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INTRODUZIONE

L’accelerazione dei processi di industrializzazione a livello globale,
favorita dal rapido sviluppo dell'innovazione tecnologica e dall’apertu-
ra dei mercati internazionali, ha reso quanto mai necessaria e urgente
una riflessione sull'inquinamento ambientale e la ridefinizione del rap-
porto uomo-natura. Negli ultimi decenni ¢ emerso con progressiva
forza il concetto di sviluppo sostenibile. Uno sviluppo capace di de-
terminare un equilibrio tra agire umano e il rispetto della natura; che
consenta alle generazioni attuali di soddisfare le proprie esigenze — e-
conomiche, ambientali e sociali — senza compromettere quelle delle
generazioni future.

L’ampia diffusione e risonanza delle informazioni sullo sviluppo
sostenibile ha indotto una crescente consapevolezza dei consumatori,
influenzandone i comportamenti di acquisto e di consumo. I consu-
matori odierni ricercano con sempre maggiore frequenza, prodotti e
imprese che oltre a soddisfare i bisogni tangibili e funzionali siano in
grado di rispondere a istanze valoriali di carattere ambientale e sociale.

Tale tendenza ha portato 'impresa ad agire come soggetto non solo
economico, ma anche conscio del suo ruolo sociale. Soggetto chiama-
to a rispondere sia della qualita dei prodotti e servizi offerti, sia
dell'impatto che questi possono avere sull’ecosistema. Nell’ultimo de-
cennio, molte imprese hanno testimoniato il proprio impegno attra-
verso report di sostenibilita, ma le piu lungimiranti e innovative hanno
adottato nuovi modelli di management ispirati alla sostenibilita, e han-
no riformulato il loro orientamento strategico e il loro ruolo nell’intera

supply chain.
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In questo processo sono coinvolte anche le imprese commerciali,
che forti del rapporto privilegiato con il consumatore, stanno riveden-
do I'impostazione strategica che guida il loro tradizionale ruolo di sele-
zione, acquisizione e distribuzione dei beni. Un rinnovamento capace
di assicurare solidi vantaggi competitivi proprio a partire dalla capacita
di rispondere alle crescenti istanze di sostenibilita dell’agire economico
provenienti dai loro clienti e della societa nel suo complesso.

Obiettivo del lavoro ¢ appunto quella di fornire un’analisi delle stra-
tegie ambientali dei grandi distributori, sottolineando le opportunita
che derivano dall’apertura verso la sostenibilita ed evidenziando i mu-
tamenti gestionali, organizzativi e tecnologici che essa richiede.
L’analisi ¢ centrata prevalentemente sui gruppi commerciali di dimen-
sione internazionale del comparto grocery, perché sono i soggetti che
piu di altri si stanno impegnando nella implementazione di strategie,
strutture e strumenti legati alla sostenibilita ambientale, favorendone la
diffusione sia a monte sia a valle delle filiere in cui operano.

La letteratura su tali aspetti non ¢ ancora adeguata a interpretare e
rappresentare la varieta dei comportamenti, e le logiche sottostanti. Vi
¢ I'esigenza di analizzare e identificare quali sono 1 percorsi che le im-
prese commerciali tendono a seguire nel loro emergente orientamento
ambientale. Nel testo sono presenti molteplici riferimenti a casi azien-
dali, corredati di dati, figure e schede informative, proprio per darne
ampia testimonianza e cercare di sistematizzare gli interventi, gli stru-
menti e le iniziative che 1 distributori stanno concretamente realizzan-
do e facilitare la comprensione di questi cambiamenti.

Nel primo capitolo viene richiamato brevemente il concetto di so-
stenibilita e vengono analizzati gli effetti della sua introduzione
nell’evoluzione del rapporto impresa-ambiente, con particolare riferi-
mento alla natura e al ruolo delle imprese commerciali nelle filiere
prodotto, determinante per lo sviluppo delle catene di fornitura e dei
comportamenti di acquisto dei consumatori. Sono anche analizzate le
opportunita e i limiti che la nuova impostazione comporta nel mo-
mento in cui ridefinisce una serie di aspetti dalla gestione delle filiere,
allo sviluppo del green marketing, all’adeguamento organizzativo in-
terno ed esterno.

II secondo capitolo offre un’analisi del comportamento dei consu-
matori rispetto la tematica ambientale, sottolineandone le caratteristi-
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che piu significative, gli elementi propulsivi e le barriere che ne ostaco-
lano una maggiore diffusione. Emergono diverse tipologie di consu-
matori “verdi” che orientano le proprie scelte anche in relazione alla
natura del prodotto e del servizio da acquistare. I analisi si concentra,
quindji, sui comportamenti di acquisto e consumo nel settore alimenta-
re statunitense ed europeo con una maggiore focalizzazione sulla realta
italiana. A fronte dei comportamenti sostenibili dei consumatori viene
indagata la percezione del fenomeno della sostenibilita da parte dei
grandi distributori e sono identificate le principali implicazioni in tema
di green marketing per le imprese commerciali.

Il terzo capitolo tratta delle scelte strategiche, i campi d’applica-
zione e le implicazioni organizzative che l'orientamento ambientale
produce sull’intera attivita dei distributori. La realizzazione di queste
strategie richiede lo sviluppo di determinate fasi di implementazione e
un investimento strutturale e procedurale che coinvolga l'intera orga-
nizzazione, a partire dall'impegno del top management fino alla pro-
mozione di una cultura della sostenibilita presso i dipendenti.

Il capitolo quarto si concentra sulle modalita di differenziazione
adottate dalle grandi imprese commerciali. I.’analisi ¢ orientata in par-
ticolare alla rilevanza del green procurement e delle politiche di pro-
dotto. Vengono indagate le principali modalita per rendere sostenibili 1
format commerciali e I'assortimento, con particolare riferimento ai
prodotti a marchio commerciale che rivestono un ruolo sempre piu
importante nell’attivita dei retailer. La scelta di abbinare i prodotti eco-
sostenibili e le politiche di marchio proprio sembra essere oggi la fron-
tiera di quello che I'impresa commerciale puo esprimere in termini di
arricchimento dell’offerta. Questo richiede, nuovi processi di selezione
dei fornitori e 'adozione di certificazioni ambientali per prodotti e im-
prese. Anche il green packaging diventa elemento determinate per la
caratterizzazione ecosostenibile dei prodotti.

I’ultimo capitolo ¢ dedicato ad analizzare le migliori performance
aziendali derivanti dagli investimenti in eco-efficienza, le cui espressio-
ni avanzate sono, da una parte, la politica di bio-edilizia e 'eco-design
interno dei punti vendita, dall’altra, la gestione della logistica e dei tra-
sporti, entrambe consentono di ottenere una importante riduzione dei
costi di funzionamento delle strutture e delle attivita distributive
dell'impresa. Gli investiment, in tali ambiti, sono ulteriormente valoriz-
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zati dalle iniziative di gestione dei rifiuti che caratterizzano con crescente
intensita lattivita delle grandi imprese commerciali. In particolare, ven-
gono analizzate le politiche per limitare la produzione di rifiuti e indaga-
te le possibilita di ridurre gli sprechi alimentari.

L’analisi proposta evidenzia che la sostenibilita sta progressivamen-
te entrando nel core business dei distributori commerciali e che le ini-
ziative ambientali e sociali realizzate, oltre ad essere lodevoli progetti,
iniziano a integrare le tradizionali strategie d’impresa — incidendo sem-
pre piu sugli elementi centrali dell’offerta quali il prezzo e la qualita dei
beni e servizi proposti — e a divenire nuove opportunita di sviluppo
competitivo.

Mario Risso
Universita degli Studi
Niccolo Cusano — Telematica Roma
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1. 1/ concetto di sostenibilita ambientale nell impresa: cenni

L’attenzione all’ambiente sta progressivamente entrando nel nostro
vivere quotidiano. Negli ultimi anni la globalizzazione dei mercati uni-
ta a una serie di fattori, tra i quali la crescente disponibilita di informa-
zioni, la conseguente maggiore sensibilita dei consumatori, le pressioni
dei governi e l'attenzione dei media hanno portato molti operatori e-
conomici a interessarsi sempre piu all’impatto economico, sociale ed
ambientale delle proprie attivita. I.’assunzione concreta di responsabili-
ta verso 'ambiente ¢ divenuto un tema di grande importanza per tutti
(cittadini, imprese ed istituzioni), non solo per la salvaguardia ambien-
tale, ma anche per promuovere uno sviluppo economico e sociale so-
stenibile della societa. Favorire uno sviluppo sostenibile significa avere
una visione d’insieme delle dimensioni della crescita (economica, so-
ciale ed ecologica) ponendo Tattenzione al suo mantenimento nel
tempo, vale a dire alla realizzazione di un sviluppo “capace di futuro”
(cosi come viene tradotto il termine sostenibile nella lingua tedesca
zukunftsfihig”).

La definizione classica di sostenibilita ¢ fornita dal rapporto della
Commissione Brundtland delle Nazioni Unite del 1987: “Sustainable
development is development that meets the needs of the present
without compromising the ability of future generations to meet their
own needs” . Essa manifesta chiaramente la necessita di conciliare le
esigenze di breve considerando 'orizzonte di lungo periodo favorendo
I'utilizzo di risorse rinnovabili senza depauperare lo stock di risorse di-
sponibili in vista delle future necessita. La societa contemporanea si
trova, quindi, di fronte a una nuova prospettiva che non vuole sacrifi-
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care le singole dimensioni del vivere bensi considerare la responsabilita
per la tutela dell’ambiente un’opportunita per raggiungere il migliora-
mento della qualita della vita, nuovi vantaggi economici e una reale
crescita delle persone e della societa.

11 rapido emergere dell’ambientalismo puo essere considerato come
il movimento sociale piu pervasivo dal dopoguerra a oggi Elkington
(2002). L'ambientalismo ha influenzato in modo significativo il modo
in cui la societa vede il consumismo e la necessita di preservare le ri-
sorse vitali per le generazioni future. Ambientalismo e sostenibilita so-
no tematiche all'ordine del giorno che influenzano le legislazioni, le
politiche governative e I'uso delle risorse e delle tecnologie, per gestire
opportunamente l'intero ciclo di vita dei prodotti, incluso il riutilizzo e
lo smaltimento finale.

Per un percorso orientato allo sviluppo sostenibile ¢ necessario che
tutti gli attori della societa (governi, le imprese e gli indivi-
dui/consumatori) pongano in essere azioni concrete, cambiando le po-
litiche nazionali, i processi di creazione del valore e i comportamenti di
consumo. Tale cambiamento deve essere orientato al raggiungimento
dell’equilibrio tra le conseguenze economiche, ecologiche e sociali del-
le azioni intraprese (vedi figura 1.1), un approccio noto anche come
“triple bottom line” (Gladwin et al, 1995;. Elkington, 2004).

E in questo contesto che emerge piu fortemente il tema della re-
sponsabilita e sostenibilita dell'impresa nell’esercizio della propria atti-
vita. Se in passato 'impresa ¢ stata considerata come mero generatore
di ricchezza monetaria, oggi essa ¢ vista sempre pil come soggetto
fondamentale nello sviluppo economico e sociale della societa. Il nuo-
vo senso di responsabilita dell'impresa supera il concetto di valorizza-
zione del capitale investito dagli shareholders, andando oltre il sempli-
ce dover rendere conto delle proprie performance ai vari tipi di stake-
holders, per porsi 'obiettivo di creare le condizioni perché tutti i sog-
getti, direttamente o indirettamente coinvolti, siano partecipi di una
stessa “cultura” della produzione, del mercato, del territorio (Pepe,
2003; Porter e Kramer 2011). Si afferma quindi progressivamente una
concezione allargata di responsabilita, frutto di una generale evoluzio-
ne dei “valori” che stanno alla base del rapporto impresa-ambiente.





