UN CONVEGNO DI MARK UP SULLA RESPONSABILITA SOCIALE E SULLA CRESCENTE SENSIBILITA AL TEMA

| retailer sono green oriented
solo se applicano codici condivisibili

Anna Bertolini

osa vuol dire eco-compati-

bilita di un punto di ven-
dita? E cosa si intende per re-
sponsabilita sociale nel retail?
Quali sono gli atteggiamenti
dei consumatori nei confronti
di tematiche green e come que-
sti concetti modificano i com-
portamenti di acquisto? A que-
ste e molte altre domande tenta
di rispondere la business com-
munity sempre piu interessa-

1. Indicizzarela
sostenibilita aiuta
a mantenerla in una
logica di mercato
2, Un mercato aperto
ai prodotti sostenibili
3.1l ruolo fondamentale
dei retailer

ta a tutto cid che fa riferimento
a sostenibilita e responsabilita
sociale. E lecito, dunque, porsi
degli interrogativi ma e altret-
tanto corretto e opportuno dar-
si delle risposte che siano al-
la base di esperienze e posizio-
ni ben strutturate. Cosi mentre
si dibatte su questi temi, mol-
ti retailer implementano so-
luzioni green nei propri pun-
ti di vendita come, per esem-
pio, quelle realizzate da Grup-
po Sistemi 2000 che con il pro-
getto R-Evolution fornisce pro-
dotti e soluzioni d’arredo ecoso-
stenibili provenienti da mate-
rie prime da riciclo. Ma affin-
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ché la sostenibilita rimanga in
una logica di mercato, la busi-
ness community deve mettere
a punto la definizione di metri-
che condivise capaci di indiciz-
zare il grado di responsibility
delle imprese. Un obiettivo pre-
ciso, emerso anche durante il
convegno “Laresponsabilita so-
ciale nel retail: i sentieri di svi-
luppo ecocompatibili” organiz-
zato da Gruppo 24 Ore e MARK
UP nel quale sono stati discus-
si gli elementi di specificita ri-
spetto a retailer e tematiche
verdi. Moderato da Luigi Ru-
binelli, direttore responsabile
di MARK UP, ’evento ha dato
ampio spazio al tema dell’eco-
sostenibilita dal punto di vista
sia delretail sia del consumato-
re portando a sostegno compe-
tenze e ricerche del mondo del-
la responsabilita sociale.

DALLA PARTE

DEL RETAIL

11 settore retail per poter usare
il linguaggio della sostenibili-
ta deve poter contare su un cre-
scente impegno sia nei processi
interni, sia nella supply chain
e nella selezione dei fornitori
sia, infine, nei prodotti offer-
ti al consumatore (edited choi-
se). Questa tesi riassume l'idea
di Luca Pellegrini, ordinario di
marketing all’Universita Iulm,
secondo il quale parlare di re-
tail e sostenibilita significa da-
re un senso alle potenzialita
del settore retail nell’influen-
zare tutto il sistema economico
sia a monte sia a valle, I retai-
ler hanno dei processi che im-
pattano sull’ambiente, anche
se tendenzialmente in modo
inferiore rispetto a un’impre-
sa industriale, e che scontano

Esempio: la mappa di sostenibilita di lkea
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La mappa di sostenibilita evidenzia come lkea sia molto efficiente nell'ambito
della pro attivita e della consapevolezza e come, invece, vi siano ancora spazi di
crescita nell’area della compatibilita pur avendo raggiunto uno score sufficiente.
Il computo é stato effettuato su dati provenienti dal report ambientale, sociale,
risorse umane 2009 del gruppo. La metodologia é presente nella sezione

Mark Up Lab del sito.

Fonte: elaborazione dell'autore @ MARK UP

una maggiore evidenza prove-
niente dall’alto grado di esposi-
zione al giudizio dei clienti. Da
questo discende l'importanza
della revisione dei processi in-
terni: si tratta di una precondi-
zione di coerenza che nasce dal-
la crescente sensibilita dei con-
sumatori ai temi ambientali e
che comporta necessariamen-
te 'avvio di un percorso di re-
visione. Non dimenticando, ol-
tre ai processi interni, anche la
sostenibilita degli store brand
in rapporto all’impatto del lo-
ro utilizzo, rilevabile per mez-
zo di una metrica precisa det-
tata da elementi tecnicamente

Rapporto sulla GDA 2010: acquistabile su www.shopping24.it

qualitativi. E qui entra in gioco
I’edited choise, ovvero 'offerta
di prodotti che in tema di soste-
nibilita puo referenziarsi neu-
tra, di sostegno o etica in modo
differenziante. Alternative che
ogni retailer ha a disposizione
e che delineano in modo spon-
taneo lalinea intrapresa.

STANDARD GLOBALI

A completamento del senso di
sostenibilita, i retailer devono
focalizzarsi, inoltre, sulla sup-
ply chain andando a delinea-
re le condizioni di servizio ri-
chieste ai propri fornitori. Per
far cio occorrono degli stan-
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dard globali che possano essere
applicati alla stregua di un co-
dice etico comune al quale de-
ve far seguito un’effettiva tra-
sparenza del differenziale di
prezzo per rendere la sosteni-
bilita “sostenibile” rimanendo
in una logica di mercato. Detto
questo il retailer puo palesarsi
al consumatore in modo credi-
bile lasciandolo scegliere tra la
neutralita, il sostegno o leti-
ca dell’offerta basata su indi-
catori semplici e condivisi che
rendono l'utente consapevo-
le della decisione. Ma non tut-
ti i retailer devono necessaria-
mente avere un posizionamen-
to ecocompatibile, come affer-
ma Carlo Meo, amministrato-
re delegato di M&T. E una scel-
ta che, se intrapresa, deve re-
sponsabilizzare il distributo-
re nell’educazione del cliente
semplificando il processo di ac-
quisto e risolvendogli dei pro-
blemi. Un po’ sulla scia di Te-
sco che, per esempio, ritiraite-
lefoni cellulari non utilizzati
dandoilricavato in beneficien-
za, oppure raccoglie le cartucce
dei toner esausti o ancora i bi-
glietti d’auguri che andrebbero
buttati via (raccolti 18 milioni
di biglietti per un totale di 354
tonnellate di carta). I1 grado
di sostenibilita si misura an-
che nell’attenzione allo spreco
e nell’impatto architettonico e
sociale sul territorio, elementi

PARLARE AL
CONSUMATORE

e Eliminazione dei sacchetti
di plastica

 Eliminazione/riduzione
overpack di plastica

e Alimentazione da energie
rinnovabili

» Riduzione dei consumi
energetici

e Convenienza dei prodotti
green

e Vendita dei prodotti
eco-compatibili

Fonte: Cfi Group
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Potenzialita e conferme dalle buste della spesa
Le dichiarazioni
MATRICE INTERESSE ACQUISTO

...ma quanto corrispondono a verita?

MATRICE INTERESSE ACQUISTO POST APERTURA BUSTA
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Le evidenze emerse da un’indagine web

confermano e rafforzano i risultati del punto
di vendita (9,5% “campioni”, 38,2% “attenti”)
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Diminuiti di 1,5% i consumatori on board
facendo crescere il segmento “da sviluppare”

Fonte: Scs Consulting

sui qualiiretailer dovranno fo-
calizzarsi per avvicinarsi mag-
giormente a quei consumato-
ri che fanno degli aspetti eco-
compatibili uno dei fattori dif-
ferenzianti del loro comporta-
mento d’acquisto.

DALLA PARTE

DEI CONSUMATORI

Non tutti i consumatori oggi
sono pronti a un approccio eco-
compatibile. Coloro che posso-
no essere definiti green orien-
ted si distinguono per essere
innovatori nelle scelte di un
punto di vendita, con un con-
cetto di eco-sostenibilita pre-
ciso che se applicato al retail si
concretizza in sei fattori: eli-
minazione dei sacchetti di pla-
stica, eliminazione o riduzio-
ne degli overpack di plastica,
alimentazione da energie rin-
novabili, riduzione dei consu-
mi energetici, convenienza dei
prodotti green e vendita di pro-
dotti eco-sostenibili. Questi
sei coefficienti, riconducibili
a una ricerca di CFi Group, so-
no il diktat che rende un retai-
ler coerente agli occhi dei con-
sumatori in tema di sostenibi-

lita ealdila dei qualiil rischio
é quello di offrire una propo-
sta solo apparentemente green
chedistruggale potenzialitadi
sviluppo futuro. Ma se da una
parte il consumatore giudica il
retailer laddove quest’ultimo
non si profili coerentemente
sostenibile, a sua volta il con-
sumatore, che si dichiara gre-
en, si dimostra acquirente so-
stenibile confermando i pre-
supposti verso un mercato di
prodotti eco-compatibili. Se-
condo una ricerca di Scs Con-
sulting, presentata al conve-
gno da Francesco Fumelli, vi-
cedirettore senior manager re-
tail e industria, la verifica con
I’aperturadelle buste della spe-
sa per constatare i reali acqui-
sti non ha confutato le dichia-
razioni spontanee: a fianco di
un oltre 40% di consumatori on
board sirileva un ulteriore 40%
di mercato sviluppabile spesso
proporzionale all’impegno del
retailer. Quest’ultimo gioca,
dunque, un ruolo fondamen-
tale nel rafforzare l’'interes-
se e la consapevolezza nel con-
sumatore. L'importante é che
lo faccia utilizzando una co-
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municazione semplice e diret-
ta che si tramuti in una mag-
giore propensione all’acquisto.
Per Sandro Castaldo, professo-
re di marketing all’Universi-
ta Bocconi, i retailer giocano
un ruolo chiave nella cultura
sostenibile perché da un lato
sensibilizzano i consumatori
(education) e dall’altro condi-
zionano la filiera a monte. Al-
la base di tutto risiede la fidu-
cia che nei consumatori si con-
cretizza nella propensione al
riacquisto e nella disponibilita
ai premium price. Se, dunque,
il driver della sostenibilita e la
fiducia, quest’ultima deve es-
sere coltivata al fine di costru-
ire una relazione profonda con
il cliente.

Una profondita basata an-
che sulla sostenibilita quando
quest’ultima é parte integran-
te del business aziendale. Co-
me ha spiegato Valerio Di Bus-
solo, pr e social & environmen-
tal manager di Ikea Italia, do-
ve la sostenibilita é considera-
ta un asset valoriale, un valo-
re costitutivo dell’azienda che
entra trasversalmente in tutti
i processi. |
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