: osservare, capire, correggere.

Modello - Scheda criticita e azione correttiva
SCHEDA CRITICITA

Criticita osservata:

Fonte del dato:

Possibile causa:

Effetto sul percorso:

Azione correttiva proposta:

Responsabile:

Scadenza:

Indicatore per verificare il miglioramento:

Esito:

34.10 Monitoraggio e miglioramento continuo

Il monitoraggio non deve essere percepito come la fase finale del progetto. Deve diventare parte del
funzionamento ordinario del Green Lab.

II miglioramento continuo si basa su un ciclo semplice: pianificare, realizzare, misurare, correggere. Questo
ciclo vale per la singola impresa, per la piattaforma, per gli eventi, per la formazione, per la rete e per l'intero
territorio.

Ogni ciclo produce apprendimento. Il primo evento insegna come organizzare meglio il secondo. Le prime
schede prodotto mostrano come migliorare le successive. I primi dati ambientali aiutano a scegliere indicatori
piu adatti. I primi feedback delle imprese mostrano quali strumenti sono davvero utili. Le prime community
indicano quali temi generano maggiore partecipazione.

Il Green Lab diventa maturo quando non ha paura di correggere. Un sistema che misura solo per confermare
cio che ha gia deciso non impara. Un sistema che misura per migliorare diventa piu forte.

Schema - Miglioramento continuo Green Lab
PIANIFICARE
obiettivi, indicatori, attivita, responsabilita

REALIZZARE
audit, piattaforma, eventi, formazione, mentoring

MISURARE
dati, feedback, KPI, evidenze, report

CAPIRE
lettura dei risultati e delle criticita



CORREGGERE
azioni correttive, nuove priorita, aggiornamenti

RILANCIARE
nuovo ciclo operativo

Strumento operativo finale della Parte X - Cruscotto integrato impatti
e monitoraggio

Il seguente strumento puo essere utilizzato come base unica per raccogliere, a livello di impresa o di Green
Lab, i principali dati di monitoraggio.

CRUSCOTTO INTEGRATO IMPATTI E MONITORAGGIO

Periodo di riferimento:

Soggetto compilatore:
[ ]impresa

[ ] tutor

[ ] Green Lab

[ ] evento

[ ] piattaforma

[ ] altro:

1. AREA AMBIENTALE

Azione ambientale avviata:

Indicatore:

Dato rilevato:

Evidenza disponibile:

Decisione:

2. AREA ECONOMICA

Contatti commerciali / richieste / lead:

Vendite, ordini o opportunita generate:

Riduzione costi o sprechi:

Decisione:

3. AREA DIGITALE

Schede aggiornate:

Visite / interazioni / download:

Richieste tramite canali digitali:



Decisione:

4. AREA SOCIALE

Partecipanti / soggetti coinvolti:

Feedback o soddisfazione:

Azioni inclusive o accessibili:

Decisione:

5. AREA TERRITORIALE

Collaborazioni attivate:

Filiere valorizzate:

Eventi o pacchetti integrati:

Decisione:

6. CRITICITA

Criticita principale osservata:

Causa possibile:

Azione correttiva:

7. PRIORITA PER IL PROSSIMO PERIODO

Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:

Responsabile aggiornamento:

Data prossima revisione:

Chiusura della Parte X

La Parte X ha mostrato che la misurazione degli impatti non € un esercizio tecnico separato dal lavoro delle
imprese. E una parte essenziale del percorso Green Lab.



Misurare significa capire se le azioni producono risultati. Significa distinguere tra cio che viene realizzato, cio
che viene prodotto subito e cid che cambia nel tempo. Significa aiutare le imprese a migliorare, rendere piu
credibile la comunicazione, rafforzare la piattaforma, progettare eventi piu efficaci, valorizzare filiere e
prendere decisioni fondate.

II Manuale propone un approccio proporzionato: pochi indicatori chiari, aggiornati con regolarita e collegati
alle decisioni. Le microimprese non devono essere sovraccaricate. Devono essere accompagnate a raccogliere
dati minimi ma utili. Le imprese pil mature potranno poi passare a forme di monitoraggio piu avanzate.

Il Green Lab Monte Maggiore potra dimostrare il proprio valore se sapra raccontare non solo cio che ha fatto,
ma cio che ha generato: imprese pil consapevoli, prodotti piu visibili, filiere pil riconoscibili, eventi piu efficaci,
pratiche pil sostenibili, comunicazione piu corretta, community piu attive e territorio pili capace di cooperare.

La Parte successiva del Manuale sara dedicata alle schede settoriali e agli strumenti applicativi per
tipologia di impresa, cosi da adattare il metodo generale alle esigenze specifiche di agricoltura,
agroalimentare, artigianato, turismo, ospitalita, ristorazione, commercio e servizi locali.



PARTE XI - SCHEDE SETTORIALI

Apertura della Parte XI

Le parti precedenti del Manuale hanno costruito un metodo generale: autodiagnosi, piano di miglioramento,
sostenibilita, economia circolare, Zero Waste Production, filiere locali, marketing territoriale, e-catalog, green
claims, piattaforma, eventi e monitoraggio. Tuttavia, una microimpresa agricola non affronta gli stessi problemi
di una struttura ricettiva; un laboratorio artigianale non ha gli stessi flussi di rifiuti di un ristorante; una bottega
commerciale non misura gli stessi indicatori di un‘azienda agroalimentare.

Per questo il Manuale deve ora scendere a un livello piu applicativo, offrendo schede settoriali che aiutino
ciascuna impresa a riconoscere le proprie priorita specifiche.

Le schede settoriali non sostituiscono il metodo generale. Lo traducono. Ogni scheda riprende gli stessi
elementi di base - risorse, rifiuti, scarti, packaging, fornitori, filiera, comunicazione, green claims, digitale,
eventi e indicatori - ma li applica ai diversi tipi di attivita presenti o potenzialmente coinvolgibili nel sistema
produttivo del Monte Maggiore.

L'obiettivo € evitare due errori opposti. Il primo errore € proporre indicazioni troppo generiche, valide per tutti
ma poco utili per ciascuno. Il secondo & costruire percorsi troppo complessi e frammentati, diversi per ogni
singola impresa. Le schede settoriali cercano un equilibrio: mantengono una struttura comune, ma adattano
linguaggio, esempi e priorita al settore.

Schema visuale introduttivo
PARTE XI - SCHEDE SETTORIALI

METODO COMUNE
autodiagnosi | sostenibilita | filiera | digitale | KPI

v
APPLICAZIONE PER SETTORE

[ I I 1
v v v v

agricoltura agroalimentare artigianato ristorazione

v v v v
ospitalita ~ commercio servizi filiere miste

v
PIANO DI AZIONE
poche priorita concrete e misurabili

La logica & sempre la stessa: partire da cio che I'impresa fa ogni giorno, individuare dove si generano sprechi
o opportunita, scegliere poche azioni realistiche, misurare risultati e comunicare in modo corretto.



Capitolo 35 - Come usare le schede settoriali

35.1 Finalita delle schede settoriali

Le schede settoriali servono a rendere piu semplice I'applicazione del Manuale. Un‘impresa, leggendo la scheda
relativa al proprio settore, pud capire rapidamente quali aspetti osservare per primi, quali criticita sono piu
frequenti, quali azioni sostenibili sono pil praticabili, quali dati raccogliere e quali elementi comunicare.

Ogni scheda ha una funzione pratica. Non & una descrizione teorica del settore, ma uno strumento di lavoro.
La scheda aiuta l'impresa a rispondere ad alcune domande:

quali risorse uso di piU? quali scarti produco? quali rifiuti sono piu ricorrenti? quali imballaggi utilizzo? quali
fornitori sono strategici? quali elementi di filiera posso valorizzare? quali pratiche sostenibili posso comunicare?
quali strumenti digitali devo aggiornare? quali indicatori posso monitorare senza appesantirmi?

Queste domande sono comuni a tutti i settori, ma assumono forme diverse. Per un‘azienda agricola, acqua,
suolo, stagionalita e scarti organici sono centrali. Per un ristorante, lo sono materie prime, energia, organico,
menu, fornitori e porzioni. Per un artigiano, materiali, ritagli, durabilita e recupero. Per una struttura ricettiva,
energia, acqua, detergenti, monouso, ospitalita e rapporto con il territorio.

Le schede settoriali aiutano a partire dal punto giusto.

35.2 Struttura comune di ogni scheda

Ogni scheda settoriale segue una struttura comune, cosi da rendere il Manuale ordinato e confrontabile. La
struttura comprende sette elementi.

Il primo ¢ il profilo del settore, cioé una breve descrizione delle caratteristiche dell'attivita e del suo ruolo
nel Green Lab. Il secondo € la mappa degli aspetti ambientali principali, che indica le aree da osservare:
risorse, rifiuti, scarti, packaging, energia, acqua, materiali, fornitori. Il terzo € l'elenco delle criticita
ricorrenti, utile per riconoscere problemi comuni. Il quarto riguarda le azioni prioritarie di miglioramento,
organizzate in modo semplice. Il quinto riguarda filiera, territorio e collaborazioni, perché nessuna
impresa opera isolata. Il sesto riguarda comunicazione, digitale e green claims, per valorizzare
correttamente cio che viene fatto. Il settimo riguarda gli indicatori minimi, cioé pochi dati da monitorare.

Questa struttura rende ogni scheda uno strumento di autodiagnosi rapida.

Schema - Struttura della scheda settoriale
. Profilo del settore

. Aspetti ambientali principali

. Criticita ricorrenti

. Azioni prioritarie

. Filiere e collaborazioni

. Comunicazione e digitale

. Indicatori minimi

NOUPAhWN

35.3 La scala di priorita

Le schede non chiedono allimpresa di fare tutto. Ogni settore presenta molte possibili azioni, ma la
microimpresa deve scegliere quelle piu utili e piu realistiche.



Per questo ogni impresa puo usare una scala di priorita molto semplice.

Le azioni di priorita alta sono quelle che affrontano sprechi evidenti, rischi comunicativi, costi ricorrenti,
problemi organizzativi o opportunita immediate. Le azioni di priorita media sono quelle utili ma non urgenti,
da programmare entro alcuni mesi. Le azioni di priorita bassa sono quelle interessanti ma non essenziali nel
breve periodo, oppure troppo complesse rispetto alla fase attuale.

Il criterio non & astratto. Una priorita € alta se I'impresa puo dire: “questo problema mi costa, mi espone a
rischio, mi fa perdere opportunita o indebolisce la mia reputazione”.

Matrice semplice di priorita settoriale
AZIONE DA VALUTARE:

Impatto potenziale:
[Jalto [ ] medio [ ] basso

Fattibilita nei prossimi 3 mesi:
[Jalta [ ] media [ ] bassa

Costo o impegno richiesto:
[ Ibasso [ ] medio [ ] alto

Possibilita di misurare il risultato:
[1si []inparte []no

Priorita assegnata:
[Jalta [ ] media [ ] bassa

35.4 Come compilare la scheda da parte dell'impresa

La scheda settoriale pud essere compilata in autonomia, durante un audit, in uno sportello o in un incontro di
mentoring. E preferibile che I'impresa la compili partendo dalla realta quotidiana, non da cido che vorrebbe
comunicare.

La compilazione dovrebbe seguire tre passaggi.

Il primo ¢ la lettura del settore: 'impresa individua la scheda piu vicina alla propria attivita. Se svolge piu
funzioni, ad esempio agriturismo con produzione agricola e ristorazione, pud usare piu schede.

Il secondo ¢ la selezione delle criticita: I'impresa evidenzia le criticita che riconosce nella propria gestione.

Il terzo € la scelta di tre azioni: una ambientale, una digitale/comunicativa e una di filiera 0 misurazione.
Questo mantiene il percorso equilibrato.

Modello - Sintesi settoriale dell'impresa
SCHEDA SETTORIALE - SINTESI IMPRESA

Impresa:

Settore prevalente:

Altri settori collegati:

Criticita principale:



Azione ambientale prioritaria:

Azione digitale/comunicativa prioritaria:

Azione di filiera/collaborazione prioritaria:

Indicatore minimo da monitorare:

Responsabile:

Scadenza:

Capitolo 36 - Scheda settoriale: aziende agricole
e produzioni primarie

36.1 Profilo del settore

Le aziende agricole e le produzioni primarie hanno un ruolo centrale nel Green Lab Monte Maggiore perché
rappresentano il legame pil diretto tra territorio, risorse naturali, stagionalita, prodotti tipici e filiere locali.

Un’azienda agricola lavora con suolo, acqua, clima, biodiversita, stagioni, materie prime e cicli naturali. Questo
la rende particolarmente esposta ai temi della sostenibilita, ma anche particolarmente ricca di elementi da
raccontare. L'agricoltura locale puo contribuire alla qualita del paesaggio, alla tutela delle produzioni identitarie,
alla filiera corta, alla vendita diretta, alla ristorazione territoriale, alle esperienze turistiche e alla reputazione
del Monte Maggiore.

Per una piccola azienda agricola, la sostenibilita non deve essere presentata come concetto astratto. Puo
riguardare l'uso razionale dell'acqua, la riduzione degli sprechi di prodotto, la gestione corretta degli scarti
organici, la cura del suolo, il contenimento degli imballaggi, la valorizzazione dei prodotti stagionali, la
collaborazione con trasformatori, ristoratori, agriturismi e botteghe.

L'autodiagnosi agricola deve partire da una domanda molto concreta: quali risorse naturali e produttive
utilizzo, e dove si generano sprechi, perdite o opportunita non valorizzate?

36.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti ambientali principali di un‘azienda agricola riguardano acqua, suolo, energia, carburanti, materiali
agricoli, imballaggi, scarti vegetali, prodotti non raccolti o invenduti, rifiuti agricoli, trasporti e conservazione.

L'acqua puo essere utilizzata per irrigazione, lavaggio, trasformazione o servizi aziendali. Il suolo € la risorsa
fondamentale, perché da esso dipendono produttivita, qualita e resilienza. L'energia e i carburanti incidono su
lavorazioni, attrezzature, pompe, conservazione e trasporti. Gli imballaggi riguardano cassette, contenitori,
confezioni, etichette, film, sacchi e materiali per vendita diretta o spedizione. Gli scarti possono derivare da
selezione, raccolta, pulitura, trasformazione o invenduto.

Un‘azienda agricola dovrebbe osservare soprattutto tre punti: dove consuma di pit, dove perde prodotto e
dove potrebbe valorizzare meglio la stagionalita.



Mappa degli aspetti agricoli
AZIENDA AGRICOLA

Risorse in ingresso:
acqua, suolo, energia, carburanti, sementi, materiali, imballaggi

Processi:
coltivazione, raccolta, selezione, conservazione, vendita, eventuale trasformazione

Flussi in uscita:
prodotto venduto, scarti vegetali, invenduti, imballaggi, rifiuti agricoli

Opportunita:
filiera corta, vendita diretta, trasformazione, ristorazione, agriturismo, eventi

36.3 Criticita ricorrenti

Le criticita piu frequenti nelle piccole aziende agricole riguardano la difficolta di programmare produzione e
vendita, la presenza di prodotti invenduti o fuori calibro, il mancato monitoraggio dei consumi, l'uso di
imballaggi non sempre coerenti, la limitata presenza digitale, la difficolta di raccontare la stagionalita e la
debolezza dei canali commerciali.

Molte aziende agricole hanno un prodotto valido, ma non sempre dispongono di schede aggiornate, fotografie,
descrizioni, contatti digitali, listini o modalita chiare di visita e acquisto. Questo riduce la possibilita di entrare
in eventi, dossier, piattaforma ed e-catalog.

Un‘altra criticita riguarda la comunicazione del prodotto. Spesso l'impresa da per scontato che il cliente
comprenda il valore della stagionalita, della raccolta locale, della lavorazione familiare o della filiera corta. Ma
cio che per il produttore € evidente, per il cliente pud non esserlo.

36.4 Azioni prioritarie di miglioramento
Per le aziende agricole, le prime azioni dovrebbero essere semplici e ad alto impatto.

Una prima azione riguarda la mappatura dei prodotti principali, distinguendo prodotti continuativi,
stagionali, trasformabili, vendibili direttamente o utilizzabili in eventi. Una seconda azione riguarda la
riduzione degli sprechi di prodotto, osservando invenduti, prodotti fuori calibro, perdite di conservazione
e mancati canali di vendita. Una terza azione riguarda il packaging, verificando se cassette, confezioni ed
etichette siano proporzionate, riutilizzabili o piu facilmente conferibili. Una quarta azione riguarda la scheda
prodotto digitale, con descrizione, origine, stagionalita, foto e modalita di acquisto.

L'impresa puo inoltre iniziare a raccogliere un dato semplice: quantita stimata di prodotto invenduto, numero
di cassette riutilizzate, prodotti caricati in e-catalog, fornitori o clienti locali attivati.

Mini-piano agricolo
AZIONE 1 - PRODOTTO E STAGIONALITA
Prodotti principali da valorizzare:

Periodo di disponibilita:

AZIONE 2 - SPRECHI E INVENDUTI
Prodotto pili soggetto a spreco o invenduto:



Causa probabile:

Prima soluzione:

AZIONE 3 - PACKAGING
Imballaggio da rivedere:

Possibile miglioramento:

AZIONE 4 - E-CATALOG
Prima scheda prodotto da pubblicare:

36.5 Filiere e collaborazioni

L'azienda agricola puo collaborare con trasformatori, ristoratori, agriturismi, botteghe, mercati locali, strutture
ricettive, operatori turistici e altre aziende agricole. Queste collaborazioni possono ridurre invenduti, aumentare
visibilita e creare esperienze territoriali.

Un prodotto stagionale pud diventare ingrediente per un menu; un’eccedenza pud essere proposta a un
trasformatore; una raccolta puo diventare esperienza didattica; una degustazione pud collegare pil aziende;
un prodotto fuori calibro puo trovare canali alternativi compatibili.

La collaborazione richiede organizzazione: disponibilita, quantita, contatti, tempi, modalita di consegna e
racconto.

36.6 Comunicazione e green claims

L'azienda agricola deve comunicare in modo chiaro origine, stagionalita, metodo, prodotto, territorio e pratiche

sostenibili. Deve evitare claim generici come “naturale”, “green”, “a impatto zero”, se non supportati da

evidenze.

"o\

Sono piu credibili messaggi come: “prodotto disponibile nel periodo di raccolta”, “vendita diretta in azienda”,

"o\ [/AEA\}

“collaborazione con ristoratori del territorio”, “confezione ridotta per la vendita locale”, “monitoraggio degli

[/}

invenduti stagionali”, “cassette riutilizzate per le consegne locali”.

36.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - AZIENDA AGRICOLA

[ 1 Numero prodotti stagionali mappati

[ 1 Numero schede prodotto pubblicate

[ 1 Quantita stimata di prodotto invenduto o fuori calibro
[ 1 Numero clienti/partner locali attivati

[ ] Numero imballaggi o cassette riutilizzate

[ 1 Numero eventi/degustazioni a cui l'azienda partecipa
[ 1 Numero green claims verificati con evidenze



Capitolo 37 - Scheda settoriale: agroalimentare
e trasformazione

37.1 Profilo del settore

Le imprese agroalimentari e di trasformazione occupano una posizione strategica tra produzione primaria,
consumo, ristorazione, turismo e vendita. Possono trasformare prodotti agricoli in conserve, formaggi, vini,
oli, prodotti da forno, preparazioni, specialita locali, prodotti confezionati o degustabili.

In questo settore la sostenibilita si collega fortemente a materie prime, energia, acqua, igiene, packaging,
conservazione, scarti di lavorazione, tracciabilita, comunicazione e sicurezza alimentare. Ogni miglioramento
deve sempre rispettare i requisiti igienico-sanitari e normativi applicabili.

Il prodotto trasformato ha un forte potenziale di racconto. Pud valorizzare materie prime locali, ricette,
tecniche, stagionalita, saperi familiari, innovazione e filiera. Ma richiede anche grande attenzione nella
comunicazione, perché ingredienti, origine, packaging e claim devono essere accurati.

37.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti ambientali principali riguardano energia per lavorazione e conservazione, acqua per lavaggi e
processi, materie prime, scarti organici, rifiuti da imballaggio, packaging in uscita, detergenti, celle frigorifere,
trasporti, materiali promozionali ed eventuali invenduti.

Il packaging € spesso uno degli aspetti pil importanti, perché il prodotto agroalimentare confezionato
comunica valore, ma genera anche rifiuti. Occorre trovare equilibrio tra protezione, sicurezza, conservazione,
informazione obbligatoria, estetica e sostenibilita.

Gli scarti di lavorazione devono essere osservati con attenzione. Alcuni possono essere prevenuti con migliore
programmazione; altri possono essere valorizzati in modo compatibile; altri devono essere gestiti
correttamente.

Mappa dei flussi agroalimentari
MATERIE PRIME

v
LAVORAZIONE / TRASFORMAZIONE

prodotto finito
scarto organico
acque/lavaggi
imballaggi in ingresso
| packaging in uscita
v
VENDITA / DEGUSTAZIONE / DISTRIBUZIONE

37.3 Criticita ricorrenti

Le criticita pit frequenti riguardano scarti di lavorazione non monitorati, packaging scelto per abitudine,
difficolta nel comunicare correttamente ingredienti e origine, eccesso di materiali promozionali, consumi
energetici non osservati, invenduti, stagionalita non valorizzata, schede prodotto incomplete.



Un‘impresa agroalimentare pud avere prodotti molto validi, ma non sempre dispone di descrizioni adatte a
buyer, ristoratori, turisti e piattaforma. Spesso mancano foto professionali o schede sintetiche con formati,
disponibilita, conservazione, modalita di vendita e contatti.

37.4 Azioni prioritarie

Le prime azioni dovrebbero riguardare il controllo degli scarti principali, la revisione del packaging,
I'aggiornamento delle schede prodotto e il collegamento con filiere locali.

Una buona azione iniziale consiste nel scegliere un prodotto rappresentativo e costruirne la scheda completa:
origine delle materie prime, lavorazione, stagionalita, packaging, modalita di vendita, elementi di sostenibilita,
foto, contatti.

Un‘altra azione utile € verificare il packaging di quel prodotto: & proporzionato? protegge bene? comunica
correttamente? contiene informazioni ambientali? puo essere ridotto? & coerente con il valore territoriale?

Scheda prodotto agroalimentare essenziale
PRODOTTO:

Materia prima principale:

Origine:

Lavorazione:

Stagionalita:

Formato:

Packaging:

Scarto principale generato:

Elemento di sostenibilita comunicabile:

Evidenza disponibile:

37.5 Filiere e collaborazioni

Le imprese agroalimentari possono collaborare con aziende agricole, ristoranti, botteghe, strutture ricettive,
eventi, operatori turistici e piattaforma Green Lab. Possono diventare punti di raccordo tra materia prima e
consumo.

Una trasformazione locale ben raccontata puod aumentare il valore di prodotti agricoli, ridurre invenduti e creare
esperienze: degustazioni, visite, laboratori, abbinamenti, pacchi territoriali, menu dedicati.



37.6 Comunicazione e green claims

La comunicazione deve essere precisa. Claim come “naturale”, “genuino”, “tradizionale”, “sostenibile”,
“artigianale” devono essere usati con cautela e spiegati. Meglio indicare elementi concreti: ingredienti,
lavorazione, periodo, filiera, packaging, riduzione degli sprechi, vendita diretta, collaborazione con produttori
locali.

37.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - AGROALIMENTARE

[ 1 Numero prodotti con scheda completa

[ ] Scarto di lavorazione principale monitorato

[ ] Packaging di almeno un prodotto revisionato

[ 1 Numero fornitori locali o territoriali valorizzati

[ 1 Numero degustazioni/eventi realizzati o partecipati
[ 1 Numero contatti commerciali raccolti
[ 1 Numero claim ambientali verificati

Capitolo 38 - Scheda settoriale: ristorazione e
somministrazione

38.1 Profilo del settore

La ristorazione € uno dei settori pit importanti per collegare prodotti locali, esperienza, filiera e comunita. Un
ristorante, una trattoria, un punto di somministrazione, un agriturismo con ristorazione o un’attivita di
degustazione possono diventare vetrine vive del territorio.

La sostenibilita nella ristorazione riguarda materie prime, menu, stagionalita, porzioni, scarti alimentari,
energia, acqua, detergenti, packaging per asporto, monouso, fornitori, comunicazione in sala, raccolta
differenziata e rapporto con il cliente.

Il ristoratore ha un ruolo particolare: puo trasformare il prodotto locale in racconto e esperienza. Puo spiegare
al cliente da dove viene un ingrediente, perché & stagionale, quale produttore lo realizza, come viene utilizzato
senza sprechi.

38.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti principali riguardano scarti alimentari, organico, consumi energetici di cucina e refrigerazione, acqua
per lavaggi, detergenti, imballaggi in ingresso, packaging da asporto, materiali monouso, gestione del
magazzino, fornitori e rifiuti differenziati.

La ristorazione produce spesso sprechi invisibili: acquisti eccessivi, porzioni non calibrate, ingredienti
deteriorati, menu non allineati alla domanda, mancanza di uso integrale delle materie prime, scarsa
programmazione.

Schema - Ristorazione sostenibile
FORNITORI



prodotti locali, stagionali, quantita coerenti

v
CUCINA
conservazione, porzioni, riduzione scarti

v
SALA
racconto, menu, esperienza, feedback

v
RIFIUTI E DATI
organico, packaging, indicatori, miglioramento

38.3 Criticita ricorrenti

Le criticita piu frequenti riguardano sprechi alimentari, mancanza di dati sull'organico, menu non collegati alla
stagionalita, uso di monouso, packaging da asporto non coerente, comunicazione generica dei prodotti locali,
assenza di indicazione dei fornitori, scarsa raccolta feedback.

Un ristorante puo usare prodotti locali ma non raccontarli. In questo caso perde valore. Puo ridurre sprechi
ma non misurarli. Puo fare eventi o degustazioni ma non raccogliere contatti. La scheda settoriale serve a
trasformare queste pratiche in elementi organizzati.

38.4 Azioni prioritarie

Le azioni piu utili possono essere: identificare i principali scarti alimentari, programmare meglio acquisti e
menu, inserire nel menu riferimenti chiari a prodotti e fornitori locali, ridurre monouso e packaging da asporto,
raccogliere feedback e contatti durante degustazioni, valorizzare piatti stagionali.

Una buona prima azione & scegliere un piatto o menu territoriale e costruirne il racconto: ingredienti,
produttori, stagione, riduzione sprechi, abbinamenti, eventuale collegamento con eventi o piattaforma.

Mini-piano ristorazione
PIATTO / MENU DA VALORIZZARE:

Prodotti locali utilizzati:

Fornitori:

Periodo di disponibilita:

Scarto alimentare da monitorare:

Azione anti-spreco:

Messaggio da comunicare in menu o in sala:

Indicatore:




38.5 Filiere e collaborazioni

La ristorazione pud collaborare con aziende agricole, trasformatori, cantine, caseifici, produttori di olio,
artigiani, strutture ricettive e operatori turistici. Puo partecipare a eventi, degustazioni, menu tematici,
pacchetti esperienziali e settimane di filiera.

Una collaborazione stabile con produttori locali permette di differenziare I'offerta e ridurre il rischio di
comunicazione generica. Il cliente deve poter vedere o leggere il legame tra piatto e territorio.

38.6 Comunicazione e green claims

La comunicazione deve evitare formule come “cucina sostenibile” se non spiegate. Sono piu efficaci messaggi

” oW

come: “menu stagionale con prodotti di aziende del territorio”, “riduzione del monouso nelle degustazioni”,
LA\ ”

“collaborazione con produttori locali per alcune materie prime”, "monitoraggio degli sprechi di cucina”, “piatto
realizzato valorizzando ingredienti stagionali”.

38.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - RISTORAZIONE

[ ] Numero fornitori locali coinvolti

[ 1 Numero piatti/menu territoriali proposti
[ ] Scarto alimentare principale monitorato
[ 1 Numero eventi/degustazioni realizzati

[ ] Contatti o feedback raccolti

[ ] Packaging da asporto revisionato

[ 1 Numero claim/menu descrizioni verificati

Capitolo 39 - Scheda settoriale: turismo,
ospitalita ed esperienze

39.1 Profilo del settore

Le strutture ricettive, gli agriturismi, i B&B, le case vacanza, gli operatori turistici e le attivita esperienziali
hanno un ruolo fondamentale nel collegare visitatori, prodotti, imprese e territorio.

L'ospitalita sostenibile non riguarda soltanto il risparmio di energia e acqua. Riguarda anche il modo in cui
I'ospite viene guidato alla scoperta del Monte Maggiore: prodotti locali, eventi, borghi, sentieri, aziende
agricole, botteghe, ristorazione, esperienze, comportamenti rispettosi e filiere.

Una struttura ricettiva pud diventare un punto di accesso al Green Lab. Puo ospitare materiali, QR code,
mappe, prodotti locali, informazioni sulle imprese e proposte di visita.

39.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti ambientali principali riguardano energia, acqua, detergenti, biancheria, rifiuti, monouso, prodotti di
cortesia, colazioni, materiali informativi, mobilita degli ospiti, manutenzione, climatizzazione e acquisti.



Molti sprechi derivano da abitudini: confezioni singole, stampe eccessive, cambi biancheria non necessari, luci
o climatizzazione non gestite, prodotti usa e getta, informazioni turistiche non aggiornate.

Schema - Ospitalita sostenibile
ACCOGLIENZA
informazioni, prodotti locali, regole chiare

v
GESTIONE RISORSE
energia, acqua, detergenti, biancheria

v
ESPERIENZA TERRITORIALE
produttori, ristoranti, artigiani, eventi, itinerari

v
FEEDBACK E RELAZIONE
recensioni, contatti, ritorno, passaparola

39.3 Criticita ricorrenti

Le criticita piu frequenti riguardano uso di prodotti monouso, consumi non monitorati, mancato collegamento
con imprese locali, informazioni turistiche frammentate, scarsa comunicazione delle pratiche sostenibili,
assenza di pacchetti esperienziali, uso non coordinato dei canali digitali.

Una struttura pu0 trovarsi in un territorio ricco, ma non riuscire a trasferire questa ricchezza all’ospite. Se
mancano mappe, contatti, schede prodotti, suggerimenti e accordi, il visitatore resta isolato dalla filiera.

39.4 Azioni prioritarie

Le azioni prioritarie possono riguardare riduzione del monouso, controllo di energia e acqua, introduzione di
prodotti locali nella colazione o nell’accoglienza, creazione di una mini-mappa delle imprese consigliate,
aggiornamento della scheda digitale, raccolta feedback e costruzione di pacchetti con produttori o artigiani.

Una buona azione iniziale & creare una scheda ospite Green Lab, con QR code alla piattaforma, elenco di
produttori visitabili, eventi, ristoranti, botteghe e prodotti locali.

Scheda ospite territoriale
BENVENUTO NEL MONTE MAGGIORE

Prodotti locali da scoprire:

Produttori o botteghe consigliate:

Ristoranti o degustazioni:

Eventi in programma:

Esperienze prenotabili:

QR code piattaforma Green Lab:




Invito a comportamenti responsabili:

39.5 Filiere e collaborazioni

Il settore turistico pud attivare collaborazioni con aziende agricole, ristoranti, artigiani, guide, Pro Loco,
Comuni, associazioni e operatori culturali. Queste collaborazioni possono generare pacchetti: soggiorno pil
degustazione, visita pill laboratorio, weekend tematico, esperienza stagionale, percorso borghi e prodotti.

La struttura ricettiva non deve necessariamente organizzare tutto. Puo diventare facilitatore, punto informativo
e canale di collegamento.

39.6 Comunicazione e green claims

La comunicazione deve evitare formule generiche come “soggiorno green” o “turismo sostenibile” senza

/A"

spiegazione. Sono pil credibili messaggi come: “riduciamo l'uso di prodotti monouso”, “proponiamo agli ospiti
[AEA\Y

una mappa di produttori locali”, “collaboriamo con imprese del territorio per esperienze su prenotazione”,
“usiamo prodotti locali nella colazione, quando disponibili”.

39.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - TURISMO E OSPITALITA

[ 1 Numero prodotti locali proposti agli ospiti

[ ] Numero imprese locali consigliate o collegate

[ 1 Numero esperienze o pacchetti attivati

[ ] Consumo energia/acqua monitorato

[ ] Riduzione prodotti monouso

[ ] Feedback ospiti raccolti

[ 1 Recensioni o richieste collegate alle esperienze territoriali

Capitolo 40 - Scheda settoriale: artigianato e
manifattura locale

40.1 Profilo del settore

L'artigianato locale rappresenta un patrimonio di competenze, manualita, materiali, creativita e identita. Nel
Green Lab, gli artigiani possono contribuire alla sostenibilita attraverso durabilita dei prodotti, riparazione,
recupero di materiali, piccole serie, produzione su richiesta, riduzione degli scarti e laboratori esperienziali.

L'artigianato ha spesso una forte dimensione narrativa: il cliente vuole vedere come nasce un oggetto, chi lo
realizza, con quali materiali, quanto tempo richiede, quale sapere incorpora. Per questo la comunicazione visiva
e lo storytelling sono particolarmente importanti.



40.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti ambientali riguardano materiali, scarti di lavorazione, energia, polveri o residui, imballaggi, vernici
o trattamenti, attrezzature, manutenzione, rifiuti speciali eventualmente prodotti, packaging e trasporto.

Ogni mestiere ha specificita diverse, ma il principio &€ comune: conoscere i materiali in ingresso e osservare
cio che resta dopo la lavorazione.

Schema - Ciclo artigianale
MATERIALI
legno, metallo, tessuti, carta, vetro, componenti, altri materiali

v
LAVORAZIONE
taglio, assemblaggio, finitura, decorazione, riparazione

v
PRODOTTO
oggetto, manufatto, servizio su misura

v
SCARTI
ritagli, residui, imballaggi, materiali recuperabili

v
RIUSO / RECUPERO / CORRETTA GESTIONE

40.3 Criticita ricorrenti

Le criticita frequenti riguardano scarti non separati, materiali accumulati senza criterio, difficolta di recupero,
packaging non curato, limitata presenza digitale, fotografie deboli, scarsa valorizzazione della durabilita,
mancato racconto del processo, assenza di schede prodotto.

Spesso l'artigiano lavora bene, ma comunica poco. Il cliente vede il prodotto finito, ma non comprende tempo,
competenza, materiali, sostenibilita e unicita.

40.4 Azioni prioritarie

Le azioni prioritarie possono riguardare mappatura dei materiali, separazione dei ritagli, creazione di un
archivio materiali recuperabili, sviluppo di piccoli prodotti da scarto, aggiornamento delle schede prodotto, foto
del processo, racconto della durabilita e possibilita di laboratori dimostrativi.

Una prima azione molto utile & scegliere un prodotto rappresentativo e documentarne le fasi: materiale iniziale,
lavorazione, scarti generati, eventuale recupero, prodotto finito, modalita di uso e durata.

Scheda artigianale prodotto-processo
PRODOTTO / MANUFATTO:

Materiali utilizzati:

Fasi principali di lavorazione:




Scarti generati:

Possibilita di riuso o recupero:

Durabilita / riparabilita:

Elemento distintivo:

Foto necessarie:

[ ] materiale

[ ] lavorazione

[ ] dettaglio

[ 1 prodotto finito

[ ] uso del prodotto

40.5 Filiere e collaborazioni

L'artigianato puo collaborare con turismo, eventi, strutture ricettive, botteghe, scuole, associazioni, produttori
agroalimentari e Comuni. Pud entrare in pacchetti esperienziali, mercati territoriali, laboratori didattici,
allestimenti sostenibili e prodotti regalo locali.

Una collaborazione interessante puo riguardare il recupero di materiali o la produzione di supporti espositivi
riutilizzabili per eventi Green Lab.

40.6 Comunicazione e green claims

L'artigiano deve comunicare con concretezza: materiali usati, lavorazione manuale, piccola serie, recupero,
durabilita, riparabilita, produzione su richiesta. Deve evitare claim generici come “ecologico” se non spiegati.

I/ V/ZIA\

Messaggi credibili possono essere: “realizzato in piccola serie”, “prodotto riparabile”, “creato recuperando

"o\

ritagli di lavorazione”, “materiali selezionati per durare”, “laboratorio visitabile su prenotazione”.

40.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - ARTIGIANATO

[ ] Materiale principale mappato

[ ] Scarto di lavorazione monitorato

[ 1 Numero prodotti con scheda digitale

[ 1 Numero foto processo/prodotto realizzate

[ ] Numero materiali recuperati o riutilizzati

[ 1 Numero laboratori/eventi partecipati

[ 1 Numero claim su recupero/durabilita verificati



Capitolo 41 - Scheda settoriale: commercio
locale, botteghe e punti vendita

41.1 Profilo del settore

Commercio locale, botteghe e punti vendita svolgono una funzione essenziale di connessione tra imprese,
prodotti e clienti. Possono diventare vetrine delle filiere locali, punti di distribuzione, luoghi di informazione,
spazi di promozione e presidi territoriali.

Una bottega sostenibile non & solo un punto vendita che riduce sacchetti o rifiuti. E un luogo che seleziona
prodotti con criterio, racconta origine e filiera, riduce sprechi, promuove prodotti locali, gestisce packaging,
informa i clienti e partecipa alla rete territoriale.

41.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti principali riguardano imballaggi in ingresso e in uscita, prodotti invenduti, energia per illuminazione
e refrigerazione, rifiuti da cartone e plastica, materiali promozionali, sacchetti, espositori, logistica, fornitori e
gestione del magazzino.

Il commercio pud generare sprechi attraverso scorte non vendute, prodotti scaduti, packaging eccessivo,
materiali promozionali non utilizzati, espositori usa e getta.

Schema - Bottega come punto di filiera
FORNITORI LOCALI

v
PUNTO VENDITA
esposizione, racconto, vendita, contatti

v
CLIENTE
acquisto, informazione, esperienza

v
PIATTAFORMA / EVENTI / FILIERA

41.3 Criticita ricorrenti

Le criticita riguardano scarsa rotazione dei prodotti, invenduti, esposizione non narrativa, mancata indicazione
dell’'origine, eccesso di materiale promozionale, scarsa integrazione con piattaforma, assenza di dati sui
prodotti pill richiesti, packaging in uscita non coerente.

Una bottega pud vendere prodotti locali senza raccontarli. In questo caso il prodotto compete solo sul prezzo
o sull’aspetto, perdendo parte del valore territoriale.



41.4 Azioni prioritarie

Le azioni prioritarie possono essere: creare un angolo prodotti locali, inserire QR code alla piattaforma,
aggiornare schede prodotto, monitorare invenduti, ridurre sacchetti monouso, organizzare piccole
degustazioni, raccogliere feedback, collaborare con produttori per eventi in bottega.

Mini-piano punto vendita
PRODOTTI LOCALI DA VALORIZZARE:

Produttori collegati:

Materiali informativi necessari:

Packaging o sacchetti da rivedere:

Invenduto o prodotto lento da monitorare:

Evento/degustazione possibile:

Indicatore:

41.5 Filiere e collaborazioni

Il commercio locale pud collaborare con produttori, artigiani, ristoratori, strutture ricettive, Comuni e
piattaforma Green Lab. Puo ospitare corner territoriali, promozioni stagionali, vetrine tematiche, degustazioni
e distribuzione di materiali informativi.

Il punto vendita pud diventare anche punto di raccolta feedback sui prodotti locali: cosa chiedono i clienti,
quali prodotti attraggono, quali informazioni mancano.

41.6 Comunicazione e green claims

La bottega deve comunicare con precisione origine, produttori, filiera, stagionalita e modalita di acquisto. Deve
evitare formule generiche come “prodotti green” o “tutto locale” se non corrispondono alla realta.

I/2R\Y

Messaggi pil corretti possono essere: “selezione di prodotti di imprese del Monte Maggiore”, “angolo dedicato

/Y ” o\

alle filiere locali”, “prodotti stagionali disponibili fino a esaurimento”, “"QR code per conoscere produttori e
schede prodotto”.

41.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - COMMERCIO E BOTTEGHE

Numero prodotti locali in assortimento

Numero produttori locali coinvolti

Numero schede o QR code disponibili in negozio
Invenduto o prodotto lento monitorato

[
[
[
[

—



[ 1 Numero degustazioni/promozioni realizzate
[ 1 Numero contatti o feedback clienti raccolti
[ ] Packaging o sacchetti revisionati

Capitolo 42 - Scheda settoriale: servizi locali,
edilizia, manutenzione e imprese tecniche

42.1 Profilo del settore

Il Green Lab pud coinvolgere anche imprese di servizi, manutenzione, edilizia, impiantistica, movimento terra,
falegnameria tecnica, gestione del verde, logistica locale e altre attivita produttive non direttamente legate al
prodotto tipico. Queste imprese sono importanti perché contribuiscono al funzionamento del territorio e
possono adottare pratiche di sostenibilita molto concrete.

In questi settori la sostenibilita riguarda soprattutto materiali, carburanti, energia, attrezzature, rifiuti da
lavorazione, sicurezza, manutenzione, organizzazione dei cantieri o degli interventi, fornitori, riuso di materiali,
logistica e comunicazione corretta.

Anche se non sempre producono beni destinati al turista o al consumatore finale, queste imprese possono
partecipare al Green Lab attraverso efficienza, riduzione sprechi, collaborazione territoriale e miglioramento
digitale.

42.2 Aspetti ambientali principali

Gli aspetti principali riguardano consumo di carburanti, uso di mezzi e attrezzature, materiali da costruzione o
manutenzione, residui di lavorazione, imballaggi, rifiuti speciali, polveri, rumore, logistica degli interventi,
manutenzione dei mezzi, acquisti, sicurezza e conformita.

Per imprese tecniche ed edilizie, la corretta gestione dei rifiuti e dei materiali & particolarmente rilevante. Ii
Manuale non sostituisce gli obblighi normativi di settore, ma aiuta a introdurre consapevolezza, ordine e
monitoraggio.

Schema - Servizi tecnici sostenibili
COMMESSA / INTERVENTO

v
MATERIALI E MEZZI
|
v
LAVORAZIONE / CANTIERE / MANUTENZIONE

v
RESIDUI E RIFIUTI

v
CONFERIMENTO CORRETTO / RIUSO / RIDUZIONE

v
DOCUMENTAZIONE E MIGLIORAMENTO



42.3 Criticita ricorrenti

Le criticita possono riguardare materiali acquistati in eccesso, residui non tracciati, mezzi poco efficienti,
spostamenti non ottimizzati, attrezzature non manutenute, rifiuti gestiti in modo non abbastanza ordinato,
assenza di schede fornitori, comunicazione ambientale generica, scarsa presenza digitale.

Un‘impresa tecnica pud migliorare molto attraverso programmazione, manutenzione, corretta gestione dei
materiali e riduzione dei viaggi inutili.

42.4 Azioni prioritarie

Le azioni prioritarie possono essere: mappare i materiali pill utilizzati, ridurre sprechi di commessa, organizzare
la raccolta dei residui, programmare manutenzione mezzi, ottimizzare spostamenti, selezionare fornitori piu
coerenti, aggiornare scheda impresa e descrivere servizi sostenibili in modo concreto.

Una prima azione utile & scegliere una tipologia di intervento ricorrente e analizzarne materiali, residui, trasporti
e possibilita di miglioramento.

Scheda intervento sostenibile
TIPOLOGIA DI INTERVENTO:

Materiali principali:

Mezzi/attrezzature utilizzati:

Residui o rifiuti generati:

Modalita di gestione attuale:

Possibile riduzione sprechi:

Possibile ottimizzazione logistica:

Evidenze da conservare:

42.5 Filiere e collaborazioni

Le imprese tecniche possono collaborare con Comuni, imprese agricole, strutture ricettive, artigiani, aziende
produttive e rete Green Lab. Possono contribuire a interventi di efficientamento, manutenzione sostenibile,
recupero materiali, allestimenti riutilizzabili, logistica eventi, miglioramento di spazi produttivi.

La loro presenza nella rete amplia il concetto di Green Lab: non solo prodotti tipici, ma sistema territoriale piu
efficiente.



42.6 Comunicazione e green claims

Queste imprese devono evitare claim vaghi come “edilizia green” o “servizi ecologici” se non supportati. Sono

"\

pit credibili messaggi come: “ottimizziamo gli spostamenti per ridurre viaggi inutili”, “separiamo i residui di

”ow N/

lavorazione secondo le modalita previste”, “programmiamo manutenzione periodica dei mezzi”, “valutiamo
materiali durevoli e soluzioni di recupero quando compatibili”.

42.7 Indicatori minimi

INDICATORI MINIMI - SERVIZI TECNICI

] Materiale principale monitorato

1 Residuo/rifiuto ricorrente identificato

1 Numero interventi con gestione documentata dei residui
Manutenzioni mezzi/attrezzature programmate
Spostamenti o consegne ottimizzate

Fornitori valutati con criteri di qualita e sostenibilita
Claim ambientali verificati

[
[
[
[
[
[
[
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Capitolo 43 - Scheda settoriale: imprese miste e
multifunzionali

43.1 Perché serve una scheda per imprese miste

Nel territorio del Monte Maggiore molte imprese possono essere multifunzionali. Un‘azienda agricola pud
svolgere trasformazione, vendita diretta, ospitalita e degustazione. Un agriturismo pud avere produzione
agricola, ristorazione, camere e eventi. Un artigiano pud vendere prodotti, fare laboratori e partecipare a
itinerari turistici. Una bottega puo essere punto vendita, spazio degustazione e presidio informativo.

Per queste imprese una sola scheda settoriale pud non bastare. E necessario combinare pill schede, evitando
pero di moltiplicare inutilmente gli strumenti.

La scheda per imprese miste serve a individuare I'attivita principale e le attivita collegate, scegliendo per
ciascuna poche priorita.

43.2 Come combinare piu schede

L'impresa deve prima individuare il proprio cuore operativo: produzione agricola, trasformazione, ospitalita,
ristorazione, artigianato, commercio o servizi. Poi deve indicare le attivita secondarie che generano impatti,
opportunita o comunicazione.

Ad esempio, un agriturismo con ristorazione e produzione agricola usera la scheda agricola per acqua, suolo
e prodotti; la scheda ristorazione per menu e scarti alimentari; la scheda ospitalita per energia, acqua,
monouso e accoglienza.

L'obiettivo non & compilare tutto, ma scegliere tre priorita trasversali.



Modello - Scheda impresa multifunzionale
IMPRESA:

Attivita principale:

Attivita collegate:
[ ] agricoltura

[ ] trasformazione
[ ] ristorazione

[ ] ospitalita

[ ] artigianato

[ ] commercio

[ ] servizi

[ ]eventi
[ ] altro:

Priorita ambientale:

Priorita di filiera:

Priorita digitale/comunicativa:

Indicatore comune:

Schede settoriali da utilizzare:

43.3 Criticita delle imprese multifunzionali
Le imprese miste hanno un grande potenziale, ma anche maggiore complessita. Possono generare molti flussi:
prodotti agricoli, cucina, ospitalita, eventi, rifiuti, packaging, energia, acqua, comunicazione, prenotazioni,

esperienze.

La criticita piu frequente & la dispersione. Limpresa fa molte cose, ma non le organizza in un racconto unitario.
Oppure comunica tutto insieme, senza priorita. Oppure non misura nulla perché i flussi sembrano troppi.

La soluzione € costruire un piano semplice: scegliere I'attivita principale, selezionare prodotti o servizi piu
rappresentativi, individuare gli sprechi piu rilevanti, aggiornare schede digitali e costruire un racconto integrato.

43.4 Opportunita delle imprese multifunzionali

Le imprese multifunzionali sono particolarmente adatte alla valorizzazione territoriale. Possono offrire
esperienze complete: produzione, trasformazione, degustazione, ospitalita, visita, laboratorio, vendita.

Possono diventare nodi della rete Green Lab perché collegano pil filiere e pit pubblici. Possono ospitare eventi,
creare pacchetti, collaborare con artigiani, ristoratori, guide e produttori. Possono raccogliere feedback e
raccontare il territorio in modo diretto.

Il loro potenziale aumenta se la comunicazione € ordinata e se le pratiche sostenibili sono documentate.



Strumento operativo finale della Parte XI - Check-up settoriale rapido

Il seguente strumento puo essere utilizzato da qualsiasi impresa, dopo aver letto la scheda del proprio settore.

CHECK-UP SETTORIALE RAPIDO

IMPRESA:

SETTORE:

1. RISORSA PIU RILEVANTE
[ ] energia

[ Jacqua

[ ] materie prime

[ 1 materiali

[ ] packaging

[ ] carburanti

[ ] altro:

Problema osservato:

2. SCARTO / RIFIUTO PRINCIPALE

Dove si genera:

Prima azione possibile:

3. PACKAGING O MATERIALE DA RIVEDERE

Possibile miglioramento:

4. FORNITORE O FILIERA DA VALORIZZARE

Collaborazione possibile:

5. CONTENUTO DIGITALE DA AGGIORNARE
[ ] scheda impresa

[ ] scheda prodotto

[ ] foto

[ ] evento

[ ] social

[ ] green claim

[ ] contatti

[ ] altro:

6. CLAIM DA VERIFICARE
Frase attuale:

Evidenza disponibile:

Riscrittura corretta:

7. INDICATORE MINIMO



Dato da raccogliere:

Frequenza:

Responsabile:

8. TRE PRIORITA DEL SETTORE

Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:

Chiusura della Parte XI

La Parte XI ha tradotto il metodo generale del Manuale in schede settoriali pensate per le diverse tipologie di
microimprese e attivita produttive del territorio: agricoltura, trasformazione agroalimentare, ristorazione,
ospitalita, artigianato, commercio, servizi tecnici e imprese multifunzionali.

Il messaggio centrale € che la sostenibilita non € uguale per tutti. Ogni settore ha risorse, criticita, scarti,
opportunita e linguaggi propri. Tuttavia, il metodo resta comune: osservare, scegliere priorita, ridurre sprechi,
valorizzare filiere, comunicare in modo corretto, usare la piattaforma, partecipare alla rete e misurare pochi
indicatori utili.

Le schede settoriali permettono alle imprese di riconoscersi nel Manuale. Un agricoltore pud partire da
stagionalita e invenduti; un ristoratore dagli scarti alimentari e dai fornitori locali; un artigiano dai materiali e
dal racconto del processo; una struttura ricettiva dall’accoglienza e dai collegamenti con il territorio; una
bottega dalla vetrina dei prodotti locali; un‘impresa tecnica dall'organizzazione di materiali, mezzi e residui.

La Parte successiva del Manuale sara dedicata agli allegati operativi e agli strumenti compilabili, cioé
all'insieme di schede, check-list, modelli e cruscotti che permetteranno alle imprese e al Green Lab di utilizzare
concretamente tutto il percorso costruito nelle parti precedenti.



PARTE XII - PIANO DI AZIONE, CONTINUITA E
SOSTENIBILITA DEL GREEN LAB

Apertura della Parte XII

La Parte XII chiude il percorso del Manuale riportando tutti i contenuti precedenti dentro una prospettiva
operativa: come fare in modo che il Green Lab Monte Maggiore non resti un progetto episodico,
ma diventi un dispositivo stabile di accompagnamento, collaborazione e miglioramento per le
imprese del territorio.

Nelle parti precedenti sono stati costruiti strumenti, metodi e contenuti: autodiagnosi, piani di miglioramento
aziendale, sostenibilita, economia circolare, Zero Waste Production, filiere locali, marketing territoriale, e-
catalog, green claims, certificazioni, piattaforma, community, eventi, monitoraggio e schede settoriali. Ora &
necessario collegare tutto in un unico piano d'azione.

Un laboratorio territoriale funziona se non si limita a produrre documenti, eventi o contenuti digitali. Funziona
quando diventa abitudine organizzativa, quando le imprese sanno a chi rivolgersi, quando la piattaforma
resta aggiornata, quando gli eventi generano relazioni successive, quando i dati vengono letti, quando le
community non si spengono, quando le buone pratiche vengono replicate e quando i Comuni e la Comunita
Montana continuano a usare il Green Lab come strumento di sviluppo locale.

La sostenibilita del Green Lab non riguarda solo I'ambiente. Riguarda la continuita gestionale, la capacita di
mantenere vivo il sistema, la partecipazione delle imprese, la qualita dei contenuti, I'aggiornamento degli
strumenti, la misurazione dei risultati e la capacita di generare valore anche oltre la fase iniziale.

La domanda guida di questa Parte & quindi:

come si passa dal progetto al funzionamento stabile?

Schema visuale introduttivo
PARTE XII - PIANO DI AZIONE, CONTINUITA E SOSTENIBILITA

STRUMENTI CREATI
manuale | schede | piattaforma | eventi | community | KPI

v
USO OPERATIVO
imprese | tutor | Comuni | Comunita Montana | partner

v
CONTINUITA
aggiornamento | governance | calendario | monitoraggio

v
VALORE NEL TEMPO
imprese pili forti | filiere pili visibili | territorio piu riconoscibile

Il Green Lab diventa sostenibile quando ogni attivita ha un responsabile, una frequenza, uno strumento, un
indicatore e una prospettiva di continuita.



Capitolo 44 - Dal Manuale al piano operativo

44.1 Perché serve un piano operativo finale

Un Manuale ¢ utile solo se viene usato. Per questo, dopo aver costruito contenuti, schede e strumenti, occorre
definire un piano operativo che trasformi il Manuale in pratica.

Il piano operativo serve a evitare che il percorso resti frammentato. Senza un piano, ogni impresa potrebbe
usare solo una parte degli strumenti; la piattaforma potrebbe essere aggiornata in modo discontinuo; gli eventi
potrebbero non generare follow-up; le community potrebbero non essere animate; i dati potrebbero non
essere raccolti; le buone pratiche potrebbero restare isolate.

Il piano operativo mette ordine. Stabilisce quali azioni avviare, in quale sequenza, con quali responsabilita,
quali strumenti utilizzare, quali risultati attendersi e come verificare I'avanzamento.

Per le microimprese, il piano operativo deve restare semplice. Non deve diventare una procedura pesante.
Deve aiutare a rispondere a domande concrete: cosa devo fare nei prossimi 30 giorni? cosa entro 90 giorni?
cosa entro sei mesi? cosa devo aggiornare? quale dato devo raccogliere? quale supporto posso chiedere al
Green Lab?

Per la governance del Green Lab, il piano operativo deve garantire continuita: chi aggiorna la piattaforma, chi
convoca le imprese, chi anima le community, chi organizza eventi, chi raccoglie dati, chi produce report, chi
mantiene i materiali aggiornati.

Riquadro - II piano operativo serve a
trasformare il Manuale in azioni;

evitare dispersione;

assegnare responsabilita;

stabilire tempi realistici;

rendere visibile I'avanzamento;

coordinare imprese e istituzioni;

mantenere aggiornata la piattaforma;
misurare risultati e criticita;

rilanciare il percorso nel tempo.

44.2 Le quattro scale del piano d’azione

Il piano d’azione del Green Lab deve funzionare su quattro scale diverse.

La prima scala & quella della singola impresa. Ogni impresa deve avere un piccolo piano di miglioramento
con priorita, azioni, tempi, indicatori ed evidenze.

La seconda scala € quella della filiera. Le imprese non devono agire solo individualmente; devono costruire
collegamenti: produttori con ristoratori, artigiani con strutture ricettive, aziende agricole con trasformatori,
botteghe con piattaforma, eventi con schede prodotto.

La terza scala € quella della piattaforma digitale. Schede, e-catalog, mappe, eventi, materiali formativi e
community devono essere aggiornati e alimentati con continuita.

La quarta scala & quella della governance territoriale. Comunita Montana, Comuni, tutor, animatori,
associazioni e imprese devono mantenere un coordinamento stabile.



Se una di queste scale manca, il sistema si indebolisce. Una piattaforma senza imprese aggiornate diventa
vuota. Imprese attive senza governance restano isolate. Eventi senza filiera restano episodi. Monitoraggio
senza decisioni diventa burocrazia.

Schema - Le quattro scale del Green Lab
1. IMPRESA
azioni, dati, schede, miglioramento

2. FILIERA
collaborazioni, pacchetti, eventi, fornitori

3. PIATTAFORMA
directory, e-catalog, mappa, community, materiali

4. GOVERNANCE
coordinamento, calendario, monitoraggio, continuita

II piano operativo deve tenere insieme tutte e quattro le scale.

44.3 Piano d’azione per la singola impresa

Ogni impresa aderente o coinvolta nel Green Lab dovrebbe predisporre un piano d’azione essenziale. Questo
piano non deve essere lungo. Deve contenere poche scelte chiare.

L'impresa dovrebbe individuare tre priorita: una priorita ambientale, una priorita digitale/comunicativa e una
priorita di filiera o collaborazione.

La priorita ambientale puo riguardare scarti, energia, acqua, packaging, rifiuti, materiali o fornitori. La priorita
digitale/comunicativa puo riguardare scheda impresa, schede prodotto, fotografie, social, green claims o e-
catalog. La priorita di filiera pud riguardare collaborazione con produttori, ristoratori, strutture ricettive,
artigiani, botteghe, eventi o pacchetti territoriali.

Ogni priorita deve essere trasformata in azione concreta. Non basta scrivere “migliorare la sostenibilita”.
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Occorre dire: “monitorare per tre mesi lo scarto principale”, “aggiornare cinque schede prodotto”, “ridurre un

imballaggio”, “attivare una collaborazione con una struttura ricettiva”, “partecipare a un evento raccogliendo
contatti”.

Modello - Piano d’azione minimo dellimpresa
PIANO D’AZIONE MINIMO DELLIMPRESA

Impresa:

Referente:

Periodo:

1. PRIORITA AMBIENTALE

Problema o opportunita:

Azione:




Indicatore:

Evidenza da conservare:

Scadenza:

2. PRIORITA DIGITALE / COMUNICATIVA

Problema o opportunita:

Azione:

Indicatore:

Evidenza da conservare:

Scadenza:

3. PRIORITA DI FILIERA / COLLABORAZIONE

Problema o opportunita:

Azione:

Indicatore:

Evidenza da conservare:

Scadenza:

44.4 Piano d’azione per filiere e reti di collaborazione

Accanto ai piani aziendali, il Green Lab dovrebbe costruire piani di filiera. Una filiera non nasce soltanto perché
esistono imprese nello stesso settore. Nasce quando quelle imprese vengono collegate da obiettivi, strumenti

e attivita comuni.

Un piano di filiera puo riguardare, ad esempio, una filiera agroalimentare, una filiera artigianale, una filiera
turistica, una filiera ristorazione-produttori o una filiera eventi-esperienze.

Il piano deve indicare quali imprese sono coinvolte, quali prodotti o servizi rappresentano la filiera, quali criticita
comuni esistono, quali eventi o campagne si vogliono realizzare, quali contenuti digitali servono, quali indicatori

monitorare.

Il valore del piano di filiera sta nella capacita di superare l'isolamento. Un singolo produttore comunica un
prodotto. Una filiera comunica un territorio.

Modello - Piano di filiera
PIANO DI FILIERA GREEN LAB



Filiera:

Imprese coinvolte:

Prodotti / servizi principali:

Criticita comuni:

Opportunita comuni:

Azioni previste:
1.
2.
3.

Contenuti digitali da produrre:
[ ] schede prodotto

[ ] foto

[ ] video breve

[ ] mappa filiera

[ ] infografica

[ ] evento

[ ] dossier

[ ] altro:

Indicatori:

Responsabile coordinamento:

Scadenza revisione:

44.5 Piano d’azione per la piattaforma Green Lab
La piattaforma deve avere un proprio piano operativo. Non basta realizzarla: bisogna mantenerla aggiornata.

Il piano della piattaforma dovrebbe prevedere attivita periodiche: inserimento nuove imprese, aggiornamento
schede, pubblicazione notizie, caricamento eventi, revisione schede prodotto, controllo contatti,
aggiornamento materiali formativi, analisi analytics, manutenzione tecnica, moderazione community.

Ogni attivita deve avere una frequenza e un responsabile. Una scheda non aggiornata pud danneggiare la
reputazione della piattaforma. Un evento non rimosso dopo la scadenza comunica trascuratezza. Un materiale
non piu valido puo generare confusione. Una community non animata si spegne.

La piattaforma deve essere trattata come un organismo vivo.

Piano operativo piattaforma
PIANO OPERATIVO PIATTAFORMA GREEN LAB

Attivita:
[ ] aggiornamento schede impresa
Frequenza:
Responsabile:

[ ] aggiornamento schede prodotto
Frequenza:




Responsabile:

[ ] pubblicazione notizie
Frequenza:
Responsabile:

[ ] calendario eventi
Frequenza:
Responsabile:

[ ] aggiornamento materiali formativi
Frequenza:
Responsabile:

[ ] controllo green claims pubblicati
Frequenza:
Responsabile:

[ ] analisi analytics
Frequenza:
Responsabile:

[ 1 moderazione community
Frequenza:
Responsabile:

[ 1 manutenzione tecnica
Frequenza:
Responsabile:

44.6 Piano d’azione per eventi e promozione

Gli eventi devono entrare in un calendario annuale o semestrale. Non devono essere organizzati soltanto
quando si presenta un’occasione. Un calendario consente alle imprese di prepararsi, alla piattaforma di
comunicare, alla rete di coordinarsi e al pubblico di essere coinvolto.

II piano eventi dovrebbe distinguere tra eventi istituzionali, eventi di filiera, degustazioni, laboratori, incontri
B2B, appuntamenti formativi, workshop e momenti di restituzione.

Ogni evento deve avere un obiettivo: promuovere prodotti, attivare collaborazioni, raccogliere contatti,
presentare il Green Lab, coinvolgere buyer, animare una community, valorizzare una stagione, raccontare una
filiera.

L'errore da evitare € organizzare eventi senza follow-up. Ogni evento deve produrre dati, contatti, materiali,
foto, schede aggiornate e indicazioni per il futuro.

Calendario operativo eventi
CALENDARIO EVENTI GREEN LAB

Periodo:

Evento 1:

Tipologia:

Obiettivo:

Imprese coinvolte:

Output atteso:

Evento 2:



Tipologia:

Obiettivo:

Imprese coinvolte:

Output atteso:

Evento 3:

Tipologia:

Obiettivo:

Imprese coinvolte:

Output atteso:

Momento di restituzione finale:

44.7 Piano d’azione per monitoraggio e miglioramento

II monitoraggio deve essere integrato nel piano operativo. Non deve essere un’attivita separata da svolgere
alla fine.

Ogni trimestre, o secondo una frequenza definita, il Green Lab dovrebbe verificare: numero di imprese
coinvolte, schede aggiornate, prodotti pubblicati, eventi realizzati, contatti raccolti, community attive, materiali
scaricati, azioni di sostenibilita avviate, criticita emerse e decisioni da prendere.

La misurazione deve sempre concludersi con una domanda: cosa facciamo adesso?

Se le schede sono poche, occorre organizzare supporto alla compilazione. Se gli eventi generano contatti ma
pochi follow-up, occorre migliorare la gestione dei lead. Se le imprese non raccolgono dati ambientali, occorre
semplificare il cruscotto. Se la piattaforma € poco visitata, occorre rilanciare comunicazione e contenuti.

Ciclo operativo trimestrale
1. RACCOGLIERE DATI
schede, eventi, piattaforma, imprese, feedback

2. LEGGERE I RISULTATI
cosa cresce, cosa manca, cosa non funziona

3. DECIDERE AZIONI CORRETTIVE
supporto, aggiornamenti, nuovi contenuti, incontri

4. COMUNICARE ALLE IMPRESE
restituzione semplice e motivante

5. AGGIORNARE IL PIANO
nuove priorita per il trimestre successivo



Capitolo 45 - Governance e continuita del Green
Lab

45.1 Perché la governance e decisiva

La continuita del Green Lab dipende dalla governance. Anche gli strumenti migliori perdono efficacia se non
esiste una regia capace di coordinarli.

Governance significa definire ruoli, responsabilita, modalita decisionali, calendario, flussi informativi, strumenti
di monitoraggio e momenti di restituzione. Non significa creare una struttura complessa. Significa evitare che
tutto dipenda dalliniziativa occasionale di singole persone.

Il Green Lab coinvolge soggetti diversi: Comunita Montana, Comuni, imprese, tutor, formatori, operatori
digitali, organizzatori di eventi, associazioni, Pro Loco, partner tecnici, community e cittadini. Senza
coordinamento, questi soggetti rischiano di agire in modo parallelo. Con una governance leggera, possono
invece contribuire a un percorso comune.

La governance deve essere proporzionata al territorio. Deve essere abbastanza chiara da funzionare, ma
abbastanza semplice da non scoraggiare la partecipazione.

Schema - Governance leggera del Green Lab
CABINA DI REGIA
Comunita Montana, Comuni, referenti progetto

COORDINAMENTO OPERATIVO
piattaforma, eventi, community, monitoraggio

TUTOR / ANIMATORI
supporto alle imprese, sportello, mentoring

IMPRESE
schede, azioni, dati, eventi, filiere

ASSOCIAZIONI / PRO LOCO / PARTNER
animazione, comunita, eventi, diffusione

UTENTI / CITTADINI / VISITATORI
partecipazione, feedback, domanda territoriale

45.2 Cabina di regia

La cabina di regia € il luogo in cui si prendono le decisioni principali sul Green Lab. Dovrebbe essere composta
dai soggetti istituzionali e operativi che possono garantire continuita, coordinamento e coerenza.

La cabina di regia non deve occuparsi di ogni dettaglio operativo. Deve definire indirizzi, approvare il
calendario, leggere i report, individuare criticita, attivare collaborazioni, garantire coerenza con le strategie
territoriali e decidere le priorita future.

Dovrebbe riunirsi con una frequenza sostenibile, ad esempio trimestrale o semestrale, e produrre brevi verbali
operativi. Ogni riunione dovrebbe concludersi con decisioni chiare: cosa fare, chi lo fa, entro quando.

Una cabina di regia che si limita a prendere atto delle attivita gia svolte ha poco valore. Una cabina di regia
che usa i dati per decidere diventa motore del Green Lab.



Agenda tipo della cabina di regia
1. Stato di avanzamento delle attivita

2. Aggiornamento piattaforma

3. Partecipazione delle imprese

4. Eventi realizzati e programmati

5. Dati di monitoraggio

6. Criticita emerse

7. Proposte delle imprese e delle community
8. Azioni correttive

9. Priorita del periodo successivo

10. Responsabili e scadenze

45.3 Coordinamento operativo

Il coordinamento operativo trasforma le decisioni della cabina di regia in attivita. E il livello che segue la
piattaforma, le imprese, gli eventi, i materiali, le community e il monitoraggio.

Puo essere affidato a un referente unico o a un piccolo gruppo. L'importante € che ci sia un punto di riferimento
riconoscibile.

Il coordinamento operativo dovrebbe occuparsi di raccogliere informazioni dalle imprese, verificare
aggiornamenti, organizzare incontri, coordinare i tutor, seguire il calendario eventi, controllare la pubblicazione
dei contenuti, raccogliere dati e predisporre report.

E utile che il coordinamento mantenga un registro delle attivita: imprese contattate, schede aggiornate, eventi
programmati, problemi aperti, richieste ricevute, materiali prodotti, scadenze.

Registro operativo Green Lab
REGISTRO OPERATIVO

Data:

Attivita svolta:

Soggetti coinvolti:

Esito:

Criticita:

Azione successiva:

Responsabile:

Scadenza:

45.4 Ruolo dei Comuni

I Comuni hanno un ruolo fondamentale nella continuita del Green Lab perché sono il livello istituzionale pil
vicino alle imprese e alla comunita.



Possono facilitare il contatto con le imprese, mettere a disposizione spazi, diffondere comunicazioni, sostenere
eventi, coinvolgere associazioni, segnalare nuove attivita, promuovere la piattaforma, raccogliere bisogni locali
e favorire la partecipazione dei cittadini.

Ogni Comune potrebbe individuare un referente Green Lab, anche non esclusivo, incaricato di mantenere il
collegamento con la cabina di regia e con il coordinamento operativo.

Il ruolo dei Comuni & particolarmente importante per evitare che il Green Lab venga percepito come struttura
distante. La sostenibilita territoriale cresce se viene radicata nei luoghi.

45.5 Ruolo delle imprese

Le imprese non devono essere considerate semplici beneficiarie. Devono essere protagoniste.

Il Green Lab pud offrire strumenti, piattaforma, eventi, formazione e accompagnamento, ma sono le imprese
a produrre contenuti reali: prodotti, pratiche, foto, schede, racconti, dati, collaborazioni, feedback, buone
pratiche.

Ogni impresa dovrebbe assumere alcuni impegni minimi: mantenere aggiornata la propria scheda, comunicare
modifiche, partecipare quando possibile a iniziative comuni, usare correttamente i materiali, verificare i green
claims, raccogliere almeno pochi dati, condividere una buona pratica o una criticita, contribuire alla rete.

II protagonismo delle imprese deve essere graduale. Non tutte avranno lo stesso livello di partecipazione.
Alcune saranno piu attive e potranno diventare imprese guida; altre avranno bisogno di accompagnamento.

Patto minimo dell'impresa aderente
L'impresa aderente al percorso Green Lab si impegna a:

mantenere aggiornati i propri dati essenziali;

fornire informazioni corrette su prodotti e servizi;

comunicare claim ambientali solo se verificabili;

partecipare, ove possibile, a eventi o attivita comuni;
raccogliere almeno un indicatore minimo;

condividere criticita o buone pratiche;

collaborare con altre imprese quando vi siano opportunita reali;
contribuire alla reputazione sostenibile del territorio.

45.6 Ruolo dei tutor e degli animatori

Tutor e animatori territoriali sono figure decisive per mantenere vivo il Green Lab. La piattaforma non si
aggiorna da sola; le community non si animano da sole; le imprese piu fragili digitalmente non partecipano
senza supporto.

Il tutor aiuta le imprese a compilare schede, scegliere priorita, usare strumenti, correggere claim, preparare
eventi, raccogliere dati. L'animatore territoriale facilita relazioni, promuove community, collega imprese,
stimola buone pratiche e raccoglie bisogni.

Queste figure devono avere un approccio pratico. Non devono limitarsi a fornire indicazioni generiche. Devono
aiutare l'impresa a produrre un risultato: una scheda compilata, un claim corretto, una foto caricata, una
priorita scelta, un contatto seguito, un dato raccolto, una collaborazione avviata.



45.7 Ruolo delle associazioni e della comunita locale

Associazioni, Pro Loco, gruppi locali, scuole, cittadini e operatori culturali possono contribuire alla continuita
del Green Lab.

Possono aiutare negli eventi, promuovere la partecipazione, raccontare tradizioni, coinvolgere giovani e
famiglie, supportare percorsi turistici, ospitare laboratori, diffondere materiali e raccogliere feedback.

La comunita locale € importante perché il Green Lab non deve essere percepito come un progetto per addetti
ai lavori. Deve diventare un percorso riconoscibile anche dai cittadini. Se i residenti conoscono le imprese
locali, acquistano prodotti, partecipano a eventi, raccontano il territorio e usano la piattaforma, la reputazione
del Monte Maggiore cresce.

45.8 Continuita finanziaria e organizzativa

La continuita del Green Lab richiede risorse. Non necessariamente grandi risorse, ma risorse stabili e
organizzate: tempo di coordinamento, manutenzione piattaforma, aggiornamento contenuti, supporto alle
imprese, eventi, comunicazione, monitoraggio.

Dopo la fase iniziale, il Green Lab dovrebbe individuare modalita per mantenere attive almeno le funzioni
essenziali: piattaforma, directory, calendario eventi, community, aggiornamento schede, report periodico e
animazione minima.

Le possibili fonti di continuita possono essere diverse: programmazione degli enti, integrazione con altre
iniziative territoriali, progetti futuri, collaborazione con associazioni, contributi per eventi, partnership, servizi
a valore aggiunto, adesione volontaria delle imprese a iniziative specifiche.

L'importante & non immaginare la continuita solo come replica integrale della fase iniziale. Dopo I'avvio, il
sistema puod essere piu leggero, ma deve restare vivo.

Riquadro - Funzioni minime da mantenere nel tempo
aggiornamento della piattaforma;

supporto base alle imprese;

calendario eventi;

community o incontri periodici;

raccolta dati essenziali;

comunicazione territoriale;

archivio materiali e buone pratiche;

report annuale di restituzione.

Capitolo 46 - Roadmap di continuita del Green
Lab

46.1 Perché serve una roadmap

Una roadmap € una sequenza temporale di azioni. Serve a capire cosa fare subito, cosa consolidare e cosa
sviluppare nel tempo.

Il Green Lab ha bisogno di una roadmap perché molte attivita sono collegate tra loro. Non si pud promuovere
un e-catalog se le schede prodotto non sono pronte. Non si pud organizzare un evento efficace se le imprese



non hanno materiali. Non si pud comunicare la sostenibilita se i claim non sono verificati. Non si pudé misurare
I'impatto se gli indicatori non sono definiti.

La roadmap aiuta a mettere le azioni nell’'ordine giusto.

Schema - Le quattro fasi della roadmap
FASE 1 - AVWIO
organizzare strumenti, imprese, schede, piattaforma

FASE 2 - ATTIVAZIONE
pubblicare contenuti, avviare community, realizzare eventi

FASE 3 - CONSOLIDAMENTO
monitorare, correggere, rafforzare filiere e collaborazioni

FASE 4 - CONTINUITA
mantenere il sistema, aggiornare, rilanciare, integrare nuove opportunita

46.2 Fase 1 - Avvio operativo

La fase di avvio serve a mettere ordine. E il momento in cui si definiscono ruoli, imprese coinvolte, strumenti,
materiali, schede e priorita.

In questa fase € importante non disperdersi. Occorre selezionare un primo gruppo di imprese, compilare le
schede impresa, individuare i prodotti principali, raccogliere fotografie, verificare contatti, scegliere le prime
community, impostare il calendario eventi e definire gli indicatori minimi.

L'avvio deve produrre una base funzionante. Non serve che tutto sia completo; serve che il sistema cominci a
funzionare.

Output minimi della fase di avvio
cabina di regia attivata;

referenti comunali individuati;
coordinamento operativo definito;
prime imprese coinvolte;

schede impresa compilate;

prime schede prodotto selezionate;
materiali formativi ordinati;
piattaforma pronta all'aggiornamento;
indicatori minimi definiti;

calendario iniziale delle attivita.

46.3 Fase 2 - Attivazione

La fase di attivazione € quella in cui il Green Lab diventa visibile. La piattaforma viene popolata, le imprese
iniziano a usarla, le community si avviano, gli eventi vengono realizzati, i contenuti vengono pubblicati, i primi
dati vengono raccolti.

Questa fase € delicata perché determina la percezione iniziale del Green Lab. Se le imprese vedono risultati
concreti, saranno piu motivate. Se percepiscono complessita, distanza o lentezza, la partecipazione pud
indebolirsi.

L'attivazione deve quindi puntare su risultati rapidi: schede online, foto pubblicate, primo evento, prime notizie,
prime buone pratiche, prime collaborazioni, primi contatti generati.



Azioni chiave della fase di attivazione

pubblicare le prime schede impresa;
pubblicare le prime schede prodotto;
lanciare una notizia territoriale;

avviare almeno una community tematica;
organizzare un evento o incontro di filiera;
raccogliere contatti e feedback;
pubblicare materiali formativi scaricabili;
restituire alle imprese i primi risultati.

46.4 Fase 3 - Consolidamento

La fase di consolidamento serve a rendere stabile cido che & stato avviato. Dopo i primi risultati, occorre
correggere, integrare, migliorare e rendere piu robusto il sistema.

In questa fase si aggiornano le schede, si analizzano i dati, si migliorano i materiali, si rafforzano le community,
si progettano eventi pill mirati, si individuano imprese guida, si sviluppano filiere specifiche, si costruiscono
pacchetti o esperienze integrate, si correggono criticita.

II consolidamento richiede ascolto. Bisogna capire cosa € stato utile per le imprese e cosa no. Alcuni strumenti
potrebbero risultare troppo complessi. Alcuni format evento potrebbero funzionare meglio di altri. Alcune
community potrebbero essere piu vive. Alcune filiere potrebbero mostrare potenziale maggiore.

Il Green Lab deve adattarsi, senza perdere coerenza.

46.5 Fase 4 - Continuita e rilancio
La fase di continuita & quella che decide se il Green Lab resta vivo dopo la fase progettuale iniziale.

In questa fase il sistema deve essere pil leggero ma stabile. La piattaforma deve continuare a essere
aggiornata; gli eventi devono entrare in un calendario ricorrente; le community devono avere momenti
periodici; i report devono essere prodotti; le imprese nuove devono poter entrare; le buone pratiche devono
essere raccolte; i materiali devono essere rivisti; le filiere devono essere rilanciate.

Il rilancio puo avvenire attraverso nuove campagne stagionali, nuove imprese, nuove esperienze turistiche,
nuovi dossier prodotti, nuove collaborazioni, partecipazione a fiere, aggiornamenti del Manuale, progetti
integrativi o percorsi verso marchi e certificazioni.

La continuita non significa ripetere sempre le stesse attivita. Significa mantenere viva la capacita di adattarsi.

Roadmap sintetica
0-3 MESI
awvio, schede, piattaforma, imprese, indicatori

3-6 MESI
eventi, community, e-catalog, primi report, prime collaborazioni

6-12 MESI
consolidamento filiere, campagne, KPI, buone pratiche, aggiornamenti

12 MESI E OLTRE
continuita, rilancio, nuove imprese, nuovi progetti, marchi, certificazioni



Capitolo 47 - Sostenibilita istituzionale,
economica e comunitaria del Green Lab

47.1 Sostenibilita istituzionale

La sostenibilita istituzionale riguarda la capacita degli enti coinvolti di mantenere il Green Lab dentro le politiche
territoriali. Il laboratorio non dovrebbe essere percepito come iniziativa isolata, ma come strumento a supporto
di sviluppo locale, transizione ecologica, promozione delle imprese, turismo sostenibile, filiere corte,
digitalizzazione e partecipazione.

Per questo il Green Lab dovrebbe essere integrato nei programmi dei Comuni e della Comunita Montana, nei
calendari di eventi, nei materiali turistici, nelle strategie di comunicazione territoriale e nelle eventuali
progettualita future.

La sostenibilita istituzionale richiede memoria organizzativa. Documenti, schede, report, dati, materiali,
credenziali, contatti, procedure e strumenti non devono restare dispersi. Devono essere archiviati e trasferibili,
in modo che il sistema non dipenda da una sola persona.

47.2 Sostenibilita economica

La sostenibilita economica del Green Lab riguarda la capacita di mantenere alcune funzioni anche con risorse
limitate.

Non tutte le attivita richiedono lo stesso livello di investimento. Alcune sono essenziali e devono essere
garantite: aggiornamento piattaforma, coordinamento minimo, supporto alle imprese, monitoraggio,
comunicazione di base. Altre possono essere attivate in base alle risorse disponibili: eventi piu grandi,
campagne promozionali, video, nuove funzionalita digitali, percorsi di certificazione, fiere.

E utile distinguere tra funzioni ordinarie e funzioni progettuali. Le funzioni ordinarie mantengono vivo il Green
Lab. Le funzioni progettuali lo fanno crescere.

Riguadro - Funzioni ordinarie e funzioni di sviluppo
FUNZIONI ORDINARIE

aggiornare schede;

pubblicare eventi;

rispondere alle imprese;

mantenere piattaforma;

raccogliere dati minimi;

fare comunicazione periodica.

FUNZIONI DI SVILUPPO
nuove campagne;

eventi di grande scala;
percorsi di certificazione;
video professionali;
nuove sezioni digitali;
partecipazione a fiere;
progetti speciali di filiera.

47.3 Sostenibilita comunitaria



La sostenibilita comunitaria riguarda la partecipazione delle persone. Un Green Lab senza comunita rischia di
diventare un archivio digitale. Un Green Lab con comunita diventa spazio vivo.

La comunita € composta da imprese, cittadini, giovani, scuole, associazioni, Pro Loco, visitatori, operatori
turistici, amministratori e soggetti del territorio. Ognuno pud contribuire: acquistando prodotti locali,
partecipando a eventi, segnalando imprese, raccontando il territorio, dando feedback, ospitando materiali,
proponendo idee.

Il Green Lab deve quindi comunicare anche ai cittadini, non solo alle imprese. Deve far capire che comprare
un prodotto locale, partecipare a una degustazione, visitare una bottega, scegliere una struttura ricettiva del
territorio o condividere un evento sono gesti che rafforzano il sistema locale.

47.4 Imprese guida e buone pratiche

Per garantire continuita & utile individuare imprese guida. Non sono imprese “migliori” in senso assoluto, ma
imprese disponibili a sperimentare, condividere e aiutare altre realta a capire il percorso.

Un'impresa guida pud essere un’azienda agricola che ha compilato bene le schede prodotto, un ristorante che
valorizza fornitori locali, un artigiano che recupera materiali, una struttura ricettiva che promuove la
piattaforma, una bottega che ospita prodotti locali, un‘impresa tecnica che organizza meglio materiali e rifiuti.

Le imprese guida possono essere raccontate come buone pratiche, coinvolte in incontri, presentate negli
eventi, usate come casi formativi. Questo favorisce il peer learning e rende il percorso piu concreto.

Modello - Scheda impresa guida
IMPRESA GUIDA / BUONA PRATICA

Impresa:

Settore:

Pratica significativa:

Perché ¢ utile per altre imprese:

Evidenze disponibili:

Possibile ruolo nel Green Lab:
[ ] testimonianza

[ ] caso studio

[ ] evento

[ 1 mentoring tra pari

[ ] community

[ ] video/intervista

[ ] altro:

47.5 Aggiornamento del Manuale

Il Manuale non deve essere considerato un documento immobile. Dopo I'avvio del Green Lab, alcune parti
potranno essere aggiornate sulla base dell’'esperienza: schede settoriali, check-list, modelli, esempi di green
claims, indicatori, piattaforma, eventi, buone pratiche, casi aziendali.



L'aggiornamento pu0 avvenire annualmente o dopo una fase significativa del progetto. Non sempre occorre
riscrivere l'intero Manuale. Si possono aggiornare allegati, schede, strumenti e appendici operative.

Le imprese dovrebbero contribuire segnalando cosa € stato utile, cosa € stato difficile, quali strumenti hanno
usato, quali modelli vanno semplificati, quali esempi mancano.

Un Manuale vivo € un Manuale che apprende dal territorio.

47.6 Integrazione con scuole, giovani e percorsi formativi

La continuita del Green Lab puo essere rafforzata coinvolgendo scuole, giovani, percorsi formativi, laboratori
didattici e iniziative di orientamento.

I giovani possono contribuire alla digitalizzazione, alla comunicazione, alla fotografia, ai social, alla mappatura,
alla raccolta di storie, agli eventi e alla promozione del territorio. Allo stesso tempo, possono scoprire
opportunita di lavoro e impresa legate ad agricoltura, artigianato, turismo, sostenibilita e digitale.

Il Green Lab puo diventare uno spazio di educazione territoriale. Non solo formazione per imprese, ma anche
formazione della comunita.

47.7 Collegamento con turismo sostenibile e promozione territoriale

Il Green Lab ha una naturale connessione con turismo sostenibile, ospitalita, itinerari, eventi, borghi, prodotti
e cultura locale. Per questo la continuita dovrebbe prevedere un collegamento stabile con le strategie di
promozione turistica.

Le schede prodotto possono alimentare itinerari gastronomici. Le imprese artigiane possono diventare tappe
esperienziali. Le strutture ricettive possono promuovere la piattaforma. I ristoratori possono raccontare
produttori locali. Gli eventi possono diventare appuntamenti ricorrenti. Le filiere possono trasformarsi in
percorsi.

La sostenibilita del Green Lab cresce quando il laboratorio non resta confinato al mondo produttivo, ma dialoga
con |'esperienza complessiva del territorio.

Capitolo 48 - Documento finale di impegno e
continuita

48.1 Perché un documento di impegno

Al termine del percorso € utile predisporre un documento di impegno e continuita. Non deve essere un atto
complesso, ma una dichiarazione operativa condivisa dai soggetti coinvolti.

Il documento serve a indicare che il Green Lab prosegue, quali funzioni saranno mantenute, quali soggetti
collaboreranno, quali strumenti resteranno attivi e quali obiettivi guideranno la fase successiva.

Puo essere approvato dalla governance del Green Lab, condiviso con le imprese e pubblicato sulla piattaforma.
Ha un valore pratico e simbolico: mostra che il lavoro svolto non termina con la consegna degli strumenti.



Modello - Documento di impegno e continuita
DOCUMENTO DI IMPEGNO E CONTINUITA
GREEN LAB MONTE MAGGIORE

I soggetti coinvolti nel Green Lab Monte Maggiore riconoscono il valore
del percorso avviato per sostenere le microimprese, valorizzare le filiere
locali, promuovere pratiche sostenibili, rafforzare la presenza digitale

e costruire una rete territoriale collaborativa.

Si impegnano a mantenere attive, secondo le risorse disponibili, le seguenti funzioni:

. aggiornamento della piattaforma Green Lab;

. mantenimento della directory imprese e dell'e-catalog;

. promozione periodica di eventi o iniziative di filiera;

. supporto di base alle imprese per schede, comunicazione e green claims;
. raccolta di dati minimi e monitoraggio dei risultati;

. diffusione di buone pratiche e casi aziendali;

. coinvolgimento di Comuni, imprese, associazioni e comunita locale;

. aggiornamento progressivo degli strumenti operativi.

ONOUTDAWN -

Priorita per il prossimo periodo:

Soggetti responsabili:

Data:

48.2 Carta dei principi del Green Lab

Accanto al documento di impegno, puo essere utile una breve carta dei principi. Essa rappresenta il riferimento
culturale e operativo del Green Lab.

Non deve essere lunga. Deve contenere i principi che orientano imprese e istituzioni: concretezza, sostenibilita
reale, collaborazione, trasparenza, filiera, inclusione, misurazione, miglioramento continuo.

Carta dei principi
CARTA DEI PRINCIPI DEL GREEN LAB MONTE MAGGIORE

1. Concretezza
La sostenibilita deve tradursi in azioni pratiche e misurabili.

2. Proporzionalita
Gli strumenti devono essere adatti alla dimensione delle microimprese.

3. Verificabilita
Ogni comunicazione ambientale deve poggiare su evidenze reali.

4. Collaborazione
Le imprese crescono di pili quando agiscono come rete.

5. Filiera locale
Prodotti, servizi ed esperienze devono essere collegati al territorio.

6. Inclusione
1l Green Lab deve essere accessibile a imprese, cittadini e comunita.

7. Digitalizzazione utile
La piattaforma deve semplificare, non complicare.

8. Miglioramento continuo



Ogni dato, evento e feedback deve aiutare a migliorare il percorso.

9. Reputazione condivisa
La credibilita di una impresa rafforza anche il territorio.

10. Continuita
Il Green Lab deve restare uno strumento vivo oltre la fase iniziale.

48.3 Piano annuale di rilancio

Ogni anno il Green Lab dovrebbe predisporre un piano annuale di rilancio. Questo piano puo essere molto
semplice, ma deve indicare le priorita dell’anno.

Pud contenere: filiere da valorizzare, eventi da programmare, imprese da coinvolgere, schede da aggiornare,
materiali da produrre, community da animare, indicatori da monitorare, buone pratiche da raccontare, giovani
o0 scuole da coinvolgere, eventuali percorsi verso marchi o certificazioni.

Il piano annuale aiuta a evitare la dispersione e da una direzione chiara.

Modello - Piano annuale di rilancio
PIANO ANNUALE DI RILANCIO GREEN LAB

Anno:

1. Filiere prioritarie dell'anno:

2. Eventi da programmare:

3. Imprese da coinvolgere o riattivare:

4. Schede e contenuti da aggiornare:

5. Community da animare:

6. Buone pratiche da documentare:

7. Azioni di comunicazione:

8. Indicatori da monitorare:

9. Risorse necessarie:

10. Data di verifica intermedia:




48.4 Restituzione pubblica annuale

La restituzione pubblica annuale &€ un momento importante di trasparenza e motivazione. Pud essere
organizzata come incontro, evento, report, presentazione, newsletter speciale o contenuto sulla piattaforma.

Serve a raccontare cosa € stato fatto, quali imprese hanno partecipato, quali filiere sono state valorizzate,
quali eventi sono stati realizzati, quali dati sono emersi, quali buone pratiche sono state documentate e quali
priorita guideranno I'anno successivo.

La restituzione pubblica rafforza fiducia e partecipazione. Mostra che il Green Lab non & solo una struttura
tecnica, ma un percorso comunitario.

Strumento operativo finale della Parte XII - Piano integrato di
continuita del Green Lab

PIANO INTEGRATO DI CONTINUITA
GREEN LAB MONTE MAGGIORE

Periodo di riferimento:

Referente di coordinamento:

1. GOVERNANCE

Cabina di regia attiva:
[1si [1no []da riattivare

Frequenza incontri:

Referenti comunali:

Tutor / animatori:

2. PIATTAFORMA

Schede impresa da aggiornare:

Schede prodotto da aggiornare:

Eventi da caricare:

Materiali formativi da aggiornare:

Responsabile piattaforma:

3. IMPRESE

Imprese attive:

Imprese da ricontattare:




Nuove imprese da coinvolgere:

Imprese guida / buone pratiche:

4. FILIERE

Filiere prioritarie:

Collaborazioni da attivare:

Pacchetti o esperienze da sviluppare:

5. EVENTI E COMUNICAZIONE

Eventi previsti:

Campagne social/newsletter:

Dossier o materiali da produrre:

Restituzione pubblica:

6. MONITORAGGIO

Indicatori da raccogliere:

Report previsto:
[ ] trimestrale

[ ] semestrale

[ ] annuale

Responsabile monitoraggio:

7. RISORSE

Risorse disponibili:

Risorse da reperire:

Partner potenziali:

8. PRIORITA DEL PERIODO

Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:




9. AZIONI CORRETTIVE

Criticita principale:

Azione correttiva:

Responsabile:

Scadenza:

10. PROSSIMA REVISIONE

Data:

Chiusura della Parte XII

La Parte XII ha ricondotto I'intero Manuale alla sua finalita pit importante: fare in modo che il Green Lab Monte
Maggiore diventi uno strumento stabile, utile e riconoscibile per le imprese e per il territorio.

Il percorso non si esaurisce con la produzione di schede, eventi, piattaforma o materiali formativi. Questi
elementi sono necessari, ma diventano realmente efficaci solo se vengono mantenuti nel tempo, aggiornati,
usati e collegati tra loro.

La continuita richiede governance, responsabilita, calendario, monitoraggio, comunicazione, imprese attive,
tutoraggio, community, piattaforma aggiornata e capacita di rilanciare. Richiede anche realismo: non tutto puo
essere fatto subito, non tutte le imprese partiranno dallo stesso livello, non tutte le attivita avranno gli stessi
risultati. Ma se il sistema resta aperto, semplice e orientato al miglioramento, ogni ciclo potra rafforzare il
precedente.

Il Green Lab deve diventare il luogo in cui le microimprese possono conoscersi, migliorare, raccontarsi,
collaborare e misurare i propri progressi. Deve essere uno spazio in cui sostenibilita, economia circolare,
prodotti tipici, filiere, turismo, artigianato, digitale e comunita non restano temi separati, ma parti di una stessa
strategia territoriale.

La sostenibilita del Green Lab sara dimostrata non solo dai documenti prodotti, ma dalla sua capacita di
continuare a generare relazioni, contenuti, dati, opportunita e fiducia. In questo senso, il Manuale non ¢ il
punto finale del percorso: € la base operativa da cui il territorio pud continuare a costruire.



PARTE XIII - ALLEGATI OPERATIVI

Apertura della Parte XIII

La Parte XIII raccoglie gli strumenti applicativi del Manuale. Dopo aver costruito il percorso metodologico nelle
Parti precedenti, questa sezione serve a mettere a disposizione di imprese, tutor, animatori territoriali, Comuni
e soggetti di coordinamento una serie di modelli immediatamente utilizzabili.

Gli allegati operativi hanno una funzione pratica: aiutare a compilare, verificare, monitorare, aggiornare e
rendere documentabile il percorso Green Lab. Non devono essere utilizzati tutti contemporaneamente. Ogni
impresa potra scegliere gli strumenti piu adatti alla propria situazione, partendo dai modelli minimi e passando
gradualmente a quelli pit avanzati.

La logica € sempre la stessa: pochi strumenti, usati bene, producono pit risultati di molti strumenti
compilati solo formalmente.

Allegato 1 - Scheda di autodiagnosi iniziale
dell'impresa

SCHEDA DI AUTODIAGNOSI INIZIALE
GREEN LAB MONTE MAGGIORE

1. DATI GENERALI

Impresa:

Comune:

Settore prevalente:

[ 1 agricoltura

[ ] agroalimentare / trasformazione
[ ] ristorazione

[ ] turismo / ospitalita

[ ] artigianato

[ ] commercio / bottega

[ ] servizi tecnici

[ ] impresa multifunzionale

[ ] altro:

Referente:

Contatti:

2. ATTIVITA PRINCIPALI

Prodotti / servizi principali:

Clienti principali:
[ ] residenti

[ ] turisti

[ ] ristoratori



[ ] strutture ricettive
[ 1 buyer

[ ] imprese locali

[ 1 enti / associazioni
[ ] altro:

3. RISORSE UTILIZZATE

Risorse piu rilevanti:
[ ] energia

[ Jacqua

[ ] materie prime

[ 1 materiali ausiliari
[ ] packaging

[ ] carburanti

[ ] detergenti

[ ] attrezzature

[ ] altro:

Risorsa o materiale piul critico:

4. SCARTI E RIFIUTI

Scarto o rifiuto pil ricorrente:

Dove si genera:

Attuale modalita di gestione:

Esistono possibilita di riduzione, riuso o recupero?
[1si

[1no

[ 1 da verificare

5. PACKAGING E MATERIALI
L'impresa utilizza packaging?
[1si

[1no

[ ] solo occasionalmente

Packaging da rivedere:

Problema osservato:

[ ] eccessivo

[ ] poco coerente

[ ] difficile da conferire
[ ] costoso

[ ] non aggiornato

[ ] altro:

6. FILIERA E FORNITORI

Fornitori principali:

Fornitori locali o territoriali:

Collaborazioni attive:

Collaborazioni potenziali:




7. COMUNICAZIONE E DIGITALE

Canali attivi:

[ ] piattaforma Green Lab
[ ] sito web

[ ] Google Business Profile
[ 1 Facebook

[ ] Instagram

[ 1 WhatsApp Business

[ ] newsletter

[ ] altro:

Informazioni da aggiornare:
[ ] descrizione impresa

[ ] contatti

[ ] foto

[ ] prodotti

[ ] eventi

[ ] schede prodotto

[ 1 green claims

[ ] altro:

8. SOSTENIBILITA E GREEN CLAIMS

L'impresa comunica aspetti ambientali?
[]si

[Ino

[ ] occasionalmente

Frasi o claim attualmente utilizzati:

Sono disponibili evidenze?
[1si

[1no

[ 1in parte

9. PRIORITA INIZIALI

Priorita ambientale:

Priorita digitale/comunicativa:

Priorita di filiera/collaborazione:

Primo indicatore da monitorare:




Allegato 2 - Piano di miglioramento aziendale

PIANO DI MIGLIORAMENTO AZIENDALE

Impresa:

Periodo di riferimento:

Referente:

1. PRIORITA AMBIENTALE

Problema o opportunita:

Azione prevista:

Responsabile:

Scadenza:

Indicatore:

Evidenze da conservare:

Risultato atteso:

2. PRIORITA DIGITALE / COMUNICATIVA

Problema o opportunita:

Azione prevista:

Responsabile:

Scadenza:

Indicatore:

Evidenze da conservare:

Risultato atteso:

3. PRIORITA DI FILIERA / COLLABORAZIONE

Problema o opportunita:

Azione prevista:

Responsabile:




Scadenza:

Indicatore:

Evidenze da conservare:

Risultato atteso:

4. VERIFICA FINALE

Azioni completate:

Azioni da proseguire:

Criticita incontrate:

Nuove priorita:




Allegato 3 - Mappa dei flussi aziendali

MAPPA DEI FLUSSI AZIENDALI

Impresa:

Attivita analizzata:

1. FLUSSI IN INGRESSO

Materie prime:

Energia:

Acqua:

Materiali e packaging:

Fornitori:

Servizi esterni:

2. PROCESSO / ATTIVITA PRINCIPALE

Descrizione sintetica:

3. FLUSSI IN USCITA

Prodotti o servizi:

Scarti:

Rifiuti:

Invenduti o eccedenze:

Imballaggi in uscita:

Emissioni, trasporti o altri impatti:

4. PUNTI CRITICI

Punto critico 1:

Punto critico 2:

Punto critico 3:




5. OPPORTUNITA DI MIGLIORAMENTO

Opportunita 1:

Opportunita 2:

Opportunita 3:




Allegato 4 - Mini-piano Zero Waste

MINI-PIANO ZERO WASTE

Impresa:

Periodo di prova:
dal al

1. SCARTO O SPRECO PRIORITARIO

Descrizione:

Dove si genera:

Quando si genera:

Causa probabile:

2. AZIONE DI PREVENZIONE O RIDUZIONE

Azione scelta:

Responsabile:

Risorse necessarie:

3. INDICATORE

Dato da raccogliere:

Frequenza:

Baseline / situazione iniziale:

Risultato atteso:

4. EVIDENZE

[ ] foto

[ ] registro

[ ] fattura

[ ] scheda tecnica
[ ] dato stimato
[ ] testimonianza
[ ] altro:

5. ESITO DELLA PROVA

Risultato osservato:

Decisione:
[ ] continuare
[ 1 modificare



[ ] estendere
[ 1 sospendere

Note:




Allegato 5 - Check-list packaging sostenibile

CHECK-LIST PACKAGING SOSTENIBILE

Prodotto:

Impresa:

1. NECESSITA E FUNZIONE

[ 11l packaging € necessario?

[ ] Protegge adeguatamente il prodotto?

[ 1 E proporzionato al valore e all'uso del prodotto?
[ 1 E coerente con il canale di vendita?

[]

E adatto a vendita diretta, evento, spedizione o esposizione?

2. MATERIALI

Il materiale & facilmente separabile?

E riciclabile nel circuito disponibile?

E riutilizzabile?

Contiene materiale riciclato, se idoneo?

Evita materiali accoppiati difficili da separare?
E idoneo al contatto alimentare, se necessario?

[]
[]
[]
[]
[]
(]

3. RIDUZIONE

[ 1 E possibile ridurre peso o volume?

[ ] Esistono componenti superflui?

[ 1Si puo eliminare un imballaggio secondario?

[ 11l formato evita sprechi di prodotto?

[ ] Le quantita acquistate sono coerenti con il reale utilizzo?

4. COMUNICAZIONE

[ ] Le informazioni di conferimento sono chiare?

[ 11l packaging racconta correttamente il prodotto?
[ 11l messaggio ambientale & specifico?

[ 11l claim & verificabile?

[ 1 Sono disponibili evidenze della scelta effettuata?

5. DECISIONE

Packaging da mantenere:

Packaging da migliorare:

Prima modifica da introdurre:

Indicatore da monitorare:




Allegato 6 - Scheda impresa per directory Green
Lab

SCHEDA IMPRESA - DIRECTORY GREEN LAB
1. DATI GENERALI

Denominazione:

Comune:

Indirizzo pubblico:

Referente:

Telefono / WhatsApp:

Email:

Sito web:

Social:

2. CATEGORIA

[ ] azienda agricola

[ ] agroalimentare / trasformazione
[ ] ristorazione

[ ] turismo / ospitalita

[ ] artigianato

[ ] commercio

[ ] servizi

[ ] impresa multifunzionale

[ ] altro:

3. DESCRIZIONE BREVE

4. DESCRIZIONE ESTESA

5. PRODOTTI / SERVIZI PRINCIPALI

6. LEGAME CON IL TERRITORIO




7. ELEMENTI DI SOSTENIBILITA

8. VISITE, DEGUSTAZIONI, ESPERIENZE
[ 1 disponibili

[ 1 non disponibili

[ ] su prenotazione

Descrizione:

9. FOTO DA ALLEGARE

[ ] esterno / sede

[ ] titolare / persone

[ ] prodotti

[ ] lavorazione

[ ] territorio

[ ] punto vendita / accoglienza
[ ] evento / esperienza

10. DATA ULTIMO AGGIORNAMENTO




Allegato 7 - Scheda prodotto per e-catalog

SCHEDA PRODOTTO - E-CATALOG GREEN LAB

1. NOME PRODOTTO

2. IMPRESA PRODUTTRICE

3. COMUNE

4. CATEGORIA / FILIERA

5. DESCRIZIONE SINTETICA

6. DESCRIZIONE NARRATIVA

7. INGREDIENTI / MATERIALI / COMPONENTI

8. ORIGINE E FILIERA

Origine:

Passaggi di filiera:

Soggetti collegati:

9. STAGIONALITA / DISPONIBILITA

10. MODALITA DI PRODUZIONE O LAVORAZIONE

11. PACKAGING

Formato:

Materiali:



Indicazioni ambientali:

12. ELEMENTI DI SOSTENIBILITA

13. MODALITA DI VENDITA

[ ] vendita diretta

[ ] punto vendita

[ ] ordine telefonico
[ ] online

[ ] eventi

[ ] degustazioni

[ ] su prenotazione
[ ] altro:

14. CONTATTI COMMERCIALI

15. FOTO DA ALLEGARE

prodotto

prodotto in uso
lavorazione
packaging

territorio / filiera
persona / produttore

[]
[]
[]
[]
[]
[1]

16. DATA ULTIMO AGGIORNAMENTO




Allegato 8 - Matrice
evidenza, messaggio

MATRICE GREEN CLAIM

Impresa:

Green Claim:

Prodotto / servizio / attivita:

1. AZIONE REALIZZATA

Che cosa € stato fatto?

2. AMBITO DEL CLAIM

prodotto
packaging
processo
filiera

servizio
evento

intera impresa
altro:

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[1]

3. EVIDENZA DISPONIBILE

[ ] foto

[ ]dato

[ ] registro

[ ] fattura

[ ] scheda tecnica
[ ] procedura

[ ] accordo

[ ] testimonianza
[ ] altro:

4. MESSAGGIO DA EVITARE

Formula troppo generica o rischiosa:

5. MESSAGGIO CORRETTO

Formula chiara, specifica e proporzionata:

6. CANALE DI PUBBLICAZIONE

piattaforma Green Lab
scheda prodotto
social

brochure

packaging

evento

newsletter

altro:

[
[
[
[
[
[
[
[

e e e e e

7. VERIFICA

azione,



Responsabile:

Data verifica:

Da aggiornare entro:




Allegato 9 - Check-list prima della pubblicazione
di un claim ambientale

CHECK-LIST GREEN CLAIM

Claim da pubblicare:

1. 1l claim descrive una pratica reale?
[1si

[Ino

[ 1 da verificare

2. L'ambito €& chiaro?
[1si

[Ino

[ 1 da specificare

3. Il messaggio evita parole troppo generiche?
[1si

[Ino

[ 1 da riscrivere

. Il messaggio evita promesse assolute?

1si
In
] da correggere

5. Esiste almeno un’evidenza?
[1si

[Ino

[ ] da raccogliere

6. Il messaggio & comprensibile per un cliente non tecnico?
[1si
[1no
[ ] da semplificare

7. 1l claim & proporzionato rispetto all’azione?
[1si

[Ino

[ ] da ridimensionare

. Il claim & aggiornato?

8
[]si
[
[

1n
1 da controllare

1
1no
1 da limitare

10. Decisione finale:
[ ] pubblicare

[ ] riscrivere

[ 1 non pubblicare
[ ] rinviare dopo raccolta evidenze

Responsabile approvazione:

Data:




Allegato 10 - Scheda evento Green Lab

SCHEDA EVENTO GREEN LAB
1. DATI EVENTO

Titolo:

Data:

Luogo:

Comune:

Tipologia:

[]1B2B

[]1B2C

[ ] degustazione

[ 1 laboratorio

] incontro di filiera

1 evento istituzionale
] formazione

] altro:

[
[
[
[

2. OBIETTIVO

Obiettivo principale:

Target:
[ ] cittadini

[ ] turisti

[ ]imprese

[ ] buyer

[ ] ristoratori

[ ] strutture ricettive
[ ] media

[ ] giovani

[ ] associazioni

[ ] istituzioni

[ ] altro:

3. IMPRESE E FILIERE COINVOLTE

Imprese:

Filiere:

4. MATERIALI

[ ] schede impresa

[ ] schede prodotto

[ ] dossier prodotti

[ ] fotogallery

[ ] brochure

[ 1 mappe / infografiche
[ ] roll-up

[ 1QR code

[ 1 questionario feedback
[ 1 modulo contatti

[ 1 materiali accessibili



5. SOSTENIBILITA DELL'EVENTO

[ 1 allestimenti riutilizzabili

[ ] riduzione stampe

[ ] raccolta differenziata

[ ] riduzione monouso

[ ] logistica condivisa

[ ] comunicazione accessibile
[ ] green claims verificati

6. RACCOLTA DATI

numero imprese partecipanti
numero visitatori

contatti raccolti

lead qualificati

questionari compilati

QR code scansionati
richieste ricevute
collaborazioni avviate

[
[
[
[
[
[
[
[

[ S S S S I ST Y '

7. FOLLOW-UP

Entro 48 ore:

Entro 7 giorni:

Entro 15 giorni:

Entro 30 giorni:

Responsabile follow-up:




Allegato 11 - Registro contatti e lead evento

REGISTRO CONTATTI E LEAD EVENTO

Evento:

Data:

CONTATTO N.

Nome / organizzazione:

Tipologia:

[ ] cliente

[ ]turista

[ ] buyer

[ ] ristoratore

[ ] struttura ricettiva
[ 1 media

[ Jimpresa

[ ] associazione

[ ] istituzione

[ ] altro:

Email / telefono:

Interesse manifestato:

Prodotto / servizio di interesse:

Materiale richiesto:

Livello di priorita:
[]alto

[ 1 medio

[ ] basso

Azione di follow-up:

Responsabile:

Data follow-up:

Esito:




Allegato 12 - Questionario feedback evento

QUESTIONARIO FEEDBACK EVENTO

Evento:

Data:

1. Come valuta I'evento nel complesso?

molto positivo
positivo
sufficiente

da migliorare

[
[
[
[

— e

2. Ha conosciuto imprese o prodotti che non conosceva?

[1si
[Ino
[ ]1in parte

3. Le informazioni erano chiare?
[]si

[ ]in parte
[Ino

4. Quale prodotto, impresa o esperienza I'ha colpita maggiormente?

5. Ha interesse a ricevere aggiornamenti?

6. Vorrebbe partecipare ad altre iniziative simili?
[1si
[1no
[]

forse

7. Suggerimenti per migliorare:

8. Profilo del partecipante

[ ] cittadino

[ ] turista

[ ]Jimpresa

[ ] buyer / operatore commerciale
[ ] ristoratore

[ ] struttura ricettiva

[ ] associazione

[ ] altro:




Allegato 13 - Cruscotto KPI per impresa

CRUSCOTTO KPI IMPRESA

Impresa:

Periodo:

1. AREA AMBIENTALE

Azione ambientale avviata:

Indicatore:

Dato rilevato:

Evidenza:

Decisione:

2. AREA DIGITALE / COMUNICATIVA

Scheda impresa aggiornata:
[]si

[1no

[ ] da aggiornare

Numero schede prodotto pubblicate:

Green claim verificati:

Contatti ricevuti tramite canali digitali:

3. AREA FILIERA / COLLABORAZIONI

Fornitori locali valorizzati:

Collaborazioni attivate:

Eventi partecipati:

Contatti raccolti:

4. AREA ECONOMICA

Richieste commerciali ricevute:

Ordini / prenotazioni / opportunita generate:

Riduzione costi o sprechi osservata:




5. PRIORITA SUCCESSIVE

Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:

Data prossima revisione:




Allegato 14 - Cruscotto generale Green Lab

CRUSCOTTO GENERALE GREEN LAB

Periodo:

1. IMPRESE

Imprese coinvolte:

Imprese con scheda aggiornata:

Imprese con almeno una scheda prodotto:

Nuove imprese coinvolte:

2. PIATTAFORMA

Schede impresa pubblicate:

Schede prodotto pubblicate:

Visite alla piattaforma:

Download materiali:

Community attive:

3. FORMAZIONE, SPORTELLO E MENTORING

Incontri formativi realizzati:

Partecipanti:

Sportelli realizzati:

Mentoring attivati:

Piani d'azione compilati:

4. EVENTI E PROMOZIONE

Eventi realizzati:

Imprese partecipanti agli eventi:

Visitatori / partecipanti:

Contatti raccolti:




Lead qualificati:

5. FILIERE E COLLABORAZIONI

Filiere mappate:

Collaborazioni avviate:

Pacchetti / esperienze integrate:

Buone pratiche documentate:

6. SOSTENIBILITA E GREEN CLAIMS

Azioni Zero Waste avviate:

Packaging rivisti:

Green claims verificati:

Criticita ricorrenti:

7. AZIONI CORRETTIVE

Azione correttiva 1:

Azione correttiva 2:

Azione correttiva 3:




Allegato 15 - Scheda buona pratica

SCHEDA BUONA PRATICA GREEN LAB

Titolo:

Impresa:

Settore:

Comune:

1. PROBLEMA INIZIALE

2. AZIONE REALIZZATA

3. RISULTATO OTTENUTO

4. EVIDENZE DISPONIBILI

[ ] foto

[ ] dato

[ ] registro

[ ] scheda tecnica
[ ] testimonianza

[ 1 materiale comunicativo
[ ] altro:

5. DIFFICOLTA INCONTRATE

6. COSA PUO IMPARARE UN'ALTRA IMPRESA

7. POSSIBILE REPLICABILITA
[]alta

[ ] media
[ ] bassa

Condizioni per replicarla:

8. CONTATTO / REFERENTE




Allegato 16 - Scheda fornitore responsabile

SCHEDA FORNITORE RESPONSABILE

Impresa:

Fornitore:

Prodotto / servizio fornito:

1. QUALITA
[ ] bassa

[ ] media
[]alta

Note:

2. AFFIDABILITA

Rispetta tempi e quantita?
[1si

[1no

[ ]in parte

Note:

3. PROSSIMITA TERRITORIALE

] locale

] regionale
] nazionale
] altro

[
[
[
[

Note:

4. PACKAGING IN INGRESSO

ridotto
accettabile
eccessivo
da verificare

[
[
[
[

—

Possibile miglioramento:

5. DISPONIBILITA AL DIALOGO

Tema da discutere:

6. INFORMAZIONI UTILI ALLA COMUNICAZIONE

[ ] origine
[ ] scheda tecnica
[ ] foto



[ ] certificazioni
[ 1 modalita di produzione
[ ] altro:

7. DECISIONE

[ ] mantenere

[ ] migliorare condizioni

[ ] chiedere riduzione packaging
[ ] cercare alternativa

[ ] attivare collaborazione



Allegato 17 - Scheda accessibilita dei materiali

CHECK-LIST ACCESSIBILITA MATERIALI

Materiale:

Canale:
[ ] piattaforma

[ 1 brochure

[ 1PDF

[ 1 social

[ ] video

[ ] evento

[ ] scheda prodotto
[ ] altro:

1. LEGGIBILITA

[ ] testo sufficientemente grande
[ ] buon contrasto

[ ] frasi brevi

[ ] linguaggio comprensibile

[ ] sigle spiegate

2. ACCESSO DIGITALE

[ ] documento selezionabile

[ ] non solo immagine

[ ] link funzionanti

[ 1 QR code accompagnato da testo
[ ] compatibile con smartphone

3. IMMAGINI E VIDEO

[ ] immagini chiare

[ ] immagini pertinenti

[ ] video breve

[ ] sottotitoli o testo di supporto

[ ] descrizione disponibile, se necessaria

4. INFORMAZIONI ESSENZIALI

5. DECISIONE

pubblicabile

da semplificare
da correggere
da rifare

e

]
]
]
]

Note:




Allegato 18 - Piano di
Lab

PIANO DI PRESENZA DIGITALE

Impresa:

presenza digitale Green

Referente digitale:

1. CANALI ATTIVI

[ ] piattaforma Green Lab
[ ] Google Business Profile
[ 1 Facebook

[ ] Instagram

[ 1 WhatsApp Business
[ ] sito web

[ 1 newsletter

[ 1 marketplace

[ ] altro:

2. PRIORITA DI AGGIORNAMENTO

scheda impresa
schede prodotto
foto

contatti

eventi

green claims
descrizione
canali social

[l L R T K K W |
e e e

3. CONTENUTI DA PRODURRE

descrizione breve impresa
descrizione estesa

3 foto prodotto

1 foto persone

1 foto territorio

schede prodotto

testo sostenibilita
calendario contenuti

[
[
[
[
[
[
[
[

[ S S S I ST Y '

4. FREQUENZA DI AGGIORNAMENTO

[ ] settimanale
[ 1 quindicinale
[ 1 mensile

[ ] trimestrale
[ ] stagionale

5. INDICATORE DIGITALE

] visite scheda

] contatti ricevuti

[ ] interazioni social

[ ] richieste informazioni
[ ] iscrizioni newsletter
[ ] altro:

—r—

Responsabile:

Data prossima verifica:




Allegato 19 - Scheda community tematica

SCHEDA COMMUNITY TEMATICA

Nome community:

Tema:
[ ] agroalimentare

[ ] artigianato

[ ] turismo / ospitalita
[ 1 green claims

[ ] certificazioni

[ ] packaging

[ ] eventi

[ ] giovani imprese

[ ] altro:

1. OBIETTIVO DELLA COMMUNITY

2. IMPRESE / SOGGETTI COINVOLTI

3. PROBLEMI RICORRENTI DA AFFRONTARE

Problema 1:

Problema 2:

Problema 3:

4. BUONE PRATICHE DA CONDIVIDERE

5. MATERIALI UTILI

[ ] check-list

[ ] guida rapida
[ ] scheda prodotto
[ ] esempi claim
[ ] video

[ 1FAQ

[ ] altro:

6. AZIONE COMUNE DA AVVIARE

7. TUTOR / ANIMATORE

8. DATA PROSSIMO INCONTRO




Allegato 20 - Piano integrato di continuita del
Green Lab

PIANO INTEGRATO DI CONTINUITA
GREEN LAB MONTE MAGGIORE

Periodo:

Referente di coordinamento:

1. GOVERNANCE

Cabina di regia attiva:
[1si

[1no

[ 1 da riattivare

Frequenza incontri:

Referenti comunali:

Tutor / animatori:

2. PIATTAFORMA

Schede impresa da aggiornare:

Schede prodotto da aggiornare:

Eventi da caricare:

Materiali da aggiornare:

Responsabile:

3. IMPRESE

Imprese attive:

Imprese da ricontattare:

Nuove imprese da coinvolgere:

Imprese guida:

4. FILIERE

Filiere prioritarie:

Collaborazioni da attivare:




Pacchetti / esperienze da sviluppare:

5. EVENTI E COMUNICAZIONE

Eventi previsti:

Campagne social / newsletter:

Dossier o materiali da produrre:

Restituzione pubblica:

6. MONITORAGGIO

Indicatori da raccogliere:

Report previsto:
[ ] trimestrale

[ ] semestrale

[ ] annuale

Responsabile monitoraggio:

7. RISORSE

Risorse disponibili:

Risorse da reperire:

Partner potenziali:

8. PRIORITA DEL PERIODO

Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:

9. PROSSIMA REVISIONE

Data:




Allegato 21 - Glossario operativo essenziale

Sostenibilita

Nel Manuale indica la capacita dell'impresa di ridurre sprechi, usare meglio le risorse, valorizzare il territorio,
rafforzare relazioni e comunicare in modo credibile, mantenendo equilibrio tra dimensione ambientale,
economica e sociale.

Economia circolare

Approccio che mira a prevenire sprechi e rifiuti, mantenere piu a lungo il valore di prodotti e materiali, favorire
riuso, recupero, riparazione, collaborazione e riduzione dell’'uso inefficiente delle risorse.

Zero Waste Production

Metodo orientato a ridurre gli sprechi alla fonte, prevenire la produzione di rifiuti, migliorare I'uso di materiali
e risorse, valorizzare scarti e sottoprodotti quando possibile e gestire correttamente cio che resta.

Green claim

Qualsiasi messaggio che attribuisce a un prodotto, servizio, processo, packaging o impresa una caratteristica
o un beneficio ambientale. Deve essere chiaro, specifico, proporzionato e verificabile.

Greenwashing

Comunicazione che presenta un prodotto, un servizio o un'impresa come piu sostenibile di quanto sia
realmente. Puo derivare da intenzionalita o da superficialita comunicativa.

Filiera locale

Insieme dei soggetti e delle attivita che concorrono alla produzione, trasformazione, vendita, promozione e
fruizione di prodotti o servizi collegati al territorio.

E-catalog

Catalogo digitale di imprese, prodotti, servizi ed esperienze del Green Lab. Serve a rendere visibili informazioni
strutturate, immagini, contatti, filiere, stagionalita e modalita di acquisto o partecipazione.

KPI

Indicatore chiave di prestazione. E un dato scelto per monitorare un risultato: contatti raccolti, schede
pubblicate, scarti ridotti, eventi realizzati, prodotti caricati, richieste ricevute.

Baseline

Situazione di partenza rispetto a un indicatore. Serve per capire se nel tempo si verifica un miglioramento.

Target

Risultato atteso o obiettivo da raggiungere entro un periodo definito.



Lead

Contatto potenzialmente utile generato da evento, piattaforma, social, newsletter o relazione diretta. Puo
diventare cliente, partner, buyer o collaboratore.

Community tematica

Gruppo di imprese 0 soggetti che si confrontano su un tema comune: agroalimentare, artigianato, turismo,
packaging, green claims, certificazioni, eventi o filiere.

Buona pratica

Azione concreta che ha prodotto un miglioramento e puod essere raccontata, documentata e possibilmente
replicata da altre imprese.

Piano di miglioramento

Documento operativo che indica priorita, azioni, responsabili, scadenze, indicatori ed evidenze per migliorare
la sostenibilita e la competitivita dell'impresa.



Allegato 22 - Schema
evidenze

ARCHIVIO EVIDENZE GREEN LAB

Impresa:

Responsabile archivio:

CARTELLA 1 - IDENTITA IMPRESA

[ ] scheda impresa

[ ] descrizione aziendale
[ ] foto

[ ] contatti

[ ] materiali istituzionali

CARTELLA 2 - PRODOTTI E FILIERA

[ ] schede prodotto

[ ] foto prodotto

[ ] elenco fornitori

[ 1 informazioni su origine e stagionalita
[ ] collaborazioni

CARTELLA 3 - SOSTENIBILITA

piano di miglioramento
mini-piano Zero Waste
registro scarti / rifiuti
dati consumi
packaging

fornitori responsabili

[
[
[
[
[
[

— e

CARTELLA 4 - GREEN CLAIMS

[ ] claim pubblicati

[ ] evidenze collegate
[ ] revisioni testi

[ ] approvazioni

[ 1 materiali aggiornati

CARTELLA 5 - EVENTI

schede evento
foto

contatti raccolti
questionari
report
follow-up

[
[
[
[
[
[

— e

CARTELLA 6 - KPI E MONITORAGGIO

[ ] cruscotti

[ ] dati periodici

[ ] report

[ ] criticita

[ ] azioni correttive

CARTELLA 7 - COMUNICAZIONE

archiviazione delle



[ ] brochure

[ ] social

[ 1 newsletter

[ ] dossier

[ ] video

[ 1 materiali accessibili




Allegato 23 - Modello di report sintetico annuale
Green Lab

REPORT SINTETICO ANNUALE
GREEN LAB MONTE MAGGIORE

Anno:

1. SINTESI GENERALE

2. IMPRESE COINVOLTE

Numero imprese:

Settori rappresentati:

Nuove imprese:

3. PIATTAFORMA

Schede impresa pubblicate:

Schede prodotto pubblicate:

Visite / interazioni principali:

Materiali scaricati:

4. EVENTI E PROMOZIONE

Eventi realizzati:

Partecipanti:

Contatti raccolti:

Lead qualificati:

5. FORMAZIONE, SPORTELLO E MENTORING

Attivita realizzate:

Imprese supportate:

Temi principali:




6. FILIERE E COLLABORAZIONI

Filiere valorizzate:

Collaborazioni attivate:

Pacchetti o esperienze create:

7. SOSTENIBILITA E BUONE PRATICHE

Azioni ambientali avviate:

Packaging rivisti:

Green claims verificati:

Buone pratiche documentate:

8. CRITICITA

Criticita emerse:

9. AZIONI CORRETTIVE

Azioni realizzate o previste:

10. PRIORITA PER L’ANNO SUCCESSIVO

Priorita 1:

Priorita 2:

Priorita 3:




Chiusura della Parte XIII

Gli allegati operativi raccolti in questa Parte trasformano il Manuale in una cassetta degli attrezzi. Ogni modello
€ pensato per essere usato in modo flessibile: durante un audit, in uno sportello, in una sessione di mentoring,
nella preparazione di un evento, nell'aggiornamento della piattaforma, nella verifica dei green claims, nella
misurazione dei risultati o nella pianificazione della continuita.

La loro efficacia dipende dall’'uso. Non & necessario compilare tutto subito. E preferibile scegliere pochi
strumenti coerenti con la fase in cui si trova I'impresa. Una realta appena entrata nel Green Lab potra partire
da autodiagnosi, scheda impresa, scheda prodotto e piano minimo di miglioramento. Un‘impresa pill matura
potra aggiungere KPI, matrice green claims, scheda fornitore, piano Zero Waste e cruscotto di monitoraggio.
La governance del Green Lab potra utilizzare cruscotti generali, report annuali, schede evento, piani di
continuita e strumenti di restituzione.

L'obiettivo finale non & produrre modulistica, ma generare miglioramento. Ogni scheda deve aiutare a capire
meglio un problema, scegliere una priorita, raccogliere una evidenza, comunicare in modo pil corretto,
rafforzare una collaborazione o misurare un risultato.

Chiusura generale del Manuale

II Manuale operativo del Green Lab Monte Maggiore si conclude con questa raccolta di strumenti, ma il percorso
che descrive € pensato per continuare.

L'intero Manuale & costruito su una convinzione di fondo: anche le microimprese possono affrontare la
sostenibilita in modo serio, concreto e proporzionato, senza dover imitare modelli pensati per grandi
organizzazioni. Possono farlo partendo dalle proprie pratiche quotidiane: usare meglio le risorse, ridurre
sprechi, gestire correttamente rifiuti e scarti, migliorare packaging, scegliere fornitori piu coerenti, valorizzare
prodotti locali, raccontare meglio lidentita territoriale, comunicare i benefici ambientali con prudenza e
verificabilita, collaborare con altre imprese, partecipare alla piattaforma, misurare pochi indicatori utili.

Il Green Lab non & soltanto uno strumento tecnico. E un metodo territoriale. Serve a collegare imprese,
prodotti, filiere, borghi, comunita, turismo, artigianato, agricoltura, ristorazione, ospitalita, digitale e
sostenibilita. Serve a trasformare pratiche isolate in valore condiviso. Serve a rendere il Monte Maggiore piu
riconoscibile, pil collaborativo e pil capace di raccontare il proprio futuro.

La sostenibilita non si realizza in un unico momento. Si costruisce per cicli successivi: osservare, scegliere,
agire, misurare, correggere, comunicare, collaborare e ricominciare. Questo Manuale offre la traccia per farlo.

Il suo valore sara tanto maggiore quanto pil imprese, amministrazioni, tutor, associazioni e comunita lo
useranno non come documento statico, ma come base di lavoro viva, aggiornabile e condivisa.



