“Marketing ambientale e territoriale”




1. CONOSCERE IL CONSUMATORE*

1.1. Il consumo ecologico nelle indagini demoscopiche: un profilo in continua evoluzione

Il diffondersi di tendenze di consumo ecologico ¢ un fenomeno che va temporalmente collocato in
anni relativamente recenti. La crescita e la diffusione di una crescente sensibilita ambientale tra gli
interlocutori sociali delle aziende, non si ¢ tradotta in una corrispondente disponibilita da parte dei
consumatori a preferire i prodotti pit eco-compatibili sul mercato.

Un primo obiettivo di questo paragrafo, mirato a tracciare i principali lineamenti della fisionomia
del consumatore “verde”, ¢ quello di guidare 1’azienda interessata alle dinamiche del consumo
ecologico nella comprensione di questa apparente incongruenza.

La diffusione delle problematiche ambientali fra le preoccupazioni dei cittadini ¢ testimoniata dai
risultati di numerose indagini demoscopiche.

Un sondaggio del 1992, effettuato su un campione rappresentativo di 16 Paesi industrializzati,
mostra che piu dei 4/5 degli intervistati si identificava totalmente con la seguente affermazione:
"sono molto preoccupato circa lo stato dell'ambiente". Anche a livello europeo le indagini effettuate
confermano la diffusione, tra i cittadini, di una forte sensibilita ecologica. I dati pubblicati nel 1999
dall’osservatorio ambientale “Eurobarometro”, relativi a tutti i Paesi dell’Unione Europea, riportano
che piu del 70% degli europei si dice convinto che la protezione dell’ambiente e la lotta
all’inquinamento siano problemi “immediati ed urgenti”.

Restringendo il campo di analisi alla realta del nostro Paese, alcune indagini confermano che
I’ambiente occupa una posizione significativa tra le principali fonti di preoccupazione per i
cittadini. Nella ricerca Eurisko “Sinottica”, relativa al secondo semestre del 1994, ad esempio,
I’inquinamento si posiziona al quinto posto tra i problemi principali, dietro alla disoccupazione
giovanile, alla criminalita, alla droga e alla corruzione.

Le cose di cui ¢’¢ piu bisogno in Italia

% dei cittadini che hanno citato il singolo problema

Un posto di lavoro per i giovani 82
Lotta alla criminalita 82
Lotta contro la droga 73
Lotta contro la corruzione dello Stato 72
Meno inquinamento 67
Meno tasse 67
Servizi pubblici e sociali piu efficienti 65
Migliori condizioni di vita per gli anziani 64
Minore spreco di denaro pubblico 59
Governo forte 58
Fonte: Eurisko, 1994 Tab. 1

In tempi piu recenti, una ricerca realizzata da Astra/Demoskopea (luglio 1999) ha analizzato il
rapporto degli italiani con le tematiche ambientali, riportando che il 74% degli adulti' concorda con
la seguente affermazione: “I’inquinamento dell’ambiente ¢ uno dei fenomeni piu gravi del mondo
d’oggi”.

I dati appena esposti confermano la presenza di una crescente sensibilita a favore della tutela
ambientale in diversi contesti sociali in cui le imprese operano. Per quanto riguarda il contesto

* Tratto da “Linee guida per I’informazione al consumatore e il marketing ambientale”, in corso di pubblicazione.
' La ricerca ¢ stata realizzata tramite 1.019 interviste telefoniche, rappresentative dell’universo degli italiani 14-79enni,
pari a 46.8 milioni di adulti.




italiano, in particolare, i risultati delle indagini disponibili non si discostano dalle significative
tendenze riscontrate nell’lUE e nei Paesi industrializzati. Questo tuttavia non comporta
necessariamente che la consapevolezza dei problemi ambientali si traduca in scelte € comportamenti
coerenti degli attori sociali che tale consapevolezza hanno espresso nelle indagini demoscopiche.
Alla lettura e interpretazione di questi dati spesso si accompagna il riconoscimento, anche da parte
degli stessi soggetti che li producono, che esiste una “frattura” tra le opinioni espresse a favore della
tutela ambientale e le preferenze espresse (e 1 micro-comportamenti quotidiani) degli attori sociali,
segnati dall’incoerenza con le intenzioni dichiarate. Gli italiani, in particolare, soffrirebbero di
quello che ¢ stato definito “ambientalismo verbale”; essi sarebbero, in altri termini, pronti a
dichiararsi preoccupati per I’ambiente, salvo poi essere scarsamente disponibili a modificare i
propri stili di vita e le scelte d’acquisto per migliorarne le condizioni.

L’azienda che si avvicina al “consumatore ecologico” dovrebbe innanzitutto essere consapevole
che, data la predominante componente emotiva, la sensibilita ambientale solo in alcuni individui si
concretizza in una spinta motivazionale che puo condurre all’adozione di coerenti comportamenti di
consumo. Cio che intendiamo proporre in questo paragrafo ¢ un percorso per approfondire
progressivamente la conoscenza del consumatore. Questo percorso riproduce, in termini
semplificati, il processo di maturazione di una sensibilita ambientale che, da pre-condizione per il
manifestarsi del “consumo ecologico”, si traduca in comportamenti concreti e scelte d’acquisto
orientate alla valorizzazione della qualita ambientale dei prodotti.

Un primo passo in questa direzione consiste nel verificare se, oltre alla generica sensibilita nei
confronti dei temi ambientali, questi vengano considerati una priorita nelle agende sociali e
politiche dei Paesi avanzati. Anche in questo caso le indagini demoscopiche offrono riscontri
significativi.

In Gran Bretagna, ad esempio, il problema dell'inquinamento risulta essere considerato tra i piu
gravi: questa era I'opinione del 30% del campione analizzato da un sondaggio risalente alla meta del
1990. In un sondaggio condotto negli Stati Uniti nel 1992 da "Environment U.S.A., The Angus
Reid Group", I'ambiente veniva indicato da piu del 15% degli intervistati come una delle questioni
piu importanti che il Governo Federale doveva affrontare, dopo aver risolto i problemi
dell'economia (22%), della casa (18%) e dell'istruzione (16%).

In Italia, in una rilevazione effettuata dal Censis per I’Istituto per I’Ambiente nel 1992, il degrado
ambientale ¢ risultato essere, per i cittadini, il quarto problema di piu urgente soluzione.

Problemi di piu urgente soluzione in Italia

Problemi Valori

Criminalita organizzata 67,7%

Disoccupazione 49,4%

Traffico di droga 47,3%

Degrado ambientale 29,4%

Inefficienza del sistema sanitario 26,3%

Debito pubblico 18,4%

Inefficienza del sistema giudiziario 13,6%

Evasione fiscale 12,1%

Immigrazione extracomunitaria 9,8%

Inefficienza del sistema scolastico 7,6%

Altro 0,9%

Fonte: Censis-IPA, 1992 Tab. 2




L’inquinamento sale al terzo posto nella scala di priorita del campione, costituito da 180 mila adulti,
sondato da Eurisko nello stesso anno:

I problemi piu gravi per gli italiani

Problemi Valori %

Mafia e criminalita 73
Droga 58
Inquinamento 36
Corruzione dei politici 36
Disoccupazione 17
Crisi economica 15
Debito pubblico 11
Spreco delle risorse energetiche 4
Condizioni di vita degli anziani 3
Immigrazione extracomunitaria 3
Inflazione 2
Fonte: Eurisko, 1992 Tab.3

I dati riportati nelle tabelle precedenti dimostrano che il tema ambientale ¢ percepito come un
problema rilevante, anche quando confrontato con altre priorita sociali. Cio tuttavia non ¢
sufficiente a garantire che vi sia una conseguente (e tantomeno proporzionale) attivazione di
comportamenti o azioni specifiche volte ad affrontare le problematiche ambientali da parte di chi ha
espresso queste convinzioni, che non pud essere data per scontata. Occorre interrogarsi sul
significato che 1’individuazione di una “questione ambientale” aperta puo assumere per gli individui
nell’ambito delle proprie scelte, prima di identificare e analizzare le diverse opzioni (tra le quali
I’acquisto di prodotti eco-compatibili) a disposizione dei diversi attori sociali per agire a favore del
suo miglioramento.

Un passo ulteriore si compierebbe, ad esempio, se la percezione di un problema legato alla tutela
dell’ambiente, come misurata dalle indagini sopra riportate, si traducesse nella convinzione da parte
degli italiani (o degli europei) che il miglioramento delle condizioni ambientali sia un obiettivo da
perseguire dal punto di vista delle politiche pubbliche. Il Rapporto Annuale Istat del 1998 offre
alcuni dati che possono confermare il legame tra la generica percezione del problema e una
crescente pressione sociale per la definizione di obiettivi e misure di intervento nell’ambito di
politiche nazionali.

Gli obiettivi prioritari per le politiche nazionali — Anno 1998 valori %

Disoccupazione 78,7

Criminalita 55,3

Immigrazione extracomunitaria 27,5

Inefficienza del sistema sanitario 21,6

Evasione fiscale 19,7

Poverta 17,1

Ambiente 16,9

Fonte: Istat, Rapporto Annuale 1998 Tab. 4

Sebbene 1 dati Istat non siano direttamente confrontabili con quelli relativi alle indagini sopra
riportate, ¢ innegabile che questi evidenzino uno scarto non rilevato precedentemente tra obiettivi
relativi all’ambiente e altri obiettivi di politica pubblica. Se infatti si leggono in modo integrato le
serie di dati (non omogenee) esposte finora, emerge che da percentuali ben al di sopra del 50%
assunte ad indici della sensibilita ecologica dei cittadini, si scende ad un 36% di individui che
considerano 1’inquinamento un problema particolarmente grave a cui porre rimedio con urgenza,




fino a raggiungere il 17% di individui convinti che I’ambiente debba rappresentare un rilevante
obiettivo delle politiche nazionali.

Il passaggio da semplici dichiarazioni di preoccupazione e disagio all’individuazione di una scala di
obiettivi, che implica la distribuzione di risorse pubbliche, sembra dunque penalizzare le priorita
relative alla tutela ambientale. Questa tendenza fornisce una prima conferma che la “ecologia
verbale” degli italiani va ridimensionandosi con il concretizzarsi degli impegni che questa richiede:
considerare I’ambiente un obiettivo delle politiche pubbliche significherebbe, ad esempio, accettare
azioni di policy che potrebbero, indirettamente o direttamente, toccare i propri interessi o
modificare 1 propri comportamenti.

Il consumo ecologico, come abbiamo anticipato, costituisce una delle molteplici modalita a
disposizione del cittadino/consumatore (che ritiene la tutela ambientale un obiettivo prioritario) per
manifestare il proprio impegno in questo ambito. Il dato appena riportato offre un riferimento
importante alle aziende che si avvicinano alla conoscenza dei consumatori “verdi”: ¢ tra quel 17%
che sono piu facilmente rintracciabili gli individui disponibili a questo comportamento d’acquisto.
Ulteriori riferimenti utili ad identificare le tendenze del consumo ecologico possono essere ottenuti
approfondendo la disponibilita degli individui nei confronti di un impegno personale. Se ¢
essenziale considerare la tutela ambientale come un obiettivo prioritario, questo non ¢ una
motivazione sufficiente per attivare comportamenti individuali. Il miglioramento ambientale puo
essere considerato, infatti, appannaggio (o principale responsabilitd) di attori diversi dal
cittadino/consumatore.

Un’indagine Eurisko del 1993, mirata a verificare le convinzioni dell’opinione pubblica circa i
soggetti responsabili dell’inquinamento, offre un primo riscontro al proposito. Sebbene, come ci si
poteva attendere, le principali responsabilita siano attribuite a governo e industria, ¢ significativo
che le responsabilita dei cittadini non siano sottovalutate. Se si considera il dato cumulato relativo
alle risposte di coloro che ritengono i cittadini molto o abbastanza responsabili dell’inquinamento
(83%) si ottengono risultati non significativamente inferiori rispetto agli altri due soggetti (97% per
I’industria e 95% per il governo). Questo dato riflette un processo (graduale ma costante nell’arco
degli anni novanta) di assunzione di consapevolezza da parte dei cittadini di essere corresponsabili
del problema ambientale, in quanto direttamente coinvolti in attivita generatrici di rilevanti impatti
ambientali (il consumo, I’utilizzo di mezzi di trasporto, lo smaltimento dei rifiuti, ecc.).

Chi sono i responsabili dell’inquinamento per gli italiani — 1993

Industria Governo Cittadini
Valori % Valori % Valori %
Molto 82 74 39
Abbastanza 15 21 44
Poco 2 4 15
Per niente 1 1 3
Fonte: Eurisko, 1993 Tab. 5

Questa tendenza all’auto-responsabilizzazione da parte dei cittadini ¢ confermata dalla recente
indagine (1999) effettuata a livello europeo dall’osservatorio ambientale Eurobarometro, da cui
risulta che il 56% dei cittadini europei ritiene sia necessario cambiare in modo radicale il proprio
stile di vita per arrestare il deterioramento della situazione ambientale.

Per quanto riguarda la realta italiana, i dati piu recenti a disposizione, riguardanti I’attribuzione di
responsabilita ambientali, provengono da un’indagine multiscopo sulle famiglie, pubblicata nel
Rapporto Annuale 1998 dell’Istat:




Da chi dipender3 il miglioramento della situazione ambientale Valori %

Impegno dei cittadini 68
Politiche pubbliche (Parlamento, Governo, Enti locali) 65
Imprese private 34
Fonte: Istat, 1998 Tab. 6

Questi dati segnalano che il processo di maturazione appena delineato raggiunge punte significative
quando, oltre ad individuare i responsabili dell’inquinamento, si tratta di identificare 1 soggetti che
potranno contribuire in misura piu rilevante al miglioramento delle condizioni dell’ambiente.
L’impegno dei cittadini, in questo caso, viene indicato come il fattore determinante, con percentuali
superiori al miglioramento perseguito attraverso le politiche pubbliche e all’impegno delle imprese
private.

Leggendo in modo incrociato i risultati delle due indagini presentate (Eurisko-1993, Istat-1998)
emerge come le imprese, che vengono ritenute le principali responsabili dell’inquinamento,
vengono chiamate in causa da una percentuale notevolmente inferiore di individui (solo dal 34% del
campione Istat) per quanto riguarda le azioni di miglioramento. Questo potrebbe essere dovuto a
fattori diversi (e in parte contrastanti): gli intervistati potrebbero essere consapevoli degli sforzi
compiuti dalle imprese industriali negli ultimi anni (anche e soprattutto sulla spinta di legislazioni
ambientali sempre piu vincolanti) e ritenere che oggi tocchi principalmente ai cittadini; oppure
potrebbe dipendere dalla scarsa fiducia riposta dagli intervistati nelle capacita/volonta delle stesse
imprese di intervenire sui processi produttivi o sui prodotti per migliorarne I’impatto ambientale. Al
contrario, ben il 68% dei cittadini ritiene che un proprio impegno possa (e debba) contribuire a
ridurre I’inquinamento. Questo dato ¢ spiegato con la constatazione che, di pari passo con
I’aggravamento di problemi ambientali che riguardano sempre piu da vicino 1 singoli cittadini e con
I’applicazione di politiche ambientali che li coinvolgono direttamente, i cittadini si sentono
maggiormente responsabilizzati e pronti ad operare, attivamente € in prima persona, per la tutela
ambientale.

Sebbene soltanto in termini di disponibilita espressa, questi dati evidenziano come i cittadini siano
sempre piu consapevoli della necessita di un impegno individuale e, presumibilmente, siano disposti
ad attivarsi per raggiungere questo obiettivo.

Questo tuttavia, pur rappresentando un presupposto imprescindibile per lo sviluppo del consumo
ecologico, non ¢ sufficiente ad indirizzare la disponibilita dell’individuo verso comportamenti di
acquisto orientati a valorizzare I’eco-compatibilita dei prodotti. Esiste infatti una vasta gamma di
atteggiamenti, azioni ¢ comportamenti che consentono ad un individuo di raggiungere lo stesso
obiettivo. Per di piu, il consumo di un prodotto ecologico richiede all’individuo, intenzionato a
manifestare la propria sensibilitd ambientale, un impegno significativo che si traduce
nell’investimento di risorse economiche (non di rado, come vedremo, in misura superiore a quella
richiesta per I’acquisto di un prodotto tradizionale). Le aziende interessate alle dinamiche del
consumo ecologico, e a comprendere la natura del consumatore “verde”, si confrontano innanzitutto
con la molteplicita di comportamenti alternativi al consumo che questo ha a disposizione, una volta
che abbia trovato motivazioni sufficienti all’impegno personale. L’obiettivo dell’analisi del
consumatore, dovrebbe quindi essere quello di comprendere che ruolo abbia 1’acquisto di prodotti
ecologici fra i diversi comportamenti a disposizione.

Nel 1999, il gia citato osservatorio ambientale della Comunita Europea “Eurobarometro”, dopo aver
evidenziato la volonta dei cittadini europei a modificare il proprio stile di vita per contribuire al
miglioramento ambientale, ha indagato le concrete azioni in cui si traduce questa volonta,
riportando che quasi il 60% dei soggetti intervistati acquista abitualmente prodotti ecocompatibili
(in particolare prodotti con imballaggio riciclabile). Tale risultato sembrerebbe confortare la tesi di
un impegno sul fronte del consumo; ma il fatto che tale risposta sia stata superata da altre quattro,
aventi percentuali solo relativamente piu alte (es.: il risparmio di energia, con il 72%), non aiuta a
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valutare la rilevanza delle scelte di consumo tra le diverse possibili modalita di manifestazione della
personale propensione ambientalista.

In Italia, la propensione all’acquisto di prodotti ecologici ¢ stata indagata fin dal 1992, in una
ricerca effettuata da Censis per I’Istituto per I’Ambiente, da cui ¢ emerso che "gli italiani
parteciperebbero ad un progetto collettivo di risanamento ambientale soprattutto modificando 1
propri comportamenti (52,1%); solo il 9,8% vede invece il proprio coinvolgimento indirizzato verso
un aumento di spesa per prodotti meno inquinanti".

Tipo di partecipazione ad un eventuale progetto di risanamento ambientale

Come partecipare Valori %
Pagando di pin i prodotti e i servizi acquistati
(la realizzazione di prodotti e servizi a maggior compatibilita ambientale richiede uno 9,8
sforzo tecnologico e produttivo che deve essere compensato da prezzi e tariffe piu
elevati)
Modificando i comportamenti ed in particolare riducendo i consumi
(il rispetto dell’ambiente pud essere perseguito solo grazie all’abbandono di 52,1
comportamenti consumistici che riducono la disponibilita di risorse naturali)
Non spetta ai singoli cittadini risolvere i problemi ambientali attraverso rinunce, 38,1
aumenti di spesa o modifiche di comportamento
Totale 100,0
Fonte: Censis-IPA, 1992 Tab. 7

Le due ricerche evidenziano, quindi, la disponibilita (dichiarata) dei cittadini ad intervenire a favore
dell’ambiente attraverso attivita che difficilmente rientrano nella sfera del consumo, ma consistono
piuttosto in comportamenti che esulano dal comportamento sul mercato e dalle scelte d’acquisto:
risparmio di energia e di acqua, raccolta differenziata, uso dei mezzi pubblici, ecc.

Per la realta italiana, tuttavia, questa tendenza sembra essere cambiata significativamente nel
volgere di pochi anni: la gia citata ricerca Astra/Demoskopea, infatti, riporta che per il 75% del
campione “i cittadini possono e debbono contribuire a ridurre I’inquinamento”. Interrogati sul modo
in cui questo pud avvenire, gli intervistati hanno risposto: “Cambiando alcuni comportamenti
quotidiani, per esempio acquistando e usando prodotti veramente ecologici” (affermazione
condivisa dal 62% del campione, con accentuazioni tra i responsabili degli acquisti familiari, 1
residenti nei comuni con piu di trentamila abitanti, il ceto medio impiegatizio ed autonomo oltre alle
casalinghe e ai pensionati). Inoltre, secondo il 69% degli intervistati “la gente dovrebbe preferire i
prodotti ecologici realizzati con materiali riciclati limitando cosi gli sprechi”

In conclusione, ’analisi delle indagini riportate e condotte in anni diversi, permette di identificare
I’atto d’acquisto come una delle possibili forme di manifestazione della dichiarata sensibilita
ambientale. Relativamente ad altre tipologie di comportamento, quindi, il consumo ecologico va
assumendo un ruolo crescente e rientra sempre piu frequentemente tra le modalita utilizzate dai
cittadini per esprimere le proprie preferenze ambientali.

1.2.  Esistono, quanti sono e come si comportano i consumatori “verdi”?

Nonostante le indagini e le ricerche confermino la crescente rilevanza del consumo tra le modalita
preferite dagli intervistati per manifestare la propria scelta a favore dell’ambiente, in realta cid non
sembra corrispondere pienamente ad un aumento consistente delle quote di mercato relative a
prodotti che possono essere classificati tra quelli a minor impatto ambientale.

Questo dimostra, ancora una volta, la sostanziale non univocita della relazione tra preoccupazione
per lo stato dell’ambiente e conseguenti scelte di consumo, determinata essenzialmente dalla




volatilita e dalla discontinuita dei comportamenti d’acquisto (varianti anche in rapporto al tipo di
prodotto).

Significative dinamiche di consumo orientate a valorizzare e premiare i prodotti piu ecologici
possono tuttavia essere rintracciate in alcuni settori e per alcuni prodotti. In particolare, questo
risulta evidente se si considera una forma di impegno verso la valorizzazione ambientale che
frequentemente viene associata al consumo ecologico: la disponibilita a sostenere una maggiore
spesa per 1’acquisto di questi prodotti.

Al proposito, I'indagine CENSIS-Istituto per 1'Ambiente del 1992 ha sondato la disponibilita degli
italiani a pagare un prezzo piu elevato per 1 prodotti ecologici. Le risposte prevedevano tre fasce di
sovrapprezzo (tra il 5 ed il 10%, tra il 10 e il 30% e oltre il 30%) e la negazione di qualsivoglia
disponibilita. Il risultato ¢ stato il riconoscimento della "legittimitd di un prezzo piu elevato
soprattutto per detersivi che non inquinano (...), per prodotti agricoli non trattati chimicamente, (...)
per vernici, collanti e batterie privi di componenti pericolose". Per alcuni beni la disponibilita a
pagare ha superato addirittura il 30% del prezzo del succedaneo non ecologico. Le maggiori
opposizioni si sono registrate invece nei confronti delle auto elettriche e dei pneumatici riciclati, ma
anche le auto catalizzate ed i prodotti in carta riciclata incontrano una notevole resistenza.

Disponibilita a pagare di piu per prodotti ecologici

5-10 | 10-30 | Oltre 30 0 Totale
% % % %

Prodotti agricoli non trattati chimicamente 432 | 20.2 12.0 24.6 100
Auto con marmitte catalitiche 41.8 17.4 9.5 313 100
Detersivi che non inquinano corsi d’acqua e mari 45.2 19.9 15.0 19.9 100
Auto elettriche 26.7 10.6 8.9 53.8 100
Quaderni e libri in carta riciclata 40.8 13.8 11.6 33.8 100
Vernici, collanti, batterie non inquinanti 42.8 16.5 12.7 28.0 100
Prodotti farmaceutici ottenuti con tecnologie non inquinanti | 39.4 20.9 15.1 24.6 100
Bevande in contenitori di vetro anziché di plastica 43.1 17.2 13.9 25.8 100
Cosmetici non testati su animali 32.1 13.6 14.9 39.4 100
Pneumatici in gomma riciclata 35.8 11.9 7.7 44.6 100
Fonte: Censis-IPA, 1992 Tab. 8

La disponibilita a rivolgersi verso il mercato come ambito nel quale far valere i propri orientamenti
a favore delle produzioni piu eco-compatibili sembra dunque essere fortemente dipendente dalla
tipologia di prodotto, piu che essere conseguenza indistinta della sensibilita ambientale del
consumatore.

Questo viene confermato se, alla stima della disponibilita a pagare dei consumatori, si affianca
I’analisi di alcuni mercati. Particolarmente interessante, per sottolineare la componente settoriale
della tendenza al consumo ecologico, ¢ ad esempio 1’evoluzione che ha subito il mercato delle
vernici a basso contenuto di solventi (con questo termine si comprendono prodotti quali smalti
all’acqua a base acrilica, prodotti ad alto contenuto di solido, impregnanti per il legno) sia in
Germania che in Italia.

In uno studio condotto nel 1992 dall’Istituto per I’ Ambiente, sui sistemi di etichettatura ecologica,
risultava che I’opportunita (necessitd) di sviluppare prodotti a basso contenuto di solventi era ben
presente ai produttori sin dagli anni settanta. Cid ¢ provato dal fatto che, in varie riprese, sono stati
immessi sul mercato smalti all’acqua o impregnanti senza solventi. Tuttavia, sia a causa delle
prestazioni non paragonabili ai prodotti al solvente (superficie meno lucida, colori piu spenti e
problemi in fase di essiccamento specialmente su manufatti in metallo), che per abitudini radicate
negli utilizzatori, i nuovi prodotti non sono riusciti ad acquisire quote significative di mercato.
All’inizio degli anni ottanta essi coprivano piccole percentuali del mercato, specialmente nelle
applicazioni “fai da te” ed erano pressoché assenti tra i consumatori professionali.



Nel mercato tedesco, in seguito all’introduzione dell’etichetta ecologica Angelo Azzurro e per
I’accresciuta sensibilita ambientale tra i consumatori privati, si ¢ innescato un processo di diffusione
di questi prodotti che ha indotto i produttori di vernici ad accelerare il processo innovativo: il
mercato ¢ cresciuto per la presenza di prodotti all’acqua con prestazioni migliorate e per la
competizione tra i produttori. Questo circolo virtuoso “autoalimentato” ha fatto si che 1 prodotti
all’acqua avessero, all’epoca dello studio, il 20% del mercato a livello generale e il 40% tra le
vernici per il “fai da te”.

Per quanto riguarda la realta italiana, all’inizio degli anni ottanta la situazione sia tecnica che di
mercato era molto simile a quella che si presentava in Germania. Fino a qualche anno fa, la quota di
mercato delle vernici all’acqua non superava il 5%, sebbene essa fosse molto superiore per alcuni
prodotti speciali, quali quelli per il legno. Negli ultimi anni, tuttavia, nel settore del “fai da te” il
mercato si sta modificando e si stima che i prodotti a minor contenuto di solventi abbiano raggiunto
una quota di mercato del 15%. Il settore professionale, invece, per ora non sembra sensibile a questi
prodotti.

Un altro settore “ecologico” per il quale in Italia si ¢ assistito ad una forte crescita delle quote di
mercato, ¢ rappresentato dai prodotti alimentari biologici, cio¢ non trattati chimicamente, di cui il
nostro Paese ¢ diventato in pochi anni il primo produttore d’Europa.

Secondo un’indagine Aiab (una delle associazioni degli agricoltori biologici), nel 1993 solo 4.189
aziende operavano in questo settore, mentre nel 1998 se ne contavano 43.698 (si veda il grafico
della pagina seguente). Il fenomeno, incentivato anche dai contributi dell’UE alle produzioni
biologiche, ¢ clamoroso soprattutto nelle due Isole maggiori (18mila aziende). Un ultimo dato ¢
relativo allo sviluppo dei consumi: dopo la Germania, il nostro ¢ il Paese che ha il consumo piu alto
(1800 miliardi di lire) e una delle piu alte quote percentuali.
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Fonte: Aiab, 1998 Fig. 1

I dati riportati sembrano confermare, seppure con riferimento ad alcuni settori e per particolari
prodotti, D’esistenza di dinamiche di consumo ecologico, di cui questo paragrafo intende
approfondire le modalita di sviluppo e comprendere le motivazioni.

Per un’azienda che si confronta con tendenze di consumo ecologico nascenti sui propri mercati di
riferimento ¢ essenziale, in primo luogo, comprendere se queste dinamiche siano riconducibili alle
scelte d’acquisto di un particolare segmento di consumatori. In altre parole, cio che ’azienda
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orientata a cogliere queste opportunita deve stabilire prima di scegliere la propria strategia di
marketing ¢ se esiste un consumatore “verde”, il cui profilo puo essere identificato e definito come
“target”. Come abbiamo anticipato, i dati relativi alle disponibilita a pagare e 1’estrema
disomogeneita delle quote di mercato occupate dai prodotti ecologici in differenti settori,
dimostrano che le tendenze di consumo ecologico variano significativamente a seconda della
categoria merceologica e, dunque, difficilmente possono essere spiegate semplicemente dal
comportamento di segmenti di consumatori particolarmente sensibili (che in questo caso
Ciononostante, molte indagini hanno cercato di “costruire” I’immagine tipo del consumatore
ecologico, mettendo in relazione la disponibilita ad acquistare i prodotti verdi con determinate
caratteristiche socio-economiche (istruzione, reddito, classe sociale, situazione familiare, eta, ecc.).
A titolo esemplificativo, riportiamo 1 risultati di un’indagine, condotta negli Stati Uniti nel 1996,
che ha suddiviso in cinque segmenti la popolazione dei potenziali consumatori nazionali, a seconda
della differente “propensione” ambientalista.

Categoria Intervistati Caratteristiche Disponibilita
Si tratta per il 60% di donne, con eta Applicano i valori ecologici in cui
20% media di 42 anni, reddito elevato ¢ la credono fortemente.
Verdi puri /Y . | convinzione di poter risolvere i
37 milioni . N
problemi ecologici. Si contano molte
coppie con figli piccoli.
C Si tratta soprattutto di uomini, con eta | Sostengono i valori ecologisti con
Materialisti o o .. o }
Salvadanai 5% compresa tra 35 e 40 anni e livello donazioni, dichiarandosi troppo
verdi 9 milioni culturale estremamente elevato. impegnati per modificare i propri
comportamenti.
) Relativamente ricchi ed istruiti, non Non intendono modificare i propri
Immaturi o o . . . .
. 31% credono che il proprio operato possa comportamenti, ma chiedono norme
Germogli S o . . L e
verdi 57 milioni | contribuire alla soluzione dei problemi | piu severe alle istituzioni.
ambientali.
Di cultura e livello di vita inferiori alla | Sottovalutano i propri prodotti verdi
. o media nazionale, dimostrano e non ritengono di avere
Brontoloni o 9% . .. : . S . .
. . ... . |confusione, disinformazione e senso di |responsabilita, attribuendole agli
Scaricabarile 17 milioni |. . ) . . . )
impotenza nei problemi ambientali altri consumatori, allo Stato e alle
imprese.
Indifferenti o 35% Si tratta sopm‘ttutto di ‘uomini, con Ritengono ,1nut11.e il loro operato in
. ... . |bassa scolarita e focalizzazione di favore dell’ambiente.
Contrari 64 milioni .
breve periodo.
Fonte: Green Gauge Report- Roper Starch Worldwide Inc., 1996 Tab. 9

Piu in dettaglio, la stessa indagine ha approfondito le relazioni tra la disponibilita ad acquistare
prodotti ecologici e singole caratteristiche sociali, culturali ed economiche. Dall’indagine ¢ emerso,
ad esempio, che le tre categorie piu propensi al consumo ecologico (verdi puri, materialisti ed
immaturi) dispongono di redditi superiori alla media nazionale, al contrario delle ultime due
categorie.

1l reddito e il consumo ecologico

Caratteristica Totale Verdi puri | Materialisti | Immaturi | Brontoloni | Indifferenti
Reddito medio in 28 33 33 33 28 22
migliaia di dollari
Fonte: Green Gauge Report- Roper Starch Worldwide Inc., 1996 Tab. 10




La relazione tra reddito disponibile e scelte di consumo orientate alla valorizzazione delle
caratteristiche ecologiche dei prodotti ¢ consolidata da molti studi in questo ambito e, come
vedremo, ha contribuito a creare e diffondere la convinzione tra molte imprese, che quella dei
consumatori “verdi” fosse da considerare una nicchia di mercato di élite.

I risultati dell’indagine mostrano inoltre un’alta percentuale di laureati all’interno delle categorie dei
verdi puri e dei materialisti, caratterizzate da un forte impegno ambientalista ¢ da una buona
disponibilita a modificare 1 propri comportamenti a favore di scelte piu consapevoli sotto il profilo
ambientale.

L’istruzione e il consumo ecologico

Titolo di studio Totale Verdi puri | Materialisti | Immaturi | Brontoloni | Indifferenti
Inferiore alla 18 10 10 13 18 27
maturita
Maturita 36 30 21 32 41 40
Qualche anno di 23 29 26 28 2 17
universita
Laurea 22 29 44 26 19 15
Fonte: Green Gauge Report- Roper Starch Worldwide Inc., 1996 Tab. 11

Il livello di istruzione sembra, quindi, influenzare positivamente le tendenze del consumo
ecologico. Una maggiore conoscenza della problematica puo, infatti, essere una fonte di
sensibilizzazione, ma anche di fiducia nell’utilita del proprio contributo al miglioramento della
situazione ambientale.

Anche lo stato civile ¢ una variabile che contribuisce a delineare il profilo del consumatore “verde”.
Dall’indagine risulta infatti che i tre segmenti di consumatori piu sensibili ai temi ambientali
contano una percentuale di coniugati molto superiore alla media: ¢ plausibile che uno stile di vita
caratterizzato dall’assunzione di responsabilita abbia ricadute positive anche sui comportamenti
d’acquisto, stimolando il consumo di prodotti ecologici.

La situazione familiare e il consumo ecologico

Caratteristica Totale Verdi puri | Materialisti | Immaturi | Brontoloni | Indifferenti
Sposato 58 66 67 63 58 52
Non sposato 42 34 33 37 42 48
Con figli 36 45 40 33 41 33
sotto 1 13 anni

Fonte: Green Gauge Report- Roper Starch Worldwide Inc., 1996 Tab. 12

Anche le carriere professionali che esigono assunzione di responsabilitd, secondo I’indagine,
facilitano la formazione di un atteggiamento piu consapevole e attento (la maggior parte dei
dirigenti e dei professionisti, infatti, appartiene alla categoria dei verdi puri o dei materialisti).

La stessa metodologia di analisi ¢ stata seguita nella gia citata ricerca Censis-IPA del 1992, in cui la
modalita preferita dagli intervistati per partecipare ad un eventuale progetto di risanamento
ambientale ¢ stata messa in relazione al livello di istruzione e all’eta. Anche nell’indagine italiana
sono particolarmente interessanti i dati che avvalorano I’ipotesi di una correlazione positiva tra
istruzione € consumo consapevole.

Il 70,6% delle persone laureate crede, infatti, che il proprio comportamento abbia effetti sulla
situazione ambientale; mentre il 70,0% delle persone senza titoli di studio, quasi specularmente, non
si sente responsabile, delegando ogni attivita “ambientalista” ad istituzioni ed imprese. Inoltre, la

10




disponibilita a pagare un sovrapprezzo resta molto contenuta per ogni livello di istruzione, senza

una relazione regolare.

Tipo di partecipazione ad un eventuale progetto di risanamento ambientale, per livello di istruzione

Nessun Licenza Licenza Tutti i titoli di
Come partecipare titolo Elementar media Diploma Laurea studio
% e% % % % %
Pagando di piit i prodotii ¢ i - 11.1 8.6 10.4 73 9.8
servizi acquistati
Modificando i comportamenti
e in particolare riducendo i 30.0 41.7 53.1 61.3 70.6 52.1
consumi
Non spetta ai singoli cittadini | 4 472 383 28.3 2.1 38.1
risolvere i problemi ambientali
Totale 100 100 100 100 100 100
Fonte: Censis-IPA, 1992 Tab. 13

In termini di appartenenza ad una determinata classe di eta, dall’indagine emergono atteggiamenti
simili a quelli osservati per il livello di istruzione: la disponibilita a sostenere un maggior onere di
spesa per i prodotti ecologici risulta scarsa e costante per tutte le fasce di eta considerate, tranne che
per quella piu giovane, per la quale si registra un lieve incremento. Piu si € giovani, inoltre, piu si €
convinti che i propri comportamenti contribuiscano efficacemente al miglioramento ambientale.
Fino ai 60 anni la modificazione del proprio comportamento, soprattutto quello di consumo, ¢ il
primo tipo di intervento citato.

Tipo di partecipazione ad un eventuale progetto di risanamento ambientale, per eta
Anni Anni Anni Anni Tutte le eta
18-29 30-44 45-59 60-69 %
Come partecipare % % % %
Pagando di piu i prodotti e i 11,5 9,0 9,0 9,7 9,8
servizi acquistati
Modificando i comportamenti e 56,9 54,4 50,0 41,2 52,1
in particolare riducendo i
consumi
Non spetta ai singoli cittadini 31,6 36,6 41,0 49,1 38,1
risolvere i problemi ambientali
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,
Fonte: Censis-IPA, 1992 Tab. 14

Le indagini riportate si focalizzano soprattutto sull’obiettivo della identificazione e definizione della
figura del consumatore “verde”. Questo obiettivo, sebbene estremamente utile all’azienda che
intende meglio delineare le caratteristiche socio-economiche del proprio target potenziale, rischia di
essere limitativo e in parte distorsivo se il risultato delle indagini viene interpretato come una
segmentazione netta del mercato. Porre in relazione le scelte del consumatore con la sua
appartenenza ad una specifica classe sociale, fascia di reddito, eta, o situazione familiare non spiega
completamente i comportamenti effettivamente riscontrati. In particolare, questo approccio tende a
semplificare e generalizzare le tendenze d’acquisto, limitandosi ad analizzare il consumatore (i suoi
“connotati”), senza tenere in considerazione altre condizioni che caratterizzano il mercato e che
possono influenzare i comportamenti di consumo. Un primo limite ¢ gia stato anticipato: le indagini
non distinguono tra diverse tipologie di prodotti tra le quali, come visto in precedenza, le differenze
in termini di quote di mercato sono invece notevoli.

Gli studi mirati all’identificazione del consumatore ‘“verde” analizzano il comportamento di
consumo senza approfondire le motivazioni o le condizioni che stimolano la scelta d’acquisto e che,
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di volta di volta, rendono il consumatore un soggetto diverso, difficilmente “classificabile” in
categorie predefinite.

In realta, 1’analisi qualitativa delle tendenze di mercato indica come non vi sia un “prototipo” di
consumatore verde, ma vi siano diverse (e numerose) tipologie di consumatori che in certe
circostanze si dimostrano piu propensi all’acquisto di prodotti ecocompatibili.

In questa logica, diviene essenziale per un’azienda che intenda perseguire strategie di marketing
ambientale, accompagnare all’analisi del consumatore (intesa come studio delle sue specificita) una
valutazione delle dinamiche del mercato, volta ad identificare e valutare i singoli fattori che
motivano 1’acquisto dei prodotti ecologici, legati sia alle tendenze della domanda che alle
caratteristiche dell’offerta di questi prodotti.

1.3.  Le variabili che incidono sulle scelte di consumo ecologico

L’analisi condotta nel precedente paragrafo ha evidenziato che le scelte di consumo ecologico,
come forma piu concreta di manifestazione di una sensibilitd ambientale (spesso soltanto
dichiarata), non possono essere univocamente associate a “connotati” individuali del consumatore,
quali eta, istruzione, reddito o la sua appartenenza a una determinata classe sociale. Nel determinare
le motivazioni d’acquisto di un prodotto, ¢ in particolare di un prodotto che possa essere definito
“ecologico”, dunque, concorrono una serie di fattori che non possono essere circoscritti alla
“collocazione” sociale o al benessere economico dell’individuo, né alla sua “predisposizione”
culturale.
Se cosi fosse, infatti, le aziende si confronterebbero con una percentuale di consumatori ecologici
simile (0o quantomeno comparabile) in diversi settori e per differenti categorie merceologiche.
Alcuni osservatori delle tendenze di consumo, ad esempio, hanno individuato una quota “media”
dei prodotti ecologici intorno al 8-10%, a prescindere dalla specificita del mercato analizzato. Se
fosse reale, questo dato oltre a dimostrare 1’esistenza di un consumatore “verde” (e di una fascia di
mercato corrispondente), evidenzierebbe che il consumo ecologico si confronta con limiti di
crescita legati essenzialmente alla composizione sociale, culturale ed economica del contesto di
riferimento.
Cid che emerge dai dati presentati nel paragrafo precedente non sembra invece confermare la
validita di questo approccio. I dati presentati nella tabella n.8 dimostrano, ad esempio, che la
disponibilita ad acquistare prodotti ecologici (e a pagare un sovrapprezzo) varia significativamente
a seconda della categoria di prodotti analizzata. Questo indica chiaramente che esistono altri fattori
che incidono in modo determinante sulle preferenze d’acquisto, non legati alla natura del
consumatore, ma alle caratteristiche del prodotto o, piu in generale, dell’offerta.
Un’azienda interessata a rendere la propria offerta il piu possibile aderente alle aspettative della
domanda, di conseguenza, si confronta con la necessita di identificare i1 diversi fattori che
influenzano la scelta di un prodotto ecologico e di valutarne il “peso” nelle motivazioni d’acquisto,
per poter elaborare una strategia di marketing che tenga in considerazione quelli piu significativi.
Obiettivo di questo paragrafo ¢, quindi, analizzare questi fattori e il loro contributo nel processo di
maturazione delle decisioni d’acquisto dei consumatori.
In particolare, dalle esperienze maturate dalle aziende in questo ambito, emerge come i fattori piu
significativi in gioco nelle dinamiche di consumo ecologico siano i seguenti:

e il prezzo del prodotto

e la sua qualita o performance

e la “visibilita” delle caratteristiche ambientali

e la“prossimitd” (rispetto al consumatore) degli effetti ambientali legati al prodotto.

Nel seguito vengono proposte alcune considerazioni relative a ciascuno di questi fattori.
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1.3.1 1l prezzo del prodotto

Il prezzo ¢ un fattore tradizionalmente prioritario nell’orientare le scelte d’acquisto dei consumatori.
Come questo incide nell’ambito del consumo ecologico?

Nel passato si ¢ consolidata un’interpretazione delle dinamiche di acquisto dei prodotti ecologici
che segnalava la tendenza dei consumatori a percepire tali prodotti come “inferiori” rispetto ai
concorrenti dal punto di vista delle performance d’uso e della qualita (I’timpiego di materie prime
riciclate o la sostituzione di alcune sostanze con altre a minore impatto ambientale, di derivazione
vegetale piuttosto che di sintesi, sono spesso considerati interventi riduttivi dell’efficacia del
prodotto).

A questa interpretazione si ¢ spesso accompagnata la constatazione che lo sviluppo e Ia
realizzazione di prodotti ecologici implica un impegno da parte delle aziende in termini di
investimenti tecnologici, selezione di materie prime e innovazioni di processo, inevitabilmente
riflesso in costi di produzione (e quindi prezzi) piu elevati.

Questo, il piu delle volte, ha comportato che i consumatori non fossero disposti a sopportare 1’onere
di un maggior impegno economico per acquistare un prodotto ecologico e, sul piano analitico, ha
contribuito a spiegare lo scarso successo sul mercato di questi prodotti. L interpretazione ha trovato
conferma anche in alcune indagini precedentemente esposte; abbiamo visto, infatti, come nel
sondaggio condotto da Censis per I’Istituto per I’Ambiente nel 1992, solo il 9,8% dei cittadini
dichiarasse di essere disposto a pagare di piu per i prodotti e servizi acquistati come forma di
partecipazione ad un progetto di risanamento ambientale.

In tempi piu recenti, la relazione: “prodotto piu ecologico = costi di produzione piu alti = prezzo
superiore” ha subito un processo di sostanziale revisione, stimolato dai casi, sempre piu frequenti,
in cui le aziende produttrici sono riuscite ad ottenere significativi vantaggi economici.

Sono ormai numerose, infatti, le esperienze di aziende che dallo sviluppo di processi e prodotti
ecologicamente compatibili hanno tratto significativi risparmi di risorse e di materiali grazie, ad
esempio, ad un uso piu razionale delle tecnologie e ad una riduzione degli scarti e del consumo di
energia. Questo ha ribaltato le logiche tradizionali di “trasferimento” dei costi sul prezzo finale del
prodotto, consentendo in alcuni casi un prezzo di vendita inferiore. Un’esperienza aziendale
significativa al riguardo ¢ rappresentata dalla Cartiera Lucchese che, per ogni sua linea di prodotto,
ha da sempre considerato 1’utilizzo della carta riciclata come valida alternativa all’impiego della
cellulosa vergine. I benefici economici derivanti dall’utilizzo di carta da macero (oltre ad un
rilevante miglioramento in termini di impatto ambientale) sono molto significativi; basti pensare ai
minori consumi di acqua e di energia, al recupero del valore della materia seconda e, infine, in
funzione del tipo di macero e di processo produttivo adottato, ai possibili vantaggi competitivi
derivanti dalla possibilita di praticare un prezzo inferiore.

La comparsa su diversi mercati di prodotti ecologici venduti a prezzi inferiori a quelli dei
concorrenti “tradizionali” ha contribuito a modificare 1’atteggiamento dei consumatori nei confronti
dell’offerta. Se in passato il prezzo superiore dei prodotti ecologici poteva essere considerato una
necessita, anche se scarsamente “apprezzata” dai consumatori, oggi le esperienze di molte aziende
convincono il mercato a considerare il prezzo una variabile non strettamente dipendente dalle scelte
di qualita ambientale del produttore e, quindi, ancora piu “cruciale” nella determinazione delle
decisioni d’acquisto.

Questo indurrebbe a considerare il prezzo come un fattore rilevante, in linea con le dinamiche
competitive tradizionali, soprattutto quando supera quello dei concorrenti: se questo si verifica,
infatti, il prodotto viene penalizzato dalle scelte dei consumatori (anche di quelli ecologicamente
piu consapevoli, sempre meno disposti a “giustificare” il sovrapprezzo legato ai costi di
produzione).

Occorre tuttavia considerare che il prezzo, oltre a riflettere il costo di produzione, rappresenta anche
un “segnale” per il consumatore relativo alla qualita e alle prestazioni del prodotto. In questa logica,
anche un prezzo inferiore a quello di prodotti “non ecologici” concorrenti potrebbe costituire uno
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svantaggio competitivo. Come abbiamo accennato, infatti, al prodotto ecologico ¢ legata una
percezione di “scarsa qualita” o di inferiore idoneita all’uso rispetto ai succedanei tradizionali. Se il
suo prezzo fosse troppo inferiore, comunicherebbe al consumatore un segnale ‘“negativo”,
confermando questa percezione.

Il differenziale di prezzo del prodotto ecologico costituisce quindi un fattore rilevante anche nei casi
in cui potrebbe giocare a vantaggio del consumatore finale.

Le esperienze delle aziende suggeriscono, quindi, che il prezzo dei prodotti ecologici non debba
essere significativamente diverso da quello dei prodotti succedanei (né superiore, né inferiore). Se
fosse superiore, infatti, il consumatore non sarebbe disposto all’acquisto, in quanto non riuscirebbe
a giustificare la maggiore spesa per un prodotto che, di norma, considera di bassa performance.
Dr’altra parte, il prezzo eccessivamente inferiore non farebbe che convalidare questa convinzione
agli occhi del consumatore, attivando un circolo vizioso dal quale sarebbe difficile uscire: il
prodotto ecologico non ha successo perché comporta un prezzo troppo elevato in rapporto alle
performance presunte; se 1’azienda agisce sul prezzo consolida questa immagine negativa. Questo
chiama in causa il secondo fattore che incide sulle scelte d’acquisto ecologico: la “qualita” percepita
del prodotto.

1.3.2 La qualita o performance del prodotto

La precedente analisi ha evidenziato che la qualita del prodotto rimane un fattore imprescindibile
per il consumatore: egli infatti, nella maggioranza dei casi, non si dimostra disponibile a rinunciare
alla qualita del prodotto in cambio di migliori performance ambientali. Questo orientamento ¢
emerso anche da alcune ricerche sul comportamento dei consumatori nei confronti della tutela
ambientale in generale, e dei prodotti “verdi” in particolare. Dalla gia citata ricerca
Astra/Demoslikopea, ad esempio, risulta che il 62% del campione ¢ disposto ad impegnarsi nella
difesa dell’ambiente acquistando e usando prodotti e confezioni ecologici. Questa disponibilita,
tuttavia, viene subordinata ad alcune condizioni vincolanti, tra le quali la performance o
“prestazione d’uso” del prodotto. In altre parole, il consumatore si dichiara disposto a consumare
prodotti ecologici solo a condizione che in termini di qualita e di efficacia questi siano equivalenti
all’offerta tradizionale.

Questo approccio ¢ sotteso dalla convinzione che le prestazioni ambientali del prodotto agli occhi
del consumatore siano distinte da e confrontabili con le sue performance in termini di efficacia
d’uso o qualita. Si suppone quindi che il consumatore ponga a confronto le qualita ecologiche del
prodotto con le sue performance “non ambientali” e, per quanto motivato all’acquisto di prodotti a
minore impatto ambientale da una sensibilita individuale, non rinunci all’efficacia del prodotto per
manifestare questa sensibilita.

Questo approccio ha caratterizzato le strategie di marketing di molte aziende che hanno intrapreso
in passato iniziative di valorizzazione di linee di prodotto ecologiche. Sulla base dell’osservazione
delle dinamiche appena descritte, si pensava che il consumatore “verde” fosse disposto a premiare
un prodotto quanto piu questo fosse stato in grado di differenziarsi rispetto alla concorrenza,
enfatizzando le proprie qualita ambientali anche a discapito di quelle “tradizionali”.

Le qualita “tradizionali” e quelle ecologiche possono essere approssimate mediante la distinzione
tra beneficio “soggettivo” e beneficio “collettivo” associati al consumo di un prodotto (Pratesi,
1999).

A. 11 beneficio soggettivo ¢ il vantaggio che il consumatore percepisce nell’acquisto e nell’uso di
quello specifico prodotto, al confronto con gli altri concorrenti - pit 0 meno - ecologici. Il
beneficio soggettivo pud essere rappresentato dal rapporto tra qualita percepita e prezzo, ossia
dal concetto di “valore” del prodotto inteso nella sua accezione classica. Questo parametro
contraddistingue anche i prodotti che sono “friendly” nei confronti dell’utilizzatore stesso
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(alimenti biologici, prodotti di erboristeria, stoffe senza coloranti, eccetera) e che quindi fanno
riferimento a un concetto di “ecologia della persona” e che non vantano un impatto ambientale
inferiore ai concorrenti (si veda oltre il par. 1.3.3).

B. 1l beneficio collettivo del prodotto puo essere inteso come il livello di impatto ambientale del
prodotto durante tutto il suo ciclo di vita cosi come percepito dal consumatore.

Se si riportano a mappa queste due tipologie di beneficio (crescenti rispettivamente sull’asse delle
ordinate e delle ascisse) si ottengono quattro quadranti che rappresentano le diverse possibili
collocazioni di un prodotto, in ragione di come questo ¢ percepito dal consumatore.

Assegnando ad ogni asse due livelli (alto e basso), ¢ possibile fare alcune considerazioni
relativamente ai quattro quadranti che vengono a determinarsi all’interno della mappa.

e [ quadrante: qui si collocano i prodotti poco evoluti che uniscono scarsa ecologicita e poco
valore;

e II quadrante: troviamo i1 prodotti ad elevato beneficio soggettivo, percepiti come poco
ecologici;

e [II quadrante: si collocano quei prodotti che riescono a soddisfare in modo adeguato sia la
loro performance soggettiva che la performance collettiva.

e [V quadrante: si posizionano i prodotti ecologici, caratterizzati da una performance d’uso
inferiore rispetto ai concorrenti.

Beneficio
Soggettivo
A
II I
> Beneﬁgio
Collettivo
I 1A%

Nella percezione tradizionalmente piu diffusa tra i consumatori, i prodotti ecologici si posizionano
nel quarto quadrante, caratterizzato da elevate performance ambientali ma da una scarsa efficacia,
mentre 1 prodotti tradizionali si posizionano nella parte sinistra del grafico (qualunque sia la loro
efficacia).

Nel passato le aziende che hanno lanciato prodotti ecologici hanno mirato essenzialmente a
differenziare i propri prodotti, posizionandoli nella parte destra del grafico, finendo tuttavia per
essere inevitabilmente confinate dalla percezione del consumatore all’interno del quarto quadrante,
poiché non erano in grado di associare (nei fatti o nelle strategie di comunicazione) le qualita
prestazionali a quelle ecologiche.
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Tuttavia, la concezione del ridotto impatto ambientale come qualita distinta, comparabile e (in molti
casi) alternativa alle qualita prestazionali del prodotto va lentamente mutando nelle opinioni dei
consumatori e, in misura ancora maggiore, nelle strategie delle aziende.

Oggi le aziende stanno confrontandosi sempre piu con l’esigenza maturata nei consumatori di
considerare le prestazioni ambientali come parte integrante della qualita complessiva del prodotto. I
risultati dei sondaggi richiamati in precedenza non segnalano la mancata disponibilita dei
consumatori a rinunciare a certe prestazioni (quelle d’uso) a favore di altre (quelle ecologiche),
bensi la necessita di considerare queste come componenti co-essenziali della qualita e dell’efficacia
del prodotto.

Per le aziende che offrono al mercato prodotti a basso impatto ambientale, la sfida ¢ quella di
collocarsi nel terzo quadrante, in cui le caratteristiche ambientali si integrano con le qualita
prestazionali e non vengono, quindi, percepite dal consumatore come un “handicap” per ’efficacia
del prodotto. Le tendenze che emergono dalle aziende piu innovative sono indici di un mutamento
significativo delle strategie di valorizzazione dei prodotti ecologici attualmente in atto. Se in passato
hanno prevalso i tentativi di valorizzare i1 prodotti ecologici sulla base di una differenziazione
esasperata e della creazione di “nicchie” di mercato, oggi si comprendere che un prodotto ha
successo solo se garantisce prestazioni competitive a tutto campo. Tra queste prestazioni, I’impatto
ambientale assume importanza crescente (anche se tuttora non prioritaria), € viene concepito come
un “surplus” qualitativo che, in alcuni casi, diventa determinante per le motivazioni d’acquisto.

1.3.3 La visibilita delle caratteristiche ambientali del prodotto e dell impegno dell’azienda

Affinché il consumatore possa “cogliere” il surplus ecologico associato ad un prodotto, e dunque
riconoscere che questo si posiziona nel terzo quadrante, ¢ essenziale che egli percepisca
concretamente i benefici ambientali legati al suo consumo. In altri termini, i consumatori disposti a
premiare un prodotto ecologico devono essere convinti che, attraverso 1’atto d’acquisto, possono
contribuire al miglioramento ambientale. Come abbiamo anticipato nei paragrafi precedenti, il
consumo ecologico si configura spesso come un comportamento alternativo a disposizione
dell’individuo che intende impegnarsi a favore dell’ambiente. Per poter essere un’opzione efficace,
in molti casi, I’acquisto di un prodotto deve offrire al consumatore la certezza di poter
“compensare” la mancata assunzione di altri comportamenti consapevoli (ad esempio la
partecipazione ai programmi di riciclo o di raccolta differenziata dei rifiuti).

Il consumatore che sceglie I’atto 1’acquisto come forma di manifestazione della sua sensibilita
ecologica, ¢ quindi portato a scegliere quei prodotti che offrono maggiori opportunita di contribuire
al miglioramento ambientale. La sfida per i produttori ¢ quindi quella di rendere piu possibile
concreto e “visibile” il miglioramento associato al consumo dei propri prodotti.

In questa logica, vi sono tipologie di prodotti per i quali la migliore performance ambientale ¢
“autoevidente” e tangibile fin dal semplice contatto visivo che il consumatore ha presso lo scaffale
di vendita. E’ il caso, ad esempio, dei dentifrici senza imballaggio, dello spazzolino con testina
intercambiabile e dei detersivi forniti di ricarica. Il design, la composizione, i materiali, la
confezione di questi prodotti da sole dimostrano inequivocabilmente al consumatore avveduto il
minore impatto ambientale legato al loro consumo.

In altri casi, invece, il consumatore non ¢ in grado di verificare la ecocompatibilita del prodotto
attraverso sue caratteristiche “visibili”’, ma deve utilizzare lo stesso (ad esempio i detersivi
concentrati che permettono 1’uso di quantita ridotte per la stessa capacita di lavaggio o gli
imballaggi riutilizzabili per altre funzioni). In questi casi il produttore non puo far leva sul fattore
“visibilita” dei benefici ambientali al primo atto d’acquisto.

Esistono infine prodotti rispetto ai quali il consumatore non ¢ in grado di constatare direttamente la
piu elevata eco-compatibilita (per gli elettrodomestici “bianchi” o “marroni” non ¢ possibile
percepire effetti ambientali legati al prodotto che vadano al di 1a dei consumi energetici o di acqua).
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Questo pud disincentivare 1’atto d’acquisto, in assenza di certezze che questo rappresenti un
contributo concreto al miglioramento ambientale. In questi casi, secondo le esperienze delle
aziende, ¢ comunque fondamentale che il consumatore sia messo nelle condizioni di riconoscere
I’ecologicita del prodotto. Poiché questa non ¢ immediatamente visibile né “sperimentabile” durante
I’uso, acquistano rilevanza altri fattori che possono influenzare la percezione che il consumatore ha
del minore impatto ambientale del prodotto (e sui quali le aziende possono intervenire per favorire
tale percezione).

Tra questi fattori, i principali sembrano essere: ’immagine dell’azienda (ovvero la percezione del
suo impegno sul fronte ambientale), le informazioni sulla performance ambientale del prodotto e,
infine, la presenza di garanzie che il prodotto effettivamente (anche se non “visibilmente”) ¢ piu
ecologico di altri.

Considerata la prevalenza dei casi in cui questi fattori sono decisivi nell’orientare le scelte
d’acquisto dei consumatori, vale la pena approfondire ciascuno di essi.

Immagine aziendale

Nel processo di maturazione delle proprie decisioni d’acquisto, il consumatore presta crescente
attenzione a questo fattore. In molti casi, infatti, per un consumatore particolarmente sensibile alle
tematiche ambientali ¢ difficile considerare un prodotto (anche se questo dimostra “visibilmente” un
ridotto impatto ambientale) dissociandolo dall’immagine percepita e dalla credibilita dell’azienda
produttrice. Un’impresa di cui non si conosce o non si percepisce I’impegno ambientale, o che in
passato ha avuto esperienze negative nel campo della tutela ambientale, difficilmente puo risultare
credibile agli occhi del consumatore quando propone una linea di prodotti ecologici.

Per il consumatore, quindi, diventa importante conoscere il comportamento dell’impresa
produttrice, anche attraverso il consolidamento di un’immagine ambientale “positiva”. Questa ¢ in
grado di influenzare 1’atto d’acquisto attraverso meccanismi di fiducia (costruita nel tempo) e di
“fedelta alla marca”, nei casi in cui 1’azienda abbia assunto un posizionamento fortemente orientato
alla valorizzazione del proprio impegno ambientale nel suo settore (I’esempio della Electrolux,
produttrice di elettrodomestici, ¢ da questo punto di vista emblematico). La decisione d’acquisto di
un prodotto si basa, in maniera sempre crescente, sulle conoscenze e sulle informazioni relative
all’intero suo processo di trasformazione e commercializzazione. L’acquisto, in questo caso, ¢ (oltre
ad uno strumento per soddisfare i propri bisogni) un’approvazione manifestata dal consumatore nei
confronti della politica gestionale dell’impresa e, quindi, anche del suo comportamento sociale ed
ecologico.

Informazione

L’informazione ¢ lo strumento principale per rendere il consumatore consapevole del valore
ecologico del prodotto o del commitment ambientale dell’impresa produttrice.

L’obiettivo dell’informazione ambientale ¢, nel primo caso, mettere in luce i benefici ambientali
legati al consumo del prodotto, ad esempio evidenziando i problemi a cui pone rimedio e, nel
secondo, sottolineare 1’impegno dell’azienda sul fronte ambientale, in modo che questo incida
positivamente sull’immagine ambientale del prodotto.

In particolare, I’informazione in campo ambientale deve rendere il consumatore consapevole della
rilevanza “ambientale” del suo atto d’acquisto e del contributo che il suo comportamento offre al
miglioramento della situazione ambientale.

In considerazione dei particolari contenuti dell’informazione in campo ambientale, ¢ necessario che
le forme di comunicazione vadano al di 1a dei tradizionali canali pubblicitari che, in questo caso,
possono risultare poco incisivi sul consumatore. Quest’ultimo, infatti, ha la necessita di poter
disporre di indicazioni chiare ed univoche sulle effettive performance dei prodotti. Per questo vi ¢
una particolare attenzione alla lettura delle etichette di prodotto. L’indagine Censis-IPA del 1992,
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ad esempio, ha evidenziato che per il 60% del campione il criterio prioritario per la selezione dei
prodotti ecologici ¢ costituito dalla lettura delle indicazioni riportate sulle etichette delle confezioni,
mentre solo per il 20% il riferimento ¢ dato dalla pubblicita (gli altri strumenti, invece, hanno
raccolto nel complesso il restane 20%).

Tuttavia, spesso 1 messaggi riportati sulle confezioni sono contrastanti, poco chiari € non
permettono al consumatore di distinguere tra un generico richiamo a valori ecologici e le effettive
prestazioni o qualita del prodotto in campo ambientale. A ci0 va aggiunto il proliferare di forme di
comunicazione concernenti le caratteristiche ambientali dei prodotti, non sempre credibili e
scarsamente controllate. In questa logica, all’informazione deve accompagnarsi un’adeguata
garanzia della veridicita e attendibilita dei contenuti trasmessi al consumatore.

Garanzie (certificazioni)

Un ulteriore elemento che puo “surrogare” alla mancanza di visibilita ecologica del prodotto, o
all’impossibilita di “sperimentarla” mediante 1’uso, ¢ rappresentato dalle forme di garanzia relative
ai fattori precedentemente analizzati (impegno ambientale dell’impresa e informazione).

In altre parole, nel momento in cui il consumatore, per orientare le sue scelte d’acquisto, fa
affidamento sull’immagine ambientale dell’azienda o sulle informazioni di prodotto, ha bisogno di
certezze circa la veridicita dei segnali che riceve.

In questi termini, I’impegno dell’azienda nel miglioramento della situazione ambientale acquista
maggiore credibilita se “convalidato” da forme di certificazione visibili e accreditate. A tal
proposito, ¢ significativo un dato emerso dall’indagine condotta nel 1999 dall’osservatorio
ambientale Eurobarometro: interrogati sulla fiducia riposta in diverse fonti di informazione
ambientale (associazioni ambientaliste, associazioni dei consumatori, mass media, istituzioni
pubbliche, industria, ecc.), i cittadini europei hanno collocato all’ultimo posto le imprese,
considerando la loro informazione solo di carattere “pubblicitario”.

L’impresa interessata a far pervenire al consumatore un messaggio di reale impegno ambientale ¢ a
comunicare in modo chiaro e credibile tale impegno puo, ad esempio, adottare un sistema di
gestione ambientale certificato secondo standard comunitari (EMAS) o internazionali (ISO 14001).
Sicuramente lo schema comunitario offre maggiori garanzie di visibilita, in virtu dello specifico
strumento della dichiarazione ambientale, quale documento di comunicazione ¢ informazione
dell’impegno e degli sforzi compiuti dall’impresa per conseguire il miglioramento continuo delle
proprie prestazioni ambientali. Inoltre, la convalida della dichiarazione da parte di un soggetto terzo
accreditato, rappresenta per il lettore (potenziale consumatore dei prodotti realizzati dall’impresa)
un ulteriore elemento di credibilitd e garanzia di veridicita delle informazioni riportate nel
documento. In questo modo, quindi, il consumatore pud avere la “certezza” che il commitment in
campo ambientale dichiarato dall’impresa non sia soltanto di “facciata”, ma corrisponda ad un
effettivo contributo al miglioramento della situazione ambientale.

I consumatori avvertono un bisogno di chiarezza e “trasparenza” anche nei confronti delle
informazioni riguardanti le caratteristiche ecologiche dei prodotti. Spesso, infatti, 1 messaggi che
giungono ai consumatori sono troppo generici o trasmessi con un linguaggio tecnico e poco chiaro.
Anche in questo caso, quindi, le forme di certificazione delle dichiarazioni di prodotto ( ad esempio
attraverso gli standard della serie ISO 14021 che certificano I’attendibilita delle diverse forme di
etichette ecologiche), conferendo credibilita ai contenuti delle informazioni e garanzia di veridicita,
potrebbero rappresentare uno strumento utile per supportare le decisioni d’acquisto dei consumatori.
Questi ultimi, “rassicurati” che le qualita ecologiche dei prodotti non sono soltanto auto-dichiarate
da parte delle imprese, ma corrispondono ad effettivi benefici ambientali, attraverso 1’atto
d’acquisto contribuirebbero a tali benefici.

In ogni caso, la visibilita delle caratteristiche ecologiche del prodotto (o le informazioni e garanzie
ad esse relative) ¢ strettamente legata alla percezione che il consumatore ha dei problemi ambientali
legati al prodotto. In altre parole, nell’orientare le scelte di consumo ecologico degli individui
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assume rilevanza anche la “dimensione” del tema ambientale, ovvero la prossimita dello specifico
problema alla sfera personale del consumatore.

1.3.4 Prossimita all individuo

Il consumatore ha tradizionalmente interpretato il prodotto ecologico come sinonimo di prodotto
“naturale”, privo di sostanze dannose per la salute dell’'uomo o realizzato con materiali vergini e
non di sintesi. Gli individui, evidentemente, tendono a stabilire uno stretto legame tra la loro salute
e I’ambiente, considerando ambientalmente compatibile cid che non danneggia la persona, la salute
dell’individuo o il suo “ambiente” piu prossimo (a dimensione urbana, locale o nazionale).

Alcune indagini confermano la tendenza dei consumatori a considerare i problemi ambientali
principalmente come un pericolo per la loro salute; la ricerca condotta nel 1992 da Censis per
I’Istituto per I’Ambiente, ad esempio, ha evidenziato i diversi significati attribuiti, dai cittadini
italiani, al degrado ambientale, da cui ¢ risultato che per il 41% degli intervistati tale situazione ¢
essenzialmente considerata un grave rischio per la salute fisica.

Significati attribuiti al degrado ambientale

Un grave rischio per la salute fisica 41,1%

Un pericoloso incremento della possibilita di distruzione della vita sulla Terra ad opera |29,6%
dell’uomo

Una perturbazione all’interno dei delicati e importanti equilibri biologici del pianeta 19,2%

Un limite ad ogni ulteriore sviluppo delle attivita economiche 10,1%

Totale 100,0%

Fonte: Censis-IPA, 1992 Tab. 15

Gli individui, quindi, anche se particolarmente preoccupati per la situazione di degrado in cui versa
I’ambiente, tendono a circoscrivere la loro sensibilita a quegli aspetti del problema ambientale che
piu li riguardano da vicino. Dall’indagine Eurobarometro del 1999, ad esempio, ¢ emerso che il
30% dei cittadini europei richiede un maggior impegno, da parte delle autorita pubbliche, nella
protezione dell’ambiente a livello locale, mentre solo il 24% ritiene importante 1’azione pubblica
per ’aspetto globale del problema ambientale.

Questi dati confermano 1’ipotesi, da tempo consolidata nelle analisi del profilo psicologico del
consumatore, che I’interesse per le tematiche ambientali rifletta la preoccupazione che i danni
provocati all’ambiente si possano ripercuotere in qualche modo sulla propria salute.

In questi termini, nell’orientare le sue scelte d’acquisto, il consumatore pone particolare attenzione
alla “prossimita” dello specifico problema ambientale a cui il prodotto pone rimedio. La possibilita
di salvare le foreste amazzoniche o di evitare il surriscaldamento del globo terrestre, ad esempio, ¢
sicuramente meno significativo, per il consumatore, rispetto alla mancanza di sostanze cancerogene
o alla possibilita di non produrre rifiuti.

E’ possibile, quindi, individuare differenti livelli o “dimensioni” del problema ambientale a cui
corrisponde un diverso grado di attenzione e interesse da parte del consumatore (quindi una diversa
modalita di partecipazione alla soluzione del problema): una dimensione globale (deforestazione,
riduzione dello strato di ozono, acidificazione, ecc.) rispetto alla quale il consumatore puo decidere
di aderire ad una associazione ambientalista o di partecipare a manifestazioni di protesta; una
dimensione locale (inquinamento acustico, traffico urbano, inquinamento delle acque, ecc.) per la
quale 1 cittadini possono prendere in considerazione la possibilita di modificare alcuni loro
comportamenti, come fare maggior uso dei mezzi pubblici o partecipare ai programmi di raccolta
differenziata; una dimensione individuale (presenza di sostanze cancerogene nei prodotti, alimenti
geneticamente manipolati, ecc.) per la quale I’atto d’acquisto rappresenta la migliore modalita di
partecipazione alla soluzione del problema ambientale.
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In questi termini, ¢ possibile individuare nella capacita del prodotto di garantire la salute individuale
una delle principali determinanti del consumo ecologico.

Queste sono le dinamiche che guidano il processo di maturazione delle scelte d’acquisto dei
consumatori e, per 1’azienda interessata ad “influenzare” tale processo ¢ opportuno impostare una
strategia di marketing secondo modalita volte a valorizzare la dimensione “individuale” dell’aspetto
ambientale a cui 1’azienda rivolge i suoi sforzi e il suo impegno di miglioramento.

In particolare, si trattera di comunicare al consumatore la rilevanza del suo atto d’acquisto per la
soluzione dei macro problemi ambientali, evidenziando tuttavia la significativita di questi problemi
anche per la sua salute e il suo benessere futuro.
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2. La gestione del prodotto: attori e ciclo di vita®

2.1. Introduzione

La necessita di una nuova generazione di politiche ambientali ¢ sorta dalla consapevolezza che le
tradizionali misure orientate ai soli processi di produzione non sono piu appropriate rispetto
all’obiettivo della sostenibilita dello sviluppo. Nell’arco dell’ultimo trentennio, mentre Ia
produzione industriale ¢ rimasta una rilevante fonte di inquinamento, ¢ decisamente aumentata,
infatti, la rilevanza degli impatti ambientali (emissioni di sostanze inquinanti, rifiuti, ecc.) generati
nel corso delle altre fasi del ciclo di vita. Negli anni piu recenti, ad esempio, ¢ cresciuta la
consapevolezza che un alto grado di responsabilita nel peggioramento delle condizioni
dell’ambiente ¢ imputabile alle pratiche di consumo, con cid intendendo le modalitd con cui i
prodotti vengono utilizzati e impiegati per la loro funzione e, piu in generale, le attivita che
caratterizzano la vita del prodotto a valle degli stretti ambiti produttivi.

In questa logica, le politiche ambientali orientate ai prodotti si sono dapprima concentrate sulle
caratteristiche intrinseche del prodotto e sui rischi ambientali connessi con la sua utilizzazione, per
poi integrarsi con le misure gia sviluppate e centrate sull’impatto ambientale dei relativi processi
produttivi. Solo in tempi recenti, le politiche di prodotto hanno esteso i1 propri obiettivi fino a
valutare anche gli effetti ambientali derivanti dalle fasi di pre-produzione (progettazione del
prodotto, estrazione e trasporto delle materie prime) e dalle fasi di post-consumo (riutilizzo, riciclo,
recupero, smaltimento).

Le nuove politiche ambientali di prodotto mirano esplicitamente a modificare e migliorare la
performance dell’intero sistema-prodotto, attraverso 1’integrazione di tre principali “componenti’:
gli impatti ambientali che sono generati in tutte le fasi del ciclo di vita, gli attori che con i loro
comportamenti incidono su questi impatti e gli strumenti capaci di sensibilizzare gli attori coinvolti
nel sistema e modificare i loro comportamenti.

In questo capitolo ci si sofferma, in particolare, sui due principali ambiti dell’integrazione:

o L’integrazione tra gli aspetti ambientali nelle diverse fasi del ciclo di vita del prodotto.
Questo ambito ¢ suscettibile di una duplice lettura: da un lato, nella stessa fase del ciclo di vita
il prodotto ha degli effetti su diversi media ambientali. Intervenire in maniera «puntuale» su un
solo corpo ricettore puo significare trasferire gli impatti ambientali da un media ad un altro (ad
esempio, migliorare la gestione degli scarichi idrici, con un efficace sistema di depurazione,
senza preoccuparsi dello smaltimento dei conseguenti fanghi, non fa altro che spostare il
problema ambientale dall’impatto sulle acque all’impatto sul suolo). Dall’altro, gli impatti
ambientali si trasferiscono da una fase all’altra del ciclo di vita (la scelta, in fase di
progettazione, di componenti non riciclabili, aggrava I’impatto ambientale della fase di
smaltimento). In questo ambito, quindi, 1’approccio dell’integrazione dovrebbe mirare a
prevenire il trasferimento degli impatti ambientali legati ad un prodotto da un media all’altro e
da una fase all’altra (Rubik, Scholl, 1999) del suo ciclo di vita.

o L’integrazione tra i diversi attori. Tra 1 soggetti economici, sociali e istituzionali coinvolti
nella gestione del ciclo di vita del prodotto esistono strette interazioni, legami di reciprocita in
base ai quali il comportamento di ciascuno condiziona ed ¢ condizionato da quello degli altri.

* Tratto da “Gestione del prodotto e sostenibilitd. Le imprese di fronte alle nuove prospettive delle politiche ambientali
comunitarie e della IPP (Integrated Product Policy)”, Quaderni IEFE, febbraio 2001.
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Questi attori, infatti, incidono con i1 loro comportamenti sulla performance ambientale dei
prodotti non solo nell’ambito della fase che gestiscono direttamente (e di loro principale
responsabilitd), ma anche, considerate le connessioni tra le varie fasi, sull’intero ciclo di vita.
Queste “influenze”, determinanti delle prestazioni ambientali di prodotto, possono
concretizzarsi sia in termini di effetti che i comportamenti di un attore in una determinata fase
possono avere sugli impatti ambientali di altre fasi (si pensi ad un consumatore poco sensibile
alle pratiche della raccolta differenziata che ostacola il riciclaggio o il recupero,
compromettendo la qualita ambientale dei prodotti nel fine-vita), sia in termini di influenza sui
comportamenti degli altri attori (un distributore che non valorizza i prodotti ecologici presso il
punto vendita non aiuta ad orientare le scelte d’acquisto dei consumatori). Da qui la necessita
di attivare forme di integrazione tra i diversi attori che consentano loro di gestire le proprie
attivita in chiave eco-efficiente per I’insieme del ciclo di vita.

Nei successivi paragrafi saranno individuati e valutati i comportamenti e le scelte attraverso cui i
diversi attori gestiscono le proprie attivita nella singola fase considerata, causando ripercussioni
sull’intero ciclo di vita, attraverso 1’analisi delle fasi in cui viene tradizionalmente distinto il ciclo di
vita del prodotto: pre-produzione, produzione, distribuzione, uso e smaltimento. Si tratta delle fasi
individuate dalla SETAC® e successivamente utilizzate dal Consiglio Europeo nell’ambito del
regolamento Ecolabel per la definizione dei criteri ecologici per I’ottenimento del marchio europeo.
E’ bene precisare, per una corretta comprensione dell’analisi che seguira, le specifiche attivita che
convenzionalmente si fanno rientrare nelle singole fasi del ciclo di vita del prodotto.

Fasi del ciclo di vita Attivita

Pre-produzione Progettazione e R&S, estrazione, selezione e acquisto materie prime,
trasporto e stoccaggio, product € process engineering

Produzione Trasformazione dei materiali, assemblaggio e finitura, gestione e
organizzazione aziendale

Distribuzione Logistica e vendita del prodotto

Consumo Utilizzazione e impiego (anche come prodotto “intermedio”)

Smaltimento Gestione del fine vita, recupero, riciclaggio

2.2.  Pre-produzione

Questa ¢ la fase in cui i produttori progettano i prodotti, selezionano le materie prime e le risorse
naturali da impiegare nel ciclo produttivo, definiscono e acquistano i beni intermedi e i semilavorati
utilizzabili per la produzione. Le attivita piu significative dal punto di vista degli impatti ambientali
sono:

a) progettazione del prodotto e Ricerca e Sviluppo,
b) estrazione, selezione e acquisto delle materie prime,
c) trasporto e stoccaggio delle risorse.

I diversi comportamenti e i ruoli ricoperti dagli attori coinvolti in questa fase del ciclo di vita
possono incidere sulla performance ambientale di prodotto, sia come determinanti dirette di tale
performance, sia attraverso 1’influenza esercitata su altri attori. Analizzeremo questi comportamenti
e vedremo come [Dattivazione di forme di cooperazione consenta di migliorare 1’efficienza
ambientale del prodotto gia a partire da questa fase.

* Society of Environmental Toxicology and Chemistry.
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- Designers e progettisti

In primo luogo, nella fase di pre-produzione ¢ fondamentale il ruolo svolto dai progettisti, in quanto
i loro comportamenti possono essere determinanti di una serie di impatti che il prodotto potra
generare anche in successivi momenti della sua “vita”. Basti pensare alla selezione di materiali
difficilmente riciclabili, o alla realizzazione di prodotti non agevolmente “disassemblabili” o,
ancora, alla progettazione di prodotti caratterizzati da un forte consumo di energia in fase d’uso.

I designers, d’altra parte, se adeguatamente sensibilizzati, possono promuovere 1’ideazione, la
progettazione e lo sviluppo di prodotti eco-sostenibili, ovvero a basso impatto ambientale.
L’adozione del nuovo approccio cosiddetto del life-cycle design’ comporta un’analisi ¢ una
valutazione preventiva dei potenziali impatti ambientali del prodotto, fin dalle prime fasi del suo
sviluppo, per intervenire, sulla base degli esiti di tale analisi, nell’ottica di una loro minimizzazione.
Gli impatti ambientali provocati dalla dismissione del prodotto possono, ad esempio, essere
minimizzati attraverso la progettazione di prodotti che durino nel tempo (per ritardare il piu
possibile la produzione di rifiuti), estendendo la vita dei materiali (cio€ progettare in funzione della
valorizzazione dei materiali dismessi), o rendendo piu facile il disassemblaggio (progettando in
funzione della separazione e quindi del recupero di parti e componenti) (Manzini, Vezzoli, 1998).
Oltre che con le loro attivita di progettisti, i1 designers possono influenzare le scelte strategiche della
produzione, orientandole verso la valorizzazione delle priorita ambientali nelle strategie
dell’impresa®. A tale riguardo, 1’adozione di uno strumento come la LCA, se adeguatamente inserito
nelle attivita di Ricerca e Sviluppo, pud consentire il coinvolgimento di tutte le funzioni aziendali
nel processo di miglioramento delle prestazioni ambientali di prodotto, garantendo che i criteri di
progettazione ambientale trovino applicazione anche nelle altre attivita produttive.

- Fornitori e trasportatori

In relazione ad alcune attivita di questa fase del ciclo di vita del prodotto, quali ’estrazione, la
selezione e 1’acquisto delle materie prime, diviene fondamentale anche il ruolo svolto dai fornitori.
Questi soggetti, infatti, possono essere (0 meno) in grado di mettere a disposizione delle imprese le
migliori alternative dal punto di vista ambientale. In altre parole, la possibilita di realizzare prodotti
a ridotto impatto ambientale dipende anche dalla disponibilita di materie prime adeguate.
Nell’ottica del miglioramento delle prestazioni ambientali di prodotto in tutte le fasi del suo ciclo di
vita, non si tratta, tuttavia, solo di mettere a disposizione materie prime “a ridotto impatto
ambientale”, ma di gestire le proprie attivita secondo modalitd che comportino i minori impatti
ambientali possibili. E’ in questo contesto che i fornitori possono adottare misure e strumenti in
grado di supportare i produttori nella gestione ambientale di impresa (si pensi alla capacita del
fornitore di corredare il prodotto intermedio con adeguate informazioni circa le modalita d’impiego
nel processo produttivo principale, in modo da prevenire eventuali impatti nella fase di produzione).
Sulle scelte e sui comportamenti dei fornitori di materie prime, specularmente, possono intervenire,
influenzandone gli orientamenti, le imprese produttrici. E’ fondamentale, in particolare, che i
rapporti tra questi due attori siano gestiti in un’ottica di sempre maggiore condivisione degli
obiettivi di tutela ambientale. Molto spesso 1 fornitori sono soggetti “immaturi” sotto questo profilo
e, quindi, vanno preliminarmente sensibilizzati e stimolati verso una gestione ambientale corretta
delle proprie attivita. Il ruolo dei produttori ¢ quindi cruciale: essi possono, ad esempio adottare
criteri di selezione dei fornitori che tengano conto degli impatti ambientali legati ai processi di
estrazione, lavorazione e trasporto delle risorse produttive di cui si approvvigionano (sempre piu
imprese, ad esempio, richiedono ai loro fornitori I’adozione di un sistema di gestione ambientale);

? Definibile come uno strumento che integra i requisiti ambientali riguardanti tutte le fasi del ciclo di vita del prodotto
nel processo progettuale.

*Questa possibilita ¢ verificabile nelle grandi realta industriali in cui, spesso, la funzione di progettazione e di
produzione sono chiaramente distinte. Le grandi imprese, infatti, fanno spesso affidamento su soggetti terzi per la
funzione di product design.

23



ovvero coinvolgere gli stessi fornitori, grazie all’impiego di strumenti metodologici e gestionali piu
avanzati, nella gestione degli aspetti ambientali lungo I’intera catena produttiva (I’utilizzo dello
strumento della LCA per cointeressare i fornitori alle dinamiche di valutazione e quantificazione
degli impatti ambientali di prodotto, puo risultare particolarmente efficace).

E’ possibile ipotizzare, inoltre, lo sviluppo di forme di co-makership tra imprese produttrici e
fornitori (o studi di progettazione esterni) nell’ottica di collaborare al processo di pianificazione e
progettazione delle migliori caratteristiche ambientali dei prodotti.

Non secondario, infine, € il ruolo svolto dai distributori industriali che, attraverso 1’ottimizzazione
delle proprie attivita di stoccaggio e trasporto (in termini di adozione di modalita che comportino
minori impatti ambientali), sono in grado di influenzare le prestazioni ambientali del prodotto fin da
questa fase “preliminare” del suo ciclo di vita.

- Imprese produttrici

Nei momenti successivi a quello della progettazione, nell’ambito della fase di pre-produzione, ¢
possibile individuare alcune scelte dei produttori che risultano rilevanti nella logica della gestione
ambientali del prodotto lungo tutte le fasi della sua vita.

La scelta di tecnologie pulite e I’adozione di modalita di gestione dei processi produttivi che
consentano il risparmio delle risorse naturali o il reimpiego degli scarti all’interno del ciclo
produttivo, sono solo alcune delle possibilita migliorative a disposizione del produttore.

Le azioni che le imprese produttrici possono adottare nell’ottica del miglioramento ambientale di
questa fase del ciclo di vita del prodotto, si inseriscono, in particolare, nell’ambito delle attivita
cosiddette di product and process engineering. Si tratta, da un lato, della progettazione del prodotto,
non tanto in termini di design (su cui, come abbiamo visto, intervengono soprattutto i progettisti),
quanto in termini di caratteristiche funzionali che esso dovra soddisfare e, dall’altro, della
progettazione/programmazione del sistema produttivo attraverso cui realizzare tale prodotto
(attraverso 1’attivazione di eventuali impianti pilota per prototipi ¢ collaudi). E’ evidente come
queste scelte abbiano risvolti significativi dal punto di vista ambientale.

Nell’ultimo ambito, in particolare, i produttori possono “sperimentare” le migliori soluzioni dal
punto di vista ambientale, da trasferire successivamente nella fase di produzione.

Come anticipato nel precedente paragrafo, ¢ opportuno, inoltre, sviluppare rapporti di
collaborazione con i fornitori di materie prime e beni intermedi per ottimizzare le rispettive
competenze e capacita nell’ottica del miglioramento delle prestazioni ambientali di prodotto.

- Policy makers

Nella fase di pre-produzione (come in tutte le successive) non ¢ secondario il ruolo svolto dai policy
makers nell’influenzare indirettamente il comportamento di tutti gli altri soggetti responsabili della
gestione del prodotto.

Il contesto di riferimento per le scelte delle imprese produttrici sopra descritte €, infatti, determinato
in larga misura dalle istituzioni pubbliche e, specificatamente, dalla loro capacita di orientare
I’innovazione verso soluzioni piu sostenibili. Questo obiettivo puod essere perseguito, ad esempio,
attraverso misure in grado di stimolare le aziende a competere sul piano delle prestazioni
ambientali, a partire dalle scelte compiute nella fase di progettazione dei prodotti.

Nell’ambito di questa specifica fase del ciclo di vita ¢ essenziale, ad esempio, che i policy makers
incentivino il ricorso alle risorse rinnovabili, la ricerca di materie prime alternative e 1’utilizzo di
risorse secondarie che provengano dagli scarti e dai rifiuti dei processi produttivi (propri o altrui) e
delle attivita di consumo. Anche le scelte tecnologiche delle imprese, come I’adozione di impianti
di trasformazione delle risorse in materiali ed energia a minor impatto ambientale (ad esempio le
cosiddette BAT, Best Available Techniques), possono essere indirizzate da adeguati interventi di
stimolo dei policy makers (incentivi finanziari, semplificazioni burocratiche, ecc.). Gli incentivi
possono assumere diverse forme, a seconda della recettivita del mercato e dei costi associati
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all’innovazione tecnologica, ma la loro efficacia ¢ comunque connessa alla capacita di incidere sulle
dinamiche competitive.

In aggiunta agli stimoli all’inserimento delle tematiche ambientali tra i fattori di competitivita, 1
policy makers possono mirare a sviluppare forme di cooperazione con i produttori (e tra questi
ultimi), per favorire un piu efficiente scambio di informazioni e, da parte del soggetto pubblico, una
migliore conoscenza delle esigenze e aspettative delle imprese.

2.3. Produzione

Questa fase del ciclo di vita del prodotto ¢ caratterizzata sia da attivita dalla forte connotazione
tecnica, come ad esempio la trasformazione dei materiali, I’assemblaggio o la finitura, sia da attivita
che interessano la dimensione gestionale e organizzativa dell’azienda.

Le scelte tecnico-gestionali del management, ma anche i comportamenti di altri attori in grado di
orientare le strategie dell’azienda, risultano determinanti per gli impatti ambientali generati in
questa fase.

- Imprese produttrici

I1 ruolo di questi attori ¢ centrale poiché, oltre ai poteri decisionali, essi detengono le maggiori
risorse in termini di conoscenze, competenze e capacita di iniziativa (Manzini, Vezzoli, 1998).

La capacita di assumere questo ruolo, tuttavia, dipende dal grado di maturita raggiunto dall’azienda
nel percepire la sfida della sostenibilita. Se 1’azienda ha maturato un atteggiamento non
semplicemente adattivo o reattivo nei confronti delle tematiche ambientali, ha a propria
disposizione una vasta gamma di interventi mirati alla minimizzazione degli impatti ambientali
legati al ciclo produttivo.

Alcuni esempi di interventi adottati dalle imprese produttrici sono: 1’innovazione tecnologica volta
al contenimento dei consumi di risorse ¢ delle emissioni inquinanti (in atmosfera, acqua, suolo), il
recupero energetico, la riutilizzazione degli scarti e delle perdite (Biondi, Iraldo, Meredith, 2000).
Un’ulteriore misura che puo ottimizzare I’impatto ambientale della fase di produzione, riflettendosi
sulle caratteristiche ecologiche del prodotto, riguarda 1’utilizzo di materie seconde e di materiali di
scarto di altre produzioni. Questa soluzione, tuttavia, dipende dalla disponibilita e dalla convenienza
economica di tali materie: cid chiama in causa altri attori-chiave del ciclo di vita del prodotto,
ovvero gli smaltitori. Questi soggetti, o piu in generale i responsabili del fine vita, svolgono, infatti,
un ruolo significativo, condizionando la possibilita per le imprese di operare scelte di sostenibilita.
Nel settore cartario, ad esempio, la realizzazione di prodotti a basso impatto ambientale (la
cosiddetta «carta ecologica») ¢ consentita, tra 1’altro, dalle attivita degli smaltitori che mettano a
disposizione carta da macero e a prezzi piu convenienti della pura cellulosa vergine.

I produttori possono, inoltre, intervenire sulle dimensioni gestionale e organizzativa con 1’obiettivo
di migliorare 1’efficienza ambientale della fase di produzione. L’adozione di sistemi di gestione
ambientale costituisce il segnale piu visibile della crescente e sempre piu diffusa attenzione che i
produttori dedicano a questi aspetti, finalizzandoli al conseguimento di obiettivi di miglioramento
continuo dell’efficienza ambientale delle proprie attivita.

- Policy makers

Come anticipato, la necessita di sviluppare e, soprattutto, di diffondere soluzioni nuove e piu
incisive per le problematiche ambientali legate alle produzioni industriali, ha portato all’adozione di
nuovi stili di policy, basati sull’incentivazione e il supporto alle imprese produttrici, oltre che sulla
regolazione diretta. La crescente consapevolezza che la maggior parte degli impatti ambientali ¢
causata dalla gestione inefficiente delle attivita di impresa, piu che da una intrinseca dannosita dei
processi industriali, ha inoltre spostato 1’attenzione del legislatore sugli aspetti organizzativi e
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gestionali, producendo una serie di riferimenti normativi (sia cogenti che volontari) per la corretta
gestione delle tematiche ambientali da parte delle aziende.

Per quanto riguarda le possibili azioni di incentivo, lo strumento tradizionalmente piu diffuso nei
Paesi Europei ¢ senza dubbio quello del supporto diretto alle iniziative di miglioramento
ambientale. Una ricerca condotta tra il 1996 e il 1997 in cinque Paesi Membri dell’UE (denominata
ENVIS: ENVironmental Innovation and Smes) da un gruppo di Universita europee (tra cui
I’Universita Bocconi per la parte italiana) ha riscontrato che il finanziamento ¢ lo strumento di
politica ambientale in assoluto piu utilizzato per favorire 1’adozione di tecnologie pulite da parte
delle piccole e medie imprese (Biondi, Iraldo, Meredith, 2000). Questa forma di supporto diretto
passa molte volte attraverso meccanismi di detassazione o di agevolazione fiscale.

In tempi piu recenti (soprattutto in seguito alla necessita di promuovere 1’adozione di strumenti
volontari come EMAS ed Ecolabel) a questo tipo di supporto economico si ¢ affiancato quello di
tipo “consulenziale”, in termini di fornitura di know-how e competenze. Questo tipo di supporto
(cosiddetto “leggero”) si ¢ sviluppato recentemente anche nel nostro Paese, grazie al crescente
impegno da parte di molte Amministrazioni regionali, provinciali e locali, nel sostenere azioni
pilota per I’adesione ad un Sistema di Gestione Ambientale, rivolte soprattutto alle PMI (Frey,
Biondi, Iraldo, 1996).

Per quanti riguarda il nostro Paese, un’ulteriore indicazione della volonta dei policy makers di
incoraggiare la diffusione e 1’adozione dei sistemi di gestione ambientale da parte delle imprese, ¢
contenuta nel recente D. Lgs. 152/99, nuovo Testo Unico sulle acque, il quale prevede, in tema di
concessione di derivazione delle acque, la preferenza nell’uso industriale di concorrenti la cui
attivita di gestione sia certificata secondo standard internazionali 0 norme comunitarie. Pressoché
inconsistente ¢, in Italia, il ricorso a forme di semplificazione normativa (per esempio in termini di
regime autorizzativo) normalmente utilizzato in molti Paesi del Nord e Centro Europa.

Occorre infine segnalare come sia la produzione normativa da parte dei policy makers, sia
I’adozione di forme di incentivo o supporto, siano sempre piu frequentemente accompagnate da
un’attivitd di promozione e diffusione della consapevolezza ambientale, volte ad influenzare piu
efficacemente i comportamenti dei produttori. In questo ambito, le iniziative di informazione stanno
assumendo una rilevanza crescente, assurgendo al ruolo di veri e propri strumenti di politica
ambientale.

- Distributori

Nella fase di produzione ¢ particolarmente rilevante il ruolo svolto dai distributori. Per lungo tempo
I’importanza della distribuzione nell’attuazione delle politiche ambientali di prodotto ¢ stata
sottovalutata. Col tempo si ¢ compreso che gli intermediari commerciali possono giocare un ruolo
fondamentale di “guardiani” della qualitd ambientale dei prodotti, facilitando o rallentando il
processo di diffusione dei prodotti piu eco-compatibili (Iraldo, 2000).

La stessa distribuzione si ¢ dimostrata sempre piu consapevole di questo. Collocati in una posizione
centrale del ciclo di vita del prodotto, i distributori sono in grado di condizionare i comportamenti
dei produttori e dei consumatori.

In particolare, nei confronti dei primi essi possono esercitare pressioni, attraverso meccanismi di
selezione delle imprese fornitrici, volte a migliorare le prestazioni ambientali dei prodotti offerti.
Essendo “portavoce” delle esigenze di mercato e sensori delle nuove e crescenti tendenze di
consumo orientate alla valorizzazione degli aspetti ecologici dei prodotti, i distributori possono
infatti trasmettere i nuovi bisogni dei consumatori lungo la catena della fornitura e indirizzare cosi
le scelte strategiche delle aziende produttrici. Alcune catene italiane di distribuzione, ad esempio,
hanno avviato I’etichettatura UE dei propri prodotti nell’ambito della marca privata, inducendo
alcuni fornitori a compiere il primo passo in Italia verso I’Ecolabel. Le strategie di trade marketing
orientate a valorizzare gli aspetti ambientali sono sempre piu visibili nelle scelte di molte catene
della grande distribuzione indirizzate al potenziamento del cosiddetto private label. In questo caso,
il coinvolgimento attivo del produttore ¢ essenziale per garantire il flusso e la varieta dei prodotti
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necessari ad alimentare la gamma «ecologica». Considerata la notevole influenza esercitata in paesi
come [’Italia dalla grande distribuzione sulle imprese fornitrici (soprattutto se medio piccole), ¢
evidente come le strategie di trade marketing orientate alla qualita ambientale possano costituire un
impulso fondamentale per i produttori (Valerio, 2001).

- Associazioni ambientaliste e dei consumatori

Anche le Organizzazioni Non Governative - ONG operanti nell’ambito socio-ambientale
(associazioni ambientaliste e consumeriste) possono influenzare in misura significativa le scelte
compiute nella fase di produzione.

In molti casi, il comportamento di queste associazioni ¢ cambiato nel corso del tempo, perdendo
parte dei connotati piu estremistici, per instaurare invece rapporti di collaborazione e confronto con
le imprese.ll tradizionale ruolo di pressione e protesta per garantire 1’accettabilita sociale delle
produzioni industriali, ¢ stato progressivamente affiancato anche da un ruolo informativo e di
sensibilizzazione, sia nei confronti dei cittadini/consumatori che delle stesse imprese produttrici.
Attraverso attivita educative e formative, queste associazioni possono, da un lato, promuovere una
sensibilita ambientale presso i consumatori, condizione primaria per lo sviluppo di una domanda
qualificata che sia da stimolo all’offerta (e quindi alla produzione) di prodotti eco-compatibili, e
dall’altro, responsabilizzare le aziende e incentivarle all’adozione di comportamenti volti al
miglioramento delle prestazioni ambientali di prodotto.

Oltre a questo ruolo, diretto ad incidere sui comportamenti della collettivita, le associazioni
ambientaliste e consumeriste influenzano indirettamente le attivita delle imprese, agendo sui
governi locali e nazionali e sugli organi di informazione perché spingano le imprese ad assumere
comportamenti piu consapevoli.

Negli ultimi anni, inoltre, queste associazioni hanno dimostrato una crescente disponibilita a
collaborare con le imprese piu attive, riconoscendo, in cambio di garanzie di “eccellenza
ambientale” da parte dei produttori, una valorizzazione dei risultati raggiunti. Le possibili forme di
collaborazione con il mondo imprenditoriale vanno dalle partnership in occasione di iniziative di
sensibilizzazione pubblica alle sponsorizzazioni legate a specifici progetti di valorizzazione di
prodotti ecologici. Da diversi anni, ad esempio, Legambiente sponsorizza la manifestazione
“Ecomoda” per la promozione dei prodotti tessili ecologici e quest’anno, attraverso l’iniziativa
“Premio all’innovazione amica dell’ambiente” promuove e riconosce (con la cessione gratuita del
logo del premio) le tecnologie, i1 prodotti, 1 servizi, i1 sistemi di gestione, nonché le iniziative delle
pubbliche amministrazioni rivolte alle imprese che producono significativi miglioramenti
ambientali. Analoghi obiettivi ha la concessione del logo “Panda” da parte del WWF, disposto a
riconoscere I’impegno delle imprese sostenitrici. Alcune associazioni ambientaliste, infine, hanno
giocato (anche in Italia) un importante ruolo di garanti nell’ambito di accordi volontari.

- Istituzioni finanziarie e creditizie

L’attenzione di questa tipologia di attori nei confronti delle aziende piu attive sul fronte della tutela
dell’ambiente si ¢ accresciuta negli ultimi anni (Iraldo, 2001a).

Si possono individuare i motivi di questa tendenza nascente. In primo luogo, investire in un’azienda
esposta al rischio di causare danni ambientali o incorrere in sanzioni penali € amministrative a causa
di non conformita alle normative ambientali pud essere fonte di significative passivita economiche.
Le passivita sofferte dalle aziende coinvolte in un disastro ecologico, ad esempio, si tradurranno in
una riduzione dei dividendi e, in alcuni casi, nella perdita di valore dello stesso pacchetto azionario.
Per questo motivo alcune istituzioni finanziarie e creditizie operanti sul territorio UE hanno
intrapreso azioni volte a selezionare gli investimenti in base a criteri di efficienza ambientale,
stimolando le imprese produttrici a ridefinire le proprie priorita strategiche. Molte banche hanno
cominciato ad estendere ed approfondire le procedure di valutazione a fronte di un’apertura di
credito. La EcoBank svedese, ad esempio, valuta attraverso complessi questionari e visite in loco la
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capacita dell’azienda richiedente di gestire le problematiche ambientali nel proprio sito industriale
e, in base agli esiti, definisce sconti o aggravi sul tasso di interesse passivo.

In questo ambito, anche il sistema creditizio italiano ha mostrato negli ultimi anni una crescente
reattivita. Il piu rilevante segnale di questa reattivita si ¢ tradotto in una crescente disponibilita al
finanziamento di aziende attive sul fronte della riduzione dell’inquinamento (aziende di servizi
ambientali, produttrici di tecnologie di abbattimento, ecc.). A questo tipo di iniziative si sono
recentemente affiancati i primi interventi a favore delle aziende operanti nei diversi settori
industriali che intraprendono azioni di miglioramento ambientale (¢ significativo il progetto
recentemente varato dall’Unicredito Italiano per la creazione di un fondo di finanziamento
privilegiato per le PMI aderenti al Regolamento EMAS).

Accanto alle iniziative di regolazione del credito e di finanziamento diretto alle imprese, fin dai
primi anni novanta si sono diffuse forme di investimento, gestite da alcune banche, mirate a
garantire i risparmiatori circa 1’eticita e la sostenibilita dei propri investimenti. Questi fondi, negli
ultimi anni, stanno crescendo significativamente e offrono agli investitori ottime prestazioni anche
sotto il profilo della redditivita finanziaria. Nel Regno Unito, ad esempio, i fondi etici ¢ ambientali
sono 38 e raccolgono piu del 10% del risparmio nazionale. Anche nel nostro Paese stanno nascendo
questi fondi. L’Istituto San Paolo di Torino ha attivato nei primi anni novanta un fondo azionario
etico e ambientale, che si ¢ collocato fra i fondi a piu elevato rendimento a livello internazionale
nell’ultimo triennio. A questo si ¢ recentemente affiancato il fondo “Global Environmental &
Ethical”, gestito dalla societa Pioneer del gruppo UniCredito Italiano.

2.4. Distribuzione e logistica

Questa fase del ciclo di vita del prodotto racchiude diverse attivita, quali il trasporto,
I’immagazzinamento ¢ la vendita del prodotto’.

La conduzione di queste attivita interessa un’ampia gamma di attori che, come anticipato nella parte
introduttiva, sono legati da relazioni di interdipendenza, la cui valorizzazione pud risultare efficace
in termini di miglioramento della qualita ambientale dei prodotti.

- Distributori
Come abbiamo visto, negli ultimi anni I’attenzione e [I’interesse dimostrati dalla grande
distribuzione organizzata (a cui principalmente si rivolge la nostra analisi) verso le problematiche
ambientali legate alle proprie attivita si sono notevolmente accresciuti rispetto al passato. Per gestire
gli aspetti ambientali connessi con la fase di distribuzione (di cui sono principali responsabili e
“gestori”), 1 distributori hanno a disposizione diverse tipologie di interventi, che possono essere
schematicamente suddivisi come segue (Ottman, 1993):
a) interventi tesi alla riduzione degli impatti ambientali della propria attivita, riconducibili alle
cosiddette strategie in house;
b) interventi relativi alla politica dei prodotti con marchio proprio o no, rientrano nelle strategie
ecology-pull,
¢) interventi volti alla politica di informazione e sensibilizzazione dei consumatori, riconducibili
alle strategie ecology-push.

Per quanto riguarda 1 primi, si tratta, per esempio, di adottare scelte tecnologiche che consentano di
ridurre le emissioni di sostanze inquinanti (contenute nei frigoriferi e negli impianti di
refrigerazione); di incentivare 1’uso degli shoppers “ecologici” (introducendo shoppers di carta,
trasformabili in sacchetti per la spazzatura di dimensioni normalizzate, o di lunga durata per
facilitarne il riutilizzo); di offrire servizi relativi al ritiro dei prodotti usati (la grande distribuzione

> Per convenzione la SETAC fa rientrare in questa fase anche gli aspetti ambientali legati all’imballaggio del prodotto.
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puo offrire un supporto logistico ai fornitori che commercializzano prodotti venduti con la garanzia
del loro ritiro e invio al riciclaggio, una volta terminata la loro funzione d’uso presso). Altre
tipologie di interventi riguardano la riduzione dei rifiuti prodotti nei punti vendita, I’ottimizzazione
dei consumi energetici e dei trasporti, lo sviluppo di alternative logistiche e I’insonorizzazione dei
punti vendita contro i rischi da rumore. Si tratta di iniziative che risultano particolarmente efficaci
se inseriti in un approccio complessivamente orientato alla considerazione degli aspetti ambientali
come parti integranti della qualita del servizio fornito al cliente (Valerio, 2001).

Considerata la crescente sensibilita ecologica della GDO®, nell’ambito del secondo tipo di interventi
sono sempre piu riscontrabili iniziative di valorizzazione e promozione dei prodotti ecologici, di
marca propria 0 meno.

Quanto a questi ultimi, come anticipato, la distribuzione ¢ orientata alla selezione di quelle imprese
in grado di offrire prodotti ad elevata performance ambientale. Se, tuttavia, la moderna
distribuzione puo influenzare in senso ambientale i suoi fornitori, molto di pitu puo fare sul fronte
della cosiddetta “marca propria” o “commerciale”. Utilizzando la marca commerciale come punta
di eccellenza dell’offerta “ecologica”, la grande distribuzione pud verificare e controllare
continuamente le caratteristiche dei propri prodotti, garantendone direttamente la qualita. La grande
azienda distributrice italiana COOP, ad esempio, assegna alla marca privata il ruolo di principale
“veicolo” dell’impegno ambientale dell’azienda, che si traduce in concreti interventi sui prodotti a
marchio proprio (non utilizzo dei fosfati nei detersivi, eliminazione del PVC, eliminazione
dell’overpackaging, preferenza per i materiali di confezionamento a basso impatto ambientale e
vasto impiego delle ricariche, massimo utilizzo di materiali riciclati).

Per quanto riguarda la terza tipologia di interventi, la grande distribuzione pud contribuire a
“creare” o stimolare la domanda per i prodotti ecologici, adottando nei punti vendita strategie di
marketing che mirino a sensibilizzare i consumatori e ad influenzarne le scelte. Questo molto spesso
oggi si traduce in strategie finalizzate a valorizzare la presenza dei prodotti ecologici presso i punti
vendita, evidenziare la qualita ecologica dei prodotti commercializzati, promuovere I’immagine
delle aziende impegnate sul fronte ambientale. Occorre segnalare, inoltre, il crescente impegno
della distribuzione in iniziative di informazione e educazione dei consumatori. Gia nel 1992,
un’indagine compiuta a livello europeo dal CIES (Centro Internazionale delle imprese della
distribuzione del settore alimentare), riportava che circa il 65% delle imprese interpellate attuava
iniziative di educazione dei consumatori verso un consumo ecologico, distribuendo materiale
informativo nel punto di vendita. Il 40% del campione dichiarava, inoltre, di coinvolgere i clienti
nei programmi per il miglioramento delle performance ambientali.

Le campagne informative possono essere condotte a diversi livelli: comunicando la presenza di
prodotti e servizi ecologici nei punti vendita all’ingresso degli stessi; apponendo sulla confezione
dei prodotti informazioni circa il loro miglior uso o smaltimento; sensibilizzando “sul campo” i
consumatori sui problemi ambientali piu comuni (si pensi, ad esempio, alle forme di collaborazione
attivate con associazioni dei consumatori o ambientaliste, come quella realizzata tra COOP e
Greenpeace, nel cui ambito volontari dell’associazione ambientalista accompagnano i consumatori
all’interno del punto vendita, mostrando loro i prodotti ecologici -nel caso specifico alimentari non
modificati geneticamente- e informandoli dei potenziali rischi legati a scelte d’acquisto non
consapevoli).

- Imprese produttrici

® Un’indagine condotta nel 1999 da Astra/Demoskopea, circa il rapporto degli italiani nei confronti della tutela
ambientale, riporta che “I’attenzione al rapporto della GDO verso i prodotti e le confezioni veramente ecologici, non pit
costosi di quelli delle migliori marche” ¢ fortissima ed eccezionalmente accresciuta tra gli italiani. Inoltre, il 78% del
campione ¢ molto d’accordo che “i buoni supermercati, ipermercati e discount dovrebbero offrirli”. Di conseguenza, la
distribuzione ¢ sempre piu attenta a queste esigenze dei consumatori, cercando nel mercato prodotti che soddisfino le
richieste dei clienti (Iraldo, 2000).

29



Le operazioni di distribuzione che rientrano nell’ambito di competenza dei produttori, ovvero le
attivita logistiche, possono essere da questi condotte in modo da migliorare le prestazioni ambientali
dei prodotti, ad esempio adottando modalita di trasporto a ridotto impatto ambientale, o mettendo a
punto soluzioni di imballaggio del prodotto che comportino benefici ambientali.

L’impatto ambientale della logistica deve essere d’altronde considerato all’interno dei rapporti tra
industria e distribuzione, sempre pit improntati al coordinamento e all’integrazione. Riferendosi, ad
esempio, ai rifiuti da imballaggio, mentre 1’attuale processo di distribuzione fisica consente un
flusso “unidirezionale” di merci (da monte a valle), sottrarre gli imballaggi dalla discarica significa
rendere possibile anche la gestione di flusso inversa (reverse logistics), con evidenti conseguenze in
termini di trasporto e spazi di stoccaggio. Le consegne ai centri di smistamento e ai punti vendita
dovranno, quindi, prevedere non solo lo scarico della merce, ma anche il carico dei materiali da
recuperare, grazie anche alla disponibilita di aree riservate all’immagazzinamento degli imballaggi.
Questa tematica evidenzia come la gestione degli impatti ambientali e degli oneri (legislativi,
economici, ecc.) ad essa connessi richieda un allargamento dei temi tradizionali inerenti alle
relazioni tra industria e distribuzione. E’ necessario trovare soluzioni condivise da entrambe le parti
nella gestione di quei processi di reverse logistics evidenziati in precedenza. Nel caso degli
imballaggi queste soluzioni possono andare dall’organizzazione comune di sistemi di raccolta dei
materiali di imballo, all’individuazione di contenitori e supporti standardizzati e riutilizzabili, alla
definizione di procedure per I’interscambio ed il recupero degli stessi .

La funzione del packaging per il produttore in questa prospettiva si estende dal packaging
industriale (funzioni di contenimento e protezione), al packaging di marketing (funzioni di
comunicazione e immagine), al packaging di servizio (funzioni di stoccaggio e facilitda d’uso) sino
al packaging sociale (funzioni di compatibilita ambientale). In questa prospettiva I’imballaggio
diventa un elemento multi-target: non piu funzionale solamente a soddisfare le esigenze di
produttori, distributori e consumatori, ma anche quelle dei “non consumatori”’, ovvero della
popolazione nel suo complesso che subisce le conseguenze dell’inquinamento e della produzione di
rifiuti.

Focalizzando D’attenzione sulla ampia e generale sfera dei bisogni sociali, il packaging tende
ulteriormente ad acquisire un proprio valore intrinseco indipendente dal prodotto contenuto; anzi,
spesso si assiste al tentativo di offrire un beneficio ecologico attraverso 1’imballaggio per
compensare la dannosita ambientale del prodotto (si pensi ai detersivi per la casa). Si genera a tal
fine una sofisticata ricerca sui materiali per ridurne I’impatto senza abbassarne le capacita
funzionali e per renderli gia all’origine idonei alle attivita di riutilizzo e riciclaggio °.

Ovviamente per favorire e supportare la diffusione di un approccio cosi configurato, la partnership
tra 1 diversi attori ¢ fondamentale. Il consumatore deve accettare e apprezzare un imballaggio
socialmente orientato, anche se ci0 comporta la riduzione del contenuto di informazioni o di
servizio veicolato dal packaging.

Questa considerazione ci consente, peraltro, di allargare la questione delle interazioni con il
consumatore, aldila dell’esempio dell’imballaggio.

Avendo considerando, inoltre, la fase di distribuzione comprensiva delle attivita di vendita, va
evidenziato come il produttore possa promuovere la diffusione dei propri prodotti ecologici
attraverso la comunicazione ambientale di prodotto. In quest’ottica, le imprese hanno a disposizione
diversi strumenti per orientare il comportamento dei consumatori verso il riconoscimento
dell’eccellenza ambientale dei propri prodotti. Da un canto, considerata la disinformazione e
I’immaturita ambientale dei consumatori (soprattutto con riferimento al contesto italiano), si tratta

" Uno dei programmi piu interessanti di collaborazione tra Grande Distribuzione Organizzata e imprese produttrici di
beni di largo consumo ¢ I’ECR (Efficient Consumer Response). Nell’ambito di questo programma vengono attivati
specifici progetti orientati a migliorare 1’efficienza e l'efficacia delle attivita logistiche. Tra i diversi rapporti relativi a
tali progetti si veda ECR Italia, Progetto per un sistema di rifiuti da imballaggio, marzo 1996.

¥ Un discorso analogo potrebbe essere fatto per quanto riguarda i trasporti. L ottimizzazione delle modalita di trasporto
riduce I'impatto ambientale di tale attivita. A tal fine ¢ pero necessaria non solo una sincronizzazione tra ordine e
produzione, ma anche lo sviluppo di soluzioni logistiche a basso impatto.

30



di fornire loro le informazioni necessarie a supportare le scelte di consumo, comunicando con
linguaggio semplice e chiaro le caratteristiche ambientali dei prodotti.

D’altro canto, I’informazione ambientale sui prodotti richiede garanzie di veridicita e qualita, che
assicurino al consumatore la correttezza della sua scelta. L utilizzo di certificazioni di prodotto e
I’adesione a schemi di ecolabelling sono strumenti efficaci e sempre piu apprezzati dai consumatori.
Molte indagini, infatti, confermano che il criterio prioritario di selezione dei prodotti ecologici ¢
costituito dalla attenta lettura delle indicazioni riportate sulle etichette delle confezioni (da
un’indagine del Censis emerge che il 60% del campione ricorre a tale criterio, cfr.: IPA-Censis,
1993).

- Consumatori

E’ nella fase di distribuzione (che include I’atto di vendita) che questi “attori” delle politiche
ambientali cominciano ad assumere un ruolo attivo come determinanti delle scelte dell’intera filiera
produttiva, esprimendo le proprie preferenze d’acquisto. Dinamiche di mercato sempre piu orientate
a valorizzare e premiare i prodotti ecologici sono confermate da una serie di indagini che
avvalorano la tesi di una crescente diffusione, tra i consumatori, della consapevolezza di poter
contribuire al miglioramento ambientale attraverso il proprio comportamento d’acquisto. Nel 1999,
infatti, I’osservatorio ambientale della Comunita Europea “Eurobarometro”, ha reso noto che il 60%
dei soggetti interpellati riguardo alle concrete azioni personali intraprese in favore dell’ambiente, ha
indicato I’acquisto di prodotti ecocompatibili come opzione favorita. In un’indagine condotta da
Astra/Demoskopea nel 1999 risulta che il 62% del campione ritiene di poter contribuire a ridurre
I’inquinamento “acquistando e usando prodotti veramente ecologici”.

Esprimendo una domanda “ecologica”, i consumatori possono quindi contribuire al miglioramento
delle prestazioni ambientali di prodotto, indirizzando I’offerta verso i nuovi “bisogni” del mercato.
La sensibilita ambientale dei consumatori diviene dunque una variabile fondamentale per ottenere
effetti indiretti di stimolo all’offerta di prodotti ecologici.

2.5. Consumo ed uso

Nella fase d’uso di un prodotto si consumano risorse materiali ed energetiche per il suo
funzionamento, si producono residui, rifiuti, inquinamento idrico e atmosferico. Per ridurre questi
impatti ambientali si puo intervenire sia con 1’adozione di comportamenti e stili di consumo piu
consapevoli, sia “a monte” in fase di progettazione e produzione. Come evidenziato dall’analisi
delle precedenti fasi del ciclo di vita, le azioni prefigurate chiamano in causa una serie di attori, al di
la dei semplici utilizzatori del prodotto.

- Consumatori (cittadini)

Per molte tipologie di prodotti di largo consumo, questa rappresenta la fase in cui si generano i
principali impatti ambientali. Per citare due esempi significativi si puo ricordare come le modalita
di funzionamento di molti prodotti di largo consumo comportino i piu rilevanti consumi energetici
(comparati a quelli di altre fasi della filiera) o come una vita utile piu breve rispetto ai succedanei
possa comportare la produzione “prematura” di un rifiuto, nonché la necessita di sostituirlo con un
nuovo prodotto. Gli stessi consumatori spesso utilizzano i prodotti secondo modalita che alterano e,
soprattutto, amplificano le loro ripercussioni sull’ambiente (si pensi al possibile sovrautilizzo dei
condizionatort).

Soprattutto per i prodotti di largo consumo, quindi, la modifica dei modelli di consumo nella
direzione della sostenibilita costituisce la piu efficace misura di politica ambientale. Il “consumo
sostenibile” ¢ stato definito dal’OECD come “I’uso di servizi e prodotti che soddisfano 1 bisogni
primari dell’uomo e migliorano la qualita della vita, riducendo nel contempo 1’impiego di risorse
naturali e di materiali tossici, come anche la produzione di rifiuti e le emissioni inquinanti lungo
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I’intero ciclo di vita dei prodotti e servizi, senza compromettere la soddisfazione dei bisogni delle
future generazioni” (OECD, 1997).

Per comprendere la rilevanza della fase di uso per gli impatti ambientali dei prodotti, basti pensare
che nell’ambito dello studio LCA condotto per 1’elaborazione dei criteri ecologici finalizzati
all’assegnazione del marchio comunitario Ecolabel per le lavastoviglie, ¢ risultato che in questa fase
viene generato circa il 90 % degli impatti legati all’intero ciclo di vita del prodotto, in termini di
consumo di energia e di risorse idriche, di emissioni atmosferiche, di inquinamento delle acque e
produzione dei rifiuti (analogo esito ¢ emerso dallo studio sulle lavatrici).

Per esemplificare il potenziale contributo dei modelli di consumo, inoltre, si consideri che uno
studio condotto nei Paesi Bassi nel 1996 ha riportato che per una famiglia media, ’impiego della
lavatrice rappresenta circa il 10% del consumo di energia e il 20% del consumo di acqua potabile.
Si verificherebbero, quindi, innegabili benefici ambientali se la domanda di energia e di acqua di
milioni di individui potesse essere organizzata in maniera piu efficiente, ad esempio mediante 1’uso
di lavanderie “collettive”. Nell’ambito dello stesso studio, a tal proposito, ¢ stata condotta un’analisi
del ciclo di vita comparativa tra lavatrici domestiche e lavatrici industriali, i cui risultati hanno
evidenziato benefici ambientali significativi a favore dell’impiego di queste ultime (un risparmio di
elettricita di circa il 30%, un risparmio nell’uso dell’acqua di circa il 60% ed una riduzione del
carico di inquinamento, oltre che dell’uso di materie prime). Per stimolare i cittadini ad adottare
questo stile di vita “innovativo”, nei Paesi Bassi ¢ stato avviato un progetto denominato Wash Day
2000, che prevede lavanderie collocate ogni due-tre isolati in citta densamente popolate, ma
presenti anche in piccole citta e nei paesi; le lavanderie sono dotate di macchine capaci di lavare un
carico equivalente alla biancheria di un anno di una famiglia in circa un’ora (Metthews, 1996).

- Designers e imprese produttrici

La possibilita di migliorare le prestazioni ambientali di prodotto in questa fase del suo ciclo di vita,
tuttavia, non ¢ determinata solo dagli stili di vita dei consumatori, ma anche dalla disponibilita sul
mercato di alternative sostenibili in grado di corrispondere all’impegno ambientale dei consumatori
stessi. Questo dipende, come abbiamo visto, dall’impegno di altri attori quali i designers, i
progettisti e i produttori.

Negli ultimi anni sono stati fatti molti progressi in questa direzione. La ricerca tecnologica e
I’innovazione hanno consentito di realizzare prodotti che, a parita di prestazioni, garantiscono una
maggiore attenzione per I’ambiente nelle fasi di uso. E’ ancora il settore degli elettrodomestici
“bianchi” ad offrire esperienze interessanti al proposito: alcuni dati sulla riduzione percentuale dei
consumi di alcuni apparecchi domestici tra il 1975 e il 1995 sono estremamente significativi
(frigoriferi -37%, congelatori -62%, lavatrici -47%, lavastoviglie -44%). Questi risultati hanno
richiesto rilevanti interventi di progettazione: la Whirpool, ad esempio, ¢ intervenuta sulla struttura
del prodotto (frigorifero), ottimizzando la distribuzione dell’isolamento in modo da ottenere, a
parita di dimensioni esterne, il massimo volume interno con la minima dispersione termica. E’ stata
cosi ottenuta una riduzione dei consumi dal 3 al 5% a seconda dei diversi modelli, e fino all’8% in
caso di interventi strutturali specifici.

Strettamente legato a questo settore ¢ quello dei detersivi per lavastoviglie e lavatrici, anch’essi
caratterizzati da rilevanti impatti ambientali in fase d’uso. Cid ha indotto i produttori di detersivi a
focalizzare 1I’innovazione di prodotto sul miglioramento delle prestazioni soprattutto in questa fase.
Negli ultimi anni si € cosi assistito ad una “evoluzione” dei detersivi, sempre piu caratterizzati da
formule concentrate che ne permettono 1'uso in minori quantita e a piu basse temperature. |
vantaggi ambientali sono evidenti: minori consumi energetici, minore inquinamento atmosferico
(emissioni di CO, legate alla produzione di energia) e inquinamento idrico (in seguito al minor
dosaggio di detersivo). A questi prodotti si sono piu recentemente affiancati detersivi le cui formule
prevedono I'utilizzo di sostanze naturali e biodegradabili. La quota di mercato di questi prodotti va,
seppur gradualmente, crescendo anche nel nostro Paese, dove negli ultimi mesi una piccola azienda
(Heto) ha ottenuto, fra i primi produttori nella UE, I’Ecolabel Europeo.
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D’altra parte, gli interventi di miglioramento ambientale possono risultare decisamente piu efficaci
se accompagnati da un’adeguata comunicazione nei confronti dell’utilizzatore, in grado di guidarne
il comportamento. A questo fine puo risultare particolarmente utile 1’impiego di etichette che
contengano la descrizione dei parametri ambientali piu significativi: la durata normale del prodotto
(per evitare una dismissione prematura), il consumo di energia, la possibilita di includere il prodotto
in un sistema di riciclaggio, ecc.. Altrettanto cruciale, per il consumatore, ¢ ricevere indicazioni
sulle modalita di “gestione” del prodotto nella fase di uso e consumo che consentano di valorizzare
le dichiarate prestazioni ambientali (istruzioni d’uso): la temperatura che consente di ridurre i
consumi energetici, il dosaggio, le modalita di manutenzione e di riutilizzo, le condizioni che
permettono un minor consumo d’acqua o il suo riciclo, ecc.

- Policy makers

I1 ruolo di questi attori nella gestione degli impatti ambientali di prodotto in questa specifica fase ¢
riconducibile alla loro funzione di promotori di un nuovo orientamento dei modelli di consumo
nella direzione della sostenibilita.

La misura piu frequentemente adottata dal soggetto pubblico in questo ambito ¢ I’intervento
normativo di regolazione del mercato o delle modalita di commercializzazione, consumo o utilizzo
dei prodotti. Si pensi al bando di alcuni materiali di imballaggio o al divieto di utilizzare prodotti ad
elevato impatto ambientale. Un esempio ¢ rappresentato dai recenti divieti ad usare le automobili,
imposti dal Governo italiano in alcune giornate e in alcune cittd particolarmente interessate
dall’inquinamento atmosferico. Si tratta di provvedimenti normativi volti a ridurre gli impatti
ambientali legati all’uso delle auto (notevolmente superiori a quelli connessi alla loro produzione),
nonché ad orientare i cittadini verso uno stile di vita ambientalmente consapevole, quale il maggior
ricorso all’uso dei mezzi pubblici.

I1 soggetto pubblico puo inoltre incoraggiare lo sviluppo di comportamenti appropriati di consumo,
attraverso la realizzazione di campagne di pubblica sensibilizzazione ed educazione. D’altra parte, il
policy maker puod partecipare anche indirettamente al processo di “educazione ambientale” dei
consumatori. Il gia citato progetto Wash Day 2000 dei Paesi Bassi, ad esempio, verra sussidiato dal
Governo per un periodo limitato.

In quanto interlocutore del mondo industriale, da una parte, e dei consumatori, dall’altra, il policy
maker pud infine favorire I’instaurarsi di rapporti collaborativi tra i due soggetti che incentivino lo
scambio di informazioni e la comunicazione ambientale. Si indirizza in questo senso la recente
iniziativa italiana relativa alla promozione dell’utilizzo delle cosiddette Dichiarazioni Ambientali di
Prodotto.

2.6. Smaltimento e recupero

Al termine della vita utile del prodotto (ovvero al momento della sua dismissione) si apre una serie
di opzioni sul potenziale recupero di parte del suo valore d’uso: “ripristinare” la funzionalita del
prodotto o di qualche suo componente (in un’ottica di riuso del prodotto o di sue parti), valorizzare
il contenuto materico o energetico del prodotto in quanto tale, oppure non recuperare alcun valore.
Il ricorso ad una delle opzioni appena descritte dipende, ancora una volta, dai comportamenti e dalle
scelte compiute in questa fase del ciclo di vita, e nelle precedenti, da parte di alcuni attori-chiave.

- Smalltitori

Per convenzione, in questa categoria di soggetti si includono non solo gli “esecutori” di questa
modalita di gestione dei rifiuti (lo smaltimento), ma anche i responsabili delle altre opzioni di
trattamento dei rifiuti: recupero, riciclaggio, riuso.

Questi attori sono direttamente responsabili della gestione del fine vita del prodotto. Come nel caso
dei produttori, essi hanno a disposizione molteplici strategie e interventi per minimizzare gli impatti
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ambientali connessi alle proprie attivitd. In estrema sintesi, queste strategie possono riguardare
I’adozione di tecnologie pulite e di modalita organizzative e gestionali delle varie fasi (raccolta,
trasporto, ecc.) che ne garantiscano ’efficienza ambientale. Anche in questo caso 1’adozione di un
Sistema di Gestione Ambientale potrebbe consentire di programmare, gestire e controllare le
proprie attivita in un’ottica di miglioramento continuo della propria performance.

Dr’altra parte, le aziende che si occupano di gestione dei rifiuti sono spesso caratterizzate da una
particolare attenzione nei confronti del fattore ambientale, che ricopre una valenza fortemente
strategica, e dunque meglio predisposte a cogliere le opportunita legate ad una gestione “proattiva”.
A ci0 spesso si accompagna una certa maturita acquisita sotto il profilo tecnico nella gestione di
questi aspetti (maggiore conoscenza degli effetti ambientali generati dalla propria attivita;
I’esistenza di sistemi di rilevamento dei dati ambientali gia efficienti e superiori alla richiesta della
normativa; una maggiore conoscenza della normativa ambientale).

I gestori del fine vita del prodotto, inoltre, svolgono un ruolo particolarmente rilevante
nell’attivazione di forme di cooperazione con gli altri attori del ciclo di vita, partecipando ad
iniziative di promozione di adeguati sistemi di raccolta e riciclaggio dei prodotti. E’ il caso, ad
esempio, dell’accordo di programma concordato in Italia tra produttori di elettrodomestici, i
distributori e le imprese che ne gestiscono la raccolta, riciclaggio e smaltimento, per la realizzazione
e la gestione di un sistema nazionale di raccolta e riciclaggio degli apparecchi a fine vita. Un altro
esempio ¢ fornito dai due accordi volontari stipulati, tra il 1993 e il 1995, tra Replastic (Consorzio
Nazionale Obbligatorio per il Riciclaggio dei Contenitori in Plastica per Liquidi), Assoambiente,
Federambiente e ANCI, volti a definire uno schema generale di relazione tra lo stesso Replastic e i
Comuni riguardo alla promozione e organizzazione della raccolta differenziata dei contenitori in
plastica per liquidi (Amadei, Croci, Pesaro, 1998).

Non ¢ secondario in questa fase il ruolo svolto dai distributori nel “facilitare” le attivita di
smaltimento attraverso, ad esempio, la predisposizione presso i punti vendita di adeguati punti di
raccolta (le cosiddette “oasi ecologiche”) dei rifiuti, degli imballaggi recuperabili o dei “resi a
perdere”, che consentano una differenziazione dei prodotti a fine vita e, quindi, una piu agevole
attivita di ritiro e recupero per gli smaltitori (Valerio, 2001).

Considerato ’alto impatto ambientale delle attivita di smaltimento, in questa fase risultano, infine,
cruciali anche 1 rapporti di integrazione tra le imprese che gestiscono queste attivita e le comunita
locali in cui sono inserite che, sempre piu spesso, richiedono un alto livello di performance
ambientale alle attivita industriali localizzate sul territorio.

- Imprese produttrici e designers

Come anticipato nell’analisi della fase di pre-produzione, ¢ possibile intervenire sugli impatti
ambientali generati dal prodotto in fase di dismissione attraverso una progettazione orientata
all’intero ciclo di vita (life cycle design) che consenta di “pianificare” e gestire gli impatti
ambientali del prodotto, una volta terminata la sua vita utile.

Questa tipologia di azione ¢ riconducibile ad una volonta delle imprese produttrici di orientare le
risorse di cui dispongono nella direzione dell’eco-efficienza lungo I’intero ciclo di vita dei prodotti.
Si tratta, quindi, per le imprese produttrici, da un lato, di offrire sul mercato prodotti con
caratteristiche che ne favoriscano lo smaltimento o il recupero (prodotti facilmente degradabili o
biodegradabili, con caratteristiche di lunga durata, di facile disassemblaggio) e, dall’altro, di
valorizzare questi prodotti con servizi di supporto alla gestione del fine vita: assistenza e
facilitazioni per la riparazione e la sostituzione dei componenti, sistemi per il prestito (in attesa delle
riparazioni), possibilita di permuta dell’usato, ecc.

I produttori possono, inoltre, incidere sul comportamento dei consumatori e dei cittadini,
responsabili delle modalita con cui vengono dismessi 1 prodotti, attraverso 1’adozione di strategie di
comunicazione che li informino e guidino nel trattamento post-consumo dei prodotti, aspetto
essenziale per I’efficacia del sistema di recupero. Anche in questa fase del ciclo di vita, quindi, puo
risultare utile 1’adozione di etichette ecologiche che, oltre ad informare circa le qualita ambientali
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dei prodotti e a fornire istruzioni d’uso, descrivano le corrette modalita di smaltimento, recupero e
riciclaggio dei prodotti (ad es.: informazioni sulle componenti riciclabili del prodotto, sistemi di cui
servirsi per lo smaltimento, ecc.).

- Consumatori/cittadini

Tra i comportamenti a disposizione dei cittadini per minimizzare gli impatti ambientali dei prodotti
a fine vita vi sono quelli mirati a ritardare il piu possibile la produzione di rifiuti (quando ¢
possibile, per esempio, utilizzando piu volte un prodotto, oppure attraverso operazioni di
manutenzione che ne allunghino la vita utile), o a facilitare il riciclaggio ed il recupero (attraverso
una corretta pratica della raccolta differenziata, o seguendo le indicazioni fornite dai produttori circa
le modalita di dismissione).

In qualita di consumatori, questi attori possono orientare le loro scelte di acquisto verso quei
prodotti che, interamente o solo in alcune loro componenti, siano riciclati, in modo da favorire il
mercato delle materie prime secondarie (ovvero risorse che provengono dagli scarti e dai rifiuti dei
processi produttivi e delle attivita di consumo), oppure verso prodotti a loro volta riciclabili.

- Policy makers

Considerato I’elevato impatto ambientale di questa fase del ciclo di vita del prodotto e la
complessita delle attivita che in essa si svolgono, ¢ decisivo il ruolo svolto dai policy makers per
assicurare il continuo perseguimento dell’obiettivo di riduzione degli impatti ambientali di prodotto,
attraverso 1’utilizzo di strumenti di politica ambientale, sia di regolazione diretta che di incentivo ad
un approccio volontario.

Un’azione particolarmente incisiva in questo ambito ¢ relativa all’estensione della responsabilita del
produttore alle fasi finali della vita dei prodotti, applicando il principio della Extended Producer
Responsability (E.P.R.). Una definizione condivisa di questo concetto, ad opera di ricercatori
dell’Universita di Lundt, ¢ la seguente: “I’estensione della responsabilita del produttore ¢ una
strategia mirata alla riduzione dell’impatto ambientale di un prodotto, rendendo il produttore
responsabile dell’intero ciclo di vita del prodotto ed in particolare del recupero, del riciclo e
smaltimento finale” (University of Lundt in Manzini, Vezzoli, 1998). L’implementazione, ad opera
dei policy makers, di questo concetto attraverso strumenti normativi, economici, informativi, mira
ad attivare le capacita del produttore nella soluzione dello specifico problema della prevenzione e
riduzione della produzione di rifiuti. L’imprenditore che si deve far carico dei prodotti a fine vita,
infatti, riceve un forte stimolo a mettere in atto le sue conoscenze tecniche e la sua capacita
imprenditoriale per organizzare il trattamento dei prodotti dismessi e, soprattutto, per ridisegnarli
affinché tale trattamento possa avvenire in modo piu efficiente (e meno costoso).

I policy makers, inoltre, sono attori non secondari dei processi di cooperazione e collaborazione
che, piu volte, abbiamo visto essere fondamentali nella gestione del ciclo di vita del prodotto.

In questa fase, infatti, particolarmente problematica dal punto di vista ambientale e complessa in
termini di responsabilitd, ¢ essenziale che i policy makers intervengano, definendo regole chiare e
contesti operativi che valorizzino I’impegno dei vari attori. E’ il caso, ad esempio, del gia citato
accordo di programma nel settore degli elettrodomestici che vede, tra i protagonisti, anche le
amministrazioni pubbliche e i competenti Ministeri dell’Ambiente e dell’Industria, con un ruolo di
coordinamento. La partecipazione dei soggetti pubblici a simili iniziative ha I’obiettivo, tra ’altro,
di fare in modo che il processo di riciclo/trattamento abbia un ritorno economico per le imprese, ¢ a
tal fine ¢ necessario che il sistema di raccolta impedisca il depauperamento degli apparecchi prima
che giungano al centro di trattamento. Oggi, infatti, si assiste spesso all’asportazione dei
componenti valorizzabili, prima che i prodotti giungano al riciclaggio. Il trattamento dovrebbe
essere svolto in regime di libero mercato e di concorrenza tra i diversi operatori economici per poter
soddisfare diverse esigenze e offrire costi competitivi. Queste finalita non possono che essere
garantite dall’intervento dei policy makers, decisivi, dunque, anche in questa fase del ciclo di vita
del prodotto.
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3. Life Cycle Analysis”

Negli ultimi anni sono state messe a punto diverse metodologie per lo studio e la valutazione degli
impatti ambientali associati ad un prodotto. L’esigenza di sviluppare strumenti operativi e tecniche
gestionali in questo ambito ¢ maturata in conseguenza delle crescenti pressioni provenienti dagli
interlocutori esterni dell’impresa, che sempre piu chiedono garanzie circa la compatibilita
ambientale dei prodotti. Questo ha spinto imprese, istituzioni scientifiche ed enti di normazione
(nazionali ed internazionali) a studiare, elaborare e progressivamente perfezionare metodologie che
rispondessero alle esigenze maturate da pubblico, autorita, partners commerciali, consumatori e, piu
in generale, da tutti gli stakeholders dell’impresa.

I1 primo problema con cui ci si ¢ dovuti confrontare nella definizione degli strumenti metodologici
di valutazione ambientale ¢ la corretta misurazione degli impatti legati ad un prodotto. E’ noto che
un prodotto attraversa diverse fasi durante la sua vita: la fabbricazione tramite un processo
produttivo, il consumo attraverso 1’utilizzazione, e la “morte” (e lo smaltimento) con I’esaurimento
della sua funzione (Salemi, 1998). Durante ognuna di queste fasi, il prodotto esercita una serie di
impatti sull’ambiente. La significativita di questi impatti puo variare a seconda della fase del ciclo
vitale che viene considerata; se lo studio dell’impatto, quindi, venisse limitato ad una sola fase, il
suo esito sarebbe vistosamente ingannevole.

Il principale strumento, a disposizione degli studiosi per condurre un esame congruente con i
requisiti accennati, ¢ oggi rappresentato dal metodo denominato “Life Cycle Assessment” (LCA),
ovvero valutazione del ciclo di vita. La definizione correntemente piu usata di tale metodo,
formulatala nel 1993 dalla SETAC, ¢ la seguente: “una LCA ¢ un processo oggettivo di valutazione
dei carichi ambientali connessi con un prodotto’ (...), attraverso I’identificazione e la
quantificazione dell’energia e dei materiali usati e dei rifiuti rilasciati nell’ambiente, per valutare
I’impatto di questi usi di energia e di materiali e dei rilasci nell’ambiente e per valutare e realizzare
le opportunita di miglioramento ambientale. La valutazione include I’intero ciclo di vita del
prodotto (...), comprendendo 1’estrazione ed il trattamento delle materie prime, la fabbricazione, il
trasporto, la distribuzione, 1’uso, il riuso, il riciclo e lo smaltimento finale”.

In realta, 1 primi studi di analisi del ciclo di vita furono svolti gia a partire dagli anni 60, con la
finalita di quantificare le emissioni e 1’utilizzo delle risorse associati allo sviluppo dei prodotti. A
partire da queste prime esperienze si € registrata una progressiva diffusione dell’impiego di tali
tecniche, promosse dai risultati positivi che le prime applicazioni produssero. Contestualmente,
tuttavia, risultarono evidenti 1 limiti di questa metodologia dovuti, soprattutto, alla non
confrontabilita dei risultati, poiché sviluppati con approcci e metodologie differenti.

Per colmare questa lacuna, negli anni piu recenti, ¢ stato compiuto uno sforzo di normazione da
parte di organismi nazionali e internazionali mirato a razionalizzare ¢ armonizzare i riferimenti in
questo campo. Oggi la norma 14040, pubblicata dall’International Standard Organisation,
costituisce il riferimento di maggior rilievo per la diffusione di tali metodologie. La norma
riconosce l'utilita dello strumento LCA nell’identificare le opportunita di miglioramento degli
aspetti ambientali di prodotto nei diversi stadi del ciclo di vita, nell’individuare gli indicatori piu
opportuni per misurare le prestazioni ambientali, nel guidare la progettazione di nuovi
prodotti/processi al fine di minimizzarne 1’impatto ambientale e nel supportare la pianificazione
strategica delle imprese e dei policy makers (ISO, 1996).

In questa logica, la LCA viene anche impiegata come base informativa scientifica delle strategie di
comunicazione di impresa, ovvero nella definizione di strumenti che a questo fine possono essere

* Tratto da “Gestione del prodotto e sostenibilitd. Le imprese di fronte alle nuove prospettive delle politiche ambientali
comunitarie e della IPP (Integrated Product Policy)”, Quaderni IEFE, febbraio 2001.
% In questo ambito il termine prodotto deve essere inteso nel senso piti ampio, comprendendo anche i servizi.
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utilizzati, come ad esempio le dichiarazioni ambientali di prodotto o un sistema di etichettatura
ecologica. Il sistema Ecolabel utilizza, infatti, la LCA per 1’elaborazione dei relativi criteri
ecologici. Anche le prestazioni ambientali riportate nelle Dichiarazioni Ambientali di Prodotto
devono essere garantite dai risultati di un’Analisi del Ciclo di Vita, secondo le indicazioni contenute
nella norma ISO TR 14025.
E’ opportuno precisare che la ISO 14040 fornisce solo i principi ed il quadro di riferimento per
condurre uno studio di Analisi del Ciclo di Vita, insieme ad alcune indicazioni metodologiche di
carattere generale, approfondite nelle norme internazionali complementari ISO 14041, ISO 14042 e
ISO 14043 relative alle varie fasi del’LCA'’. Secondo la norma generale la valutazione del ciclo di
vita deve comprendere le seguenti fasi:

¢ la definizione dell’obiettivo e del campo di applicazione dello studio,

¢ 1’analisi dell’inventario,

¢ la valutazione dell’impatto,

¢ Dinterpretazione dei risultati.

Nell’ambito della prima fase, si stabiliscono, in modo chiaro e coerente rispetto alle applicazioni
previste, le ragioni per le quali viene sviluppata la LCA, I"uso che si vuol fare dei suoi risultati e il
tipo di pubblico a cui sono destinati. In particolare, nel definire il campo di applicazione dello
studio devono essere chiaramente descritti e tenuti in considerazione alcuni elementi, tra i quali: le
funzioni del sistema prodotto (o dei sistemi prodotto in caso di studi comparativi''); 1’unita
funzionale; il sistema di prodotto oggetto dello studio (definito dalla norma come “l’insieme
elementare delle unita di processo connesse tra loro per quanto riguarda materia e energia, che
perseguono una o piu funzioni definite”); 1 tipi di impatto, le metodologie di valutazione
dell’impatto e la susseguente interpretazione da utilizzare; i requisiti di qualita dei dati iniziali, ecc.
All’interno di questa fase, un passo fondamentale ¢ la definizione dell’unita funzionale, il cui scopo
¢ fornire un riferimento a cui legare i flussi in entrata e in uscita'”, poiché si assume che le misure e
le valutazioni vadano condotte in base alla prestazione del sistema preso in considerazione. In altri
termini, il sistema oggetto dello studio ¢ il prodotto definito non tanto nelle sue caratteristiche
fisiche, quanto nella sua funzione, cio¢ nel servizio che esso fornisce (European Environmental
Agency, 1998). Se la funzione di un prodotto ¢ la verniciatura, ad esempio, 1’unita funzionale sara
definita come 1’unita di superficie protetta per un periodo di tempo prestabilito.

I momento successivo nella conduzione di una LCA ¢ I’analisi dell’inventario del ciclo di vita
(Life Cycle Inventory — LCI). Questa fase comprende la raccolta dei dati ed 1 procedimenti di
calcolo che consentono di quantificare i tipi di interazione che il sistema ha con I’ambiente; tali
interazioni possono riguardare 1’utilizzo di risorse e i rilasci nell’aria, nell’acqua e nel terreno
associati al sistema-prodotto (Frankl, Rubik, 2000). Il procedimento per condurre un’analisi di
inventario ha carattere iterativo: ovvero la raccolta dei dati consente una sempre maggiore
conoscenza del sistema e, di conseguenza, possono emergere fabbisogni di nuovi dati o essere
identificati nuovi requisiti o limiti riguardanti i dati gia raccolti. Tutto cid pud comportare un
cambiamento delle procedure di raccolta e delle metodologie di calcolo allo scopo di mantenere lo
studio ancora coerente agli obiettivi prefissati e consentire, quindi, il raggiungimento di questi
ultimi. Una revisione dell’obiettivo o del campo di applicazione dello studio pud, inoltre, essere
richiesta dall’emergere di problemi relativi alla non reperibilita delle informazioni necessarie.

In relazione a quest’ultimo problema, ¢ opportuno sottolineare come gli ultimi anni siano stati
caratterizzati da un forte sviluppo di banche dati commerciali e pubbliche. Sia soggetti del settore

1 In particolare, questa serie di norme ISO ha la seguente articolazione: 14040 — Principles and Framework; 14041 —
Goal and Scope Definition and Inventory Analysis; 14042 — Life Cycle Impact Assessment; 14043 — Interpretation.
""La LCA pud, infatti, essere utilizzata per comparare i carichi ambientali connessi a prodotti o processi alternativi.

"2 La norma definisce flusso in entrata la materia o energia che entra in una unita di processo (la materia pud essere
costituita da materie prime o prodotti); flusso in uscita la materia o energia che esce da una unita di processo (la materia
puo essere costituita da materie prime, da prodotti intermedi, da prodotti, da emissioni e da rifiuti).
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privato, consapevoli della crescente rilevanza che lo strumento LCA va assumendo nell’ambito
delle strategie ambientali di impresa, sia soggetti del settore pubblico, allo scopo di supportare le
imprese nella sua applicazione, hanno infatti avviato un processo di elaborazione e sviluppo di
banche dati oggi disponibili per le aziende interessate a “sperimentare” la metodologia LCA sui
propri processi/prodotti. Per quanto riguarda la realta italiana, ¢ opportuno evidenziare lo sforzo
compiuto dall’Agenzia Nazionale per la Protezione dell’Ambiente nella messa a punto di una banca
dati (disponibile a partire dai primi mesi del 2001) che si pone 1’obiettivo di rendere disponibili
all’utente italiano una serie di informazioni provenienti sia da banche dati di settore, sia raccolte sul
campo. La banca dati ¢ pubblica ed ¢ disponibile liberamente a tutti coloro che utilizzano la LCA
nei loro processi decisionali. L’ANPA considera questo strumento come un’opportunita per
diffondere la metodologia LCA presso tutte le imprese italiane, garantendo autorevolezza tecnico-
scientifica, qualita dei dati e continuita del servizio.

Una cosi ampia disponibilita di informazioni e dati agevola la realizzazione di studi di Analisi del
Ciclo di Vita, ponendo, tuttavia, anche alcuni problemi in ordine alla valutazione dell’affidabilita e
attendibilita della fonte. Molto spesso, infatti, le diverse banche dati mettono a disposizione
informazioni completamente diverse in relazione ad uno stesso genere di operazione o attivita.

Alla fase di inventario segue quella di valutazione dell’impatto del ciclo di vita durante la quale
vengono analizzate le modificazioni ambientali generate dal sistema sottoposto allo studio. In altri
termini, questa fase ha lo scopo di valutare i potenziali impatti ambientali provocati dai processi,
prodotti o attivita allo studio, impiegando le informazioni raccolte in sede di inventario (si tratta,
essenzialmente, dei dati relativi alle emissioni e ai consumi di risorse). Ad ogni impatto ambientale,
inoltre, pud essere associato uno o piu effetti ambientali" e all’esecutore dello studio compete la
scelta del livello di dettaglio e degli impatti da valutare, in coerenza con gli obiettivi e il campo di
applicazione definiti durante la prima fase dello studio. Gli effetti ambientali, d’altra parte, possono
essere suddivisi a seconda del livello di azione: globale, regionale o locale (Baldo, 2000).

In considerazione degli elementi di soggettivita che caratterizzano questa fase (quali, appunto, la
scelta e la valutazione delle categorie di effetti ambientali), ¢ opportuno e, anche consigliato dalla
norma, riportare con chiarezza e trasparenza le assunzioni che stanno alla base delle proprie scelte.
Durante 1’ultima fase dell’analisi del ciclo di vita, i risultati delle fasi precedenti vengono
sintetizzati, analizzati, controllati e discussi in accordo con I’obiettivo dello studio, per giungere a
conclusioni ed indicazioni che consentano di migliorare le prestazioni ambientali del sistema-
prodotto analizzato. Questa fase ha, quindi, lo scopo di presentare, in maniera quanto piu possibile
chiara e completa, i risultati delle precedenti fasi, a supporto del processo decisionale di
elaborazione e programmazione degli interventi migliorativi. Gli obiettivi e gli scopi definiti in fase
iniziale trovano concretizzazione nelle azioni che vengono pianificate in seguito a questo momento
di interpretazione dei risultati. D’altra parte, questa fase pud comportare una revisione di alcuni
fondamenti dello studio (campo di applicazione, natura e qualita dei dati raccolti), in considerazione
della necessita di conseguire 1’obiettivo definito.

La norma suggerisce, infine, che i risultati della valutazione del ciclo di vita siano raccolti in una
relazione e comunicati in modo completo e preciso al pubblico interessato. Questa soluzione,
tuttavia, dipende dalle ragioni per le quali si € proceduto alla realizzazione dello studio e dal rilievo
che si intende conferire ai suoi risultati. Come gia evidenziato, una LCA puo essere utilizzata per
numerosi scopi, dal miglioramento dei processi all’innovazione dei prodotti, e rispondere a diverse
finalita; quando la decisione di realizzare uno studio LCA interessa anche le strategie
comunicazionali dell’impresa, ovvero la volonta di promuovere all’esterno il proprio impegno in
campo ambientale, ¢ opportuno che i risultati dello studio siano presentati in un documento chiaro e
completo. Le caratteristiche del documento, in termini, ad esempio, di semplicita del linguaggio,
grado di dettaglio tecnico e forma comunicativa, dipenderanno dal tipo di pubblico a cui ¢ destinato

"3 In questo contesto per impatto si intende il risultato fisico immediato derivante da una data operazione (ad esempio la
produzione di CO, derivante dai processi di combustione), mentre per effetfo si intende il piu generale “problema”
ambientale associato all’impatto (ad esempio I’effetto serra derivante dalle emissioni di CO,).
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(operatori e tecnici del settore o semplici cittadini e altri interlocutori esterni dell’impresa). In ogni
caso, il documento di presentazione dei risultati della LCA dovra contenere alcuni elementi chiave
dello studio, che dovranno essere riportati in maniera “trasparente”, come ad esempio le assunzioni,
i dati, le informazioni e le metodologie con cui sono stati elaborati, nonché le fonti dei dati; cio allo
scopo di consentire al destinatario del documento di valutare la loro affidabilita, accuratezza ed
attualita..
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4. Eco-informazione a regola d’arte’

Le aziende che scelgono di informare e sensibilizzare i consumatori sui temi ambientali, oggi
sempre piu si misurano con la crescente consapevolezza, competenza e maturita dei destinatari dei
propri flussi comunicativi. Questo comporta 1’adozione di strategie piu attente e responsabili
rispetto al passato relativamente alla tipologia e alle caratteristiche dell’informazione trasmessa sia
attraverso il prodotto che nelle campagne di marketing mirate a promuoverlo. Tra le fila dei
promotori della corretta informazione, negli ultimi anni, si annovera un crescente numero di
istituzioni e di organizzazioni internazionali che hanno dedicato parte delle proprie attenzioni e
attivita alla comunicazione ambientale attuata per mezzo di dichiarazioni apposte sui prodotti.

Da alcuni anni a questa parte, in particolare, ’interesse delle aziende ¢ costantemente rinnovato
dagli sforzi normativi dell’ISO (International Standard Organisation), che ha avviato un’intensa
attivita di standardizzazione ambientale attraverso i lavori del suo comitato TC207 (si veda la fig.1).
In questo solco si colloca lo standard ISO 14021, recentemente emanato, che si pone 1’obiettivo di
promuovere e favorire 1’armonizzazione dei cosiddetti “envirommental claims”, ovvero le
dichiarazioni relative alle caratteristiche ambientali dei prodotti, al fine di evitare che al
consumatore giungano informazioni ingannevoli e non adeguatamente garantite in un ambito, come
quello del marketing ecologico, spesso soggetto a questi rischi. Lo sviluppo e la diffusione dello
standard, nelle intenzioni dell’ISO, dovrebbero consentire ai consumatori una scelta meglio
informata e piu consapevole e, di riflesso, garantire una corretta competizione tra i sempre piu
numerosi produttori attivamente impegnati su questo fronte.

Lo IEFE dell’Universita Bocconi ha condotto, nell’ambito del Laboratorio sulle Politiche
Ambientali di Prodotto, una ricerca mirata ad approfondire i contenuti della ISO 14021 ¢ a
valutarne la compatibilita e sinergia con i risultati di alcuni studi e documenti ufficiali prodotti da
altre istituzioni operanti in questo campo. Da un’analisi comparativa dei riferimenti selezionati
emerge, in estrema sintesi, che I’informazione indirizzata al consumatore dovrebbe essere: chiara,
accurata e specifica, rilevante, consistente (ovvero coerente con la situazione a cui si riferisce e ai
suoi obiettivi), attendibile, comparabile e visibile. Ciascuna di queste caratteristiche merita alcune
riflessioni.

4.1. Chiarezza

All’informazione ambientale si chiede innanzitutto di essere comprensibile. Questo non implica
necessariamente che gli impatti o 1 benefici ambientali connessi ad un prodotto debbano essere
espressi in forma semplicistica o banalizzati attraverso slogan. Cido che ci si attende dalle
dichiarazioni dei produttori ¢ che siano commisurate alla capacita di comprenderle del destinatario.
Se il prodotto ¢ destinato ad un mercato di famiglie, ad esempio, 1’informazione non dovrebbe
utilizzare termini tecnici, o gergo per addetti ai lavori, fuori dalla portata del consumatore finale. Da
uno studio realizzato nel 1999 dall’agenzia per ’ambiente statunitense (Environmental Protection
Agency), risulta che i consumatori incontrano difficolta nel comprendere le formule chimiche dei
componenti inquinanti e, conseguentemente, non apprezzano che queste vengano riportate sulle
confezioni, a meno che non siano corredate da adeguata spiegazione.

In secondo luogo, I’informazione non dovrebbe lasciare dubbi circa I’“oggetto” a cui si riferisce. Un
documento della FTC (Federal Trade Commission) evidenzia alcuni possibili equivoci da evitare: il
termine “riciclabile” apposto sulla confezione riguarda tutto il prodotto o una sua componente,

* Tratto da Largo Consumo, n. 10 2000
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come I’imballaggio? Se una lavatrice vanta un limitato consumo di acqua, questo tiene conto
dell’acqua di processo utilizzata per fabbricare il prodotto?

L’informazione, inoltre, non dovrebbe dar luogo a fraintendimenti riguardanti le azioni che hanno
consentito al prodotto di acquisire qualitda ecologiche. Il caso della percentuale di carta riciclata
dichiarata al consumatore ¢ emblematico al proposito: tra la carta da macero cosiddetta “pre-
consumer” non andrebbero inclusi quegli scarti di produzione delle cartiere che potrebbero essere
riutilizzati nello stesso processo che li ha generati (questi non diverrebbero rifiuti, e quindi il loro
riciclo non ¢ un beneficio ambientale significativo).

Un ultimo requisito relativo alla chiarezza dell’informazione ambientale, espressamente indicato dal
campione di consumatori interpellati dallo studio EPA, ¢ la leggibilita. Un’informazione sintetica,
sostiene I’EPA, costituisce un invito alla lettura per il consumatore, mentre la prolissita pud
disincentivarla. E’ evidente che, in alcuni casi, la chiarezza dell’esposizione richiede di dilungarsi in
spiegazioni sulle etichette dei prodotti. La ISO 14021, come vedremo, suggerisce 1’utilizzo di frasi
esplicative collegate ad un claim principale piu conciso.

4.2. Accuratezza e specificita

Tutti gli studi analizzati sono concordi nel sostenere che I’informazione non dovrebbe essere
generica, ma riferirsi ad aspetti ambientali specifici e concreti. Lo standard ISO 14021, ad esempio,
non consente I’adozione di termini come ‘“amico dell’ambiente”, “amico della natura”, “non
inquinante”, “verde”. Le motivazioni di questo requisito non risiedono soltanto nella volonta di
evitare affermazioni vaghe, e quindi non verificabili, da parte dei produttori; ma sono altresi legate
alla necessita di convalidare soltanto dichiarazioni che riguardano contributi al miglioramento
ambientale il piu possibile conosciuti e dimostrabili. Secondo la 14021, in particolare, il concetto di
Sviluppo Sostenibile non ¢ ancora stato sufficientemente studiato per poter stabilire con certezza se
e in che misura puo essere conseguito attraverso la commercializzazione di un prodotto. Per questo
lo standard impedisce 1’utilizzo di ogni riferimento alla sostenibilita.

Oltre a specificare 1’aspetto ambientale a cui si riferisce, una corretta comunicazione di prodotto
dev’essere completa e non parziale, e fornire indicazioni dettagliate o dati a supporto dei benefici
dichiarati. In uno studio realizzato dalla societa Prospect per conto della Commissione Europea,
vengono individuate alcune situazioni-tipo: un prodotto dovrebbe accompagnare alla dicitura
“riciclato” la percentuale del materiale recuperato che contiene; la cosiddetta “extended life” di un
prodotto dovrebbe essere precisata attraverso, ad esempio, il numero di utilizzi garantito prima della
rottura; un prodotto biodegradabile dovrebbe specificare in quanto tempo il processo di
degradazione si completa, ecc.

L’accuratezza dell’informazione viene garantita anche grazie ad indicazioni che connettono le
conseguenze ambientali positive di lungo periodo, o lontane dall’utilizzo quotidiano del prodotto,
alle azioni che le generano (es.: gli alberi salvati grazie alla carta riciclata). La specificita si puo
tradurre all’atto pratico nell’informare il consumatore sul modo di operare perché queste
conseguenze si verifichino. La ISO 14021 chiede che il produttore non si limiti a definire il proprio
prodotto come “Designed for Disassembling” o come “compostabile”, ma accluda le istruzioni
relative rispettivamente alle operazioni di disassemblaggio e di riduzione a compost.

4.3. Rilevanza

Per essere efficace, I'informazione dovrebbe concentrarsi su aspetti ambientali realmente
significativi per il prodotto, senza trascurarne alcuno. Se un produttore affermasse che il proprio
frigorifero ¢ ecologico soltanto perché emette rumore a soglie inferiori a quelle dei concorrenti, la
reazione del consumatore sarebbe duplice: da una parte egli si chiederebbe se 1’inquinamento
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acustico rappresenti realmente un aspetto rilevante per il prodotto, dall’altra soffrirebbe comunque
di carenze informative riguardo tutti gli altri impatti (consumo di energia, contenuto di gas
refrigeranti,...). Innumerevoli casi registrati in passato hanno dimostrato la tendenza ad enfatizzare
aspetti che non costituiscono un vero problema nella gestione ambientale del prodotto (ad es.
I’assenza di una componente dannosa, in realta mai utilizzata né richiesta per la sua fabbricazione)
ovvero per I’area geografica o gli utilizzatori su cui la componente impatta.

L’informazione ambientale ¢ rilevante anche quando non rivendica falsi meriti per i prodotti cui si
accompagna. Mantenere il claim ecologico relativo all’assenza di CFC dopo ’entrata in vigore del
bando su questi gas ¢ irrilevante, e senza dubbio fuorviante, in quanto enuncia semplicemente cio
che ¢ obbligo di legge.

Un’ultima notazione riguarda la percezione del miglioramento ambientale da parte del consumatore.
Se un beneficio ecologico ¢ sempre stato proprio del prodotto, e connaturato al suo utilizzo, non
dovrebbe essere comunicato come un’innovazione rilevante.

4.4. Consistenza / coerenza

Alcune caratteristiche degli environmental claims delineate dalla ISO 14021 richiamano la necessita
che questi siano coerenti con il contesto in cui un prodotto viene fabbricato, distribuito e
consumato. Le posizioni espresse dalla Direzione Consumatori della CE in un documento che
delinea I’approccio comunitario in questo campo, ad esempio, si focalizzano su un problema spesso
sottovalutato nell’informazione ambientale: che significato ha valorizzare la riciclabilita di un
prodotto presso il pubblico se non vi ¢ un adeguato sistema per la raccolta differenziata? Puo la sola
eventualitd di un recupero essere identificata come un beneficio ambientale agli occhi del
consumatore?

Altri benefici ambientali possono essere comunicati in modo incoerente, rispetto ad esempio alla
categoria di prodotti a cui si riferiscono: dichiarare che un prodotto in carta ¢ riciclabile non indica
un beneficio consistente rispetto ad un contesto settoriale in cui larga parte dei prodotti succedanei
ha lo stesso vantaggio. Un’altra incoerenza individuata dal gia citato studio della FTC riguarda
I’esagerazione dei benefici acquisiti rispetto alla situazione reale. Alcuni benefici “letteralmente”
veri (il prodotto contiene il 50% di materiale recuperato in piu rispetto alla sua formulazione
precedente) possono nascondere miglioramenti esigui rispetto al valore assoluto o alla normale
situazione del settore (se il recupero di materiale ¢ passato dal 2 al 3% sul peso del prodotto).

I benefici ambientali illustrati nei claims, inoltre, dovrebbero risultare coerenti con la funzione
d’uso del prodotto. Il meccanismo di refill, o ricarica, ad esempio, € poco significativo se il prodotto
di riempimento ¢ diverso da quello originario o viene utilizzato per funzioni differenti. In questo
caso si rientrerebbe nelle pratiche quotidiane di riutilizzo dovute alla sensibilita del consumatore ¢
non a quella del produttore (ad es.: una latta di vernice che diventa vaso per fiori).

La ISO 14021, infine, mette in guardia produttori e consumatori dalle possibili incoerenze malcelate
nei tentativi di descrivere piu volte, riformulando le frasi, i benefici derivanti da un unico impatto
ambientale.

4.5. Attendibilita

Quest’ultima avvertenza riconduce alla necessita che 1’informazione ambientale, oltre ad essere
veritiera, sia verificabile e, per quanto possibile, verificata (dallo stesso produttore o da altri). A
questo fine ¢ opportuno accompagnare l’informazione con dati ambientali ottenuti applicando
metodologie diffuse, riconosciute, scientificamente fondate e riproducibili. La scelta di alcuni
grandi produttori in Italia va orientandosi verso 1’adozione della metodologia LCA (Life Cycle
Assessment) che consente di individuare gli aspetti ambientali piu significativi di un prodotto
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nell’arco della sua vita e di presentarli agli acquirenti grazie ai cosiddetti eco-profiles (a questo
proposito occorre segnalare ’avvio delle prime applicazioni sperimentali dello standard ISO
14025).

Nel caso il produttore scelga di confortare le proprie dichiarazioni con dati relativi agli impatti
ambientali, ¢ utile inoltre dichiarare quale metodologia ¢ stata utilizzata e come ¢ stata applicata
(assunzioni di base, modalita e tempi per i test sul prodotto, ecc.). Sia i dati che la documentazione
di supporto, finalizzati a comprovare la veridicita dei claims, possono essere resi disponibili al
pubblico su richiesta, senza necessariamente essere allegati al prodotto.

A prescindere dal livello di approfondimento e di dettaglio attraverso il quale il produttore intende
garantire le proprie dichiarazioni, dagli studi analizzati emerge una raccomandazione pressoché
unanime a favore dell’utilizzo di forme di certificazione di parte terza indipendente. L’efficacia di
queste ultime ¢ strettamente connessa alla credibilita, autorevolezza e riconoscibilita dell’ente
erogatore (basti pensare alla possibilita, disponibile da alcuni anni, di ottenere un marchio ecologico
emanato dalla CE, I’Ecolabel europeo). Per questo motivo, lo standard ISO 14021 suggerisce di
indicare esplicitamente la fonte di un’eventuale certificazione ambientale del prodotto o dei claims.

4.6. Comparabilita

Quando le prestazioni ambientali di un prodotto divengono un criterio dirimente per la scelta del
consumatore, questi manifesta 1’esigenza di poterle facilmente confrontare con quelle dei prodotti
concorrenti. In questa logica, I’informazione gioca un ruolo tanto piu importante quanto piu riesce
ad offrire una “base” su cui operare il confronto competitivo.

Le aziende piu innovative oggi si interrogano sulle opportunita connesse alla diffusione di
informazioni ambientali comparate con termini di riferimento significativi. Da un’indagine dello
IEFE —Bocconi condotta nel 1999 risulta che, nell’ambito della comunicazione ambientale
d’impresa, vengono proposti indicatori di prestazione ambientale relativizzati soprattutto ai
parametri di legge, alle prestazioni passate e alle medie di settore. Il recente avvio in Italia del
nuovo regime della pubblicitda comparativa apre interessanti prospettive anche per quanto riguarda i
confronti diretti con i concorrenti.

Le indicazioni tratte dai diversi studi e riferimenti analizzati riguardano soprattutto le cautele da
adottare nel caso il produttore scelga di fornire informazioni di prodotto comparative. Se questo
accade, i termini di confronto devono essere assolutamente chiari € non equivoci (a quando risale il
confronto? Sulla base di quali parametri ambientali? Calcolati con quale metodologia? Il confronto
¢ espresso in termini assoluti o relativi?). Lo studio della FTC, ad esempio, mette in rilievo come sia
del tutto insoddisfacente proporre un confronto rispetto ai “leading competitors”, senza ulteriori
specificazioni.

4.7.  Visibilita

Alcune considerazioni conclusive riguardano la collocazione dell’informazione ambientale sul
prodotto. L’indagine dell’EPA, piu volte richiamata, riporta 1’esigenza espressa dalla maggioranza
del campione che vorrebbe i claims ambientali facilmente leggibili e rintracciabili sulla confezione.
In particolare, i box e i riquadri vengono indicati come modalita appropriate per racchiudere ed
evidenziare le informazioni ambientali, ad uso dei consumatori piu consapevoli. Questa indicazione
¢ in piena sintonia con quanto previsto dalla ISO 14021: se il claim ¢ accompagnato da frasi
esplicative o da informazioni quantitative, queste vanno collocate nelle immediate vicinanze dello
stesso. In termini piu generali, i consumatori interpellati auspicano una maggiore standardizzazione
nei formati con i quali I’informazione viene presentata, al fine di ridurre la confusione imperante su
molti mercati.
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Un accenno a parte meritano 1 simboli che evocano ’ecologicita del prodotto. In generale questi
vengono ritenuti uno strumento utile ed efficace ma, se utilizzati, essi dovrebbero rispondere ad
alcune caratteristiche condivise con I’informazione: facilmente interpretabili, coerenti, riconosciuti.
Un esempio su tutti riguarda i simboli che raffigurano immagini naturali (animali o vegetali): queste
dovrebbero essere utilizzate solo se realmente connesse all’impatto o al beneficio ambientale
dichiarato. Non ¢ casuale che 1’unico simbolo incluso nello standard ISO 14021 sia il diffusissimo,

semplice ed evocativo “circolo di Mobius” (si veda la fig.2).
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Figura 1: Standard ISO riguardanti le prestazioni ambientali dei prodotti

LEGENDA:

CD = Committee Draft
DIS = Draft International Standard

FDIS = Final Draft International Standard
TR = Technical Report

Figura 2: il “Mobius loop”, simbolo riguardante il riciclo dei materiali
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5. L’Ecolabel Europeo: un marchio di qualita ambientale

5.1. Marchi ecologici e Regolamento CEE n.880/92 (Ecolabel)

Nell’arco dell’ultimo decennio ¢ progressivamente cresciuto d’importanza il ruolo dell’etichettatura
dei prodotti nelle politiche ambientali. A partire dalla meta degli anni ottanta, diversi Paesi hanno
istituito programmi nazionali di etichettatura ecologica (Scialdoni et alii, 1998).

L’ecolabel tedesco Blau Angel, precursore assoluto nonché ispiratore dei successivi, data addirittura
1978 e compare oggi su circa 4.800 prodotti (Dubini, 1992; IMUG, 1998; Rubik, 1998). Soltanto un
decennio piu tardi i programmi di ecolabelling hanno iniziato a svilupparsi, con tempi diversi, in
molti Paesi industrializzati. Tra 1 primi programmi nazionali ad essere istituiti sull’esempio tedesco
vanno ricordati: il canadese EcoLogo (1988), il giapponese Ecomark (1989), il Cigno Bianco dei
Paesi Nordici (cui partecipano Svezia, Norvegia e¢ Finlandia dal 1989) e il francese NF-
Environnement (1991). Oggi praticamente tutti i Paesi dell’OCSE hanno un programma pubblico di
ecolabelling e molti Paesi emergenti stanno applicando schemi analoghi (EPA, 1998).

In questo quadro, agli inizi degli anni novanta, ¢ maturata 1’adozione da parte dell’Unione Europea
di uno schema per la certificazione della qualita ecologica dei prodotti, noto come Ecolabel.
L’emanazione del Regolamento 880/92, che istituiva I’Ecolabel, ha rappresentato un passaggio
decisivo nella definizione di politiche ambientali comunitarie mirate alla valorizzazione delle
logiche volontarie e basate sul coinvolgimento degli attori socio-economici (Istituto per I’ Ambiente,
1992).

Dopo una lunga e laboriosa fase di gestazione, durante la quale si sono accumulati i ritardi nella
definizione dell’assetto istituzionale necessario a livello nazionale, lo schema ¢ stato attuato anche
in Italia. La creazione del Comitato per 1I’Ecoaudit e I’Ecolabel (Competent Body nazionale) e la
definizione delle procedure per 1’assegnazione del marchio sono stati seguiti dalla partecipazione
della prima azienda italiana allo schema: la Cartiera Lucchese con il prodotto Ecolucart, una carta
igienica la cui distribuzione con I’Ecolabel ¢ avvenuta alla fine del 1998 dopo una rilevante
campagna pubblicitaria svoltasi alla fine del mese di luglio. E’ interessante notare come la scelta di
svolgere un ruolo di pioniere da parte della Cartiera Lucchese sia stata assunta successivamente ad
un’indagine di mercato che aveva rivelato come i consumatori fossero fortemente interessati ad un
riconoscimento pubblico della compatibilita ecologica dei propri prodotti.

Il Regolamento 880/92, che ha istituito 1I’Ecolabel, ha previsto che ai prodotti soddisfacenti criteri
ecologici pre-determinati possa essere concesso un marchio che ne segnali la migliore qualita
ambientale rispetto ad altri prodotti appartenenti alla stessa categoria. Lo stesso Regolamento ha
previsto che, entro cinque anni dalla sua entrata in vigore, la Commissione riesaminasse il sistema
alla luce dell’esperienza acquisita durante la sua applicazione e proponesse le opportune modifiche.
Pertanto, nel luglio 2000 la Commissione Europea ha adottato il Regolamento 1980/00 di revisione
del precedente Regolamento istitutivo dell’Ecolabel.

Il funzionamento dello schema comunitario di ecolabelling non ¢ dei piu semplici. Sebbene la
Commissione Europea abbia gia redatto un primo elenco di gruppi di prodotti, affidando Ia
definizione dei criteri ecologici a singoli Stati membri, 1’Ecolabel europeo prevede che a pieno
regime la definizione dei gruppi di prodotti e dei relativi criteri segua uno schema con due livelli di
operativita: uno nazionale e uno comunitario. Quello nazionale ¢ costituito dal “Competent Body”
(CB), o organismo competente, creato da ogni Stato membro in modo tale che sia garantita
I’indipendenza e la neutralita nella definizione di criteri che, una volta approvati, vengono applicati
in tutto il territorio dell’Unione. Sono proprio i CB degli Stati Membri a farsi promotori della
definizione di criteri ecologici riguardanti una nuova categoria di prodotti. Una volta selezionata
una categoria di prodotti funzionalmente equivalenti e in concorrenza fra loro agli occhi del
consumatore, ¢ dopo aver definito con precisione quali prodotti vi rientrano e quali no, i gruppi di
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studio incaricati dalla Commissione Europea (e coordinati dal corrispondente CB nazionale)
identificano un prodotto-tipo e ne valutano gli impatti ambientali'. Sulla base degli impatti
individuati come piu significativi, definiscono poi 1 criteri che i prodotti appartenenti alla categoria
devono rispettare per ottenere 1’assegnazione dell’Ecolabel. Questi criteri vengono successivamente
proposti alla Commissione Europea per essere approvati ed emanati.

I1 livello comunitario ¢ rappresentato, a livelli di competenza successivi per I’approvazione dei
criteri proposti dai CB nazionali, dal Forum consultivo, dal Regulatory Committee, dalla
Commissione Europea, dal Consiglio dei Ministri dell’lUE. Al Forum prendono parte i
rappresentanti di industria, commercio, organizzazioni sindacali e associazioni consumeriste €
ambientaliste.

Al 15 febbraio del 1999 ¢ possibile richiedere 1’Ecolabel europeo per i prodotti appartenenti alle
seguenti categorie: lavatrici, lavastoviglie, carta da cucina, carta igienica, ammendanti dei suoli,
detersivi per bucato, lampadine elettriche ad attacco singolo e doppio, vernici, ¢-shirts, lenzuola,
carta per fotocopie, frigoriferi, personal computer e materassi. Inoltre, nel corso della riunione del
Regulatory Committee del 1/2/1998 sono stati approvati i criteri relativi ai prodotti tessili e alle
calzature. Soprattutto su queste ultime ¢ stato manifestato un forte interesse per 1’Ecolabel da parte
dei produttori italiani.

Altri prodotti per cui sono previsti studi di fattibilita nel corso del 1999 sono: mobilio, carta da
parati, televisori/VCR, asciugatrici, pneumatici, aspirapolvere, stampanti.

Anche per le procedure di assegnazione dell’Ecolabel sono previsti due livelli: quello nazionale del
CB, cui spetta il primo lavoro di indagine e documentazione a seguito della richiesta dell’impresa
interessata, e quello comunitario, rappresentato dagli stessi organismi prima elencati. Il fabbricante
o importatore di un prodotto che voglia ottenere 1’Ecolabel deve presentare domanda al CB dello
Stato Membro in cui avviene la produzione o la prima commercializzazione del prodotto. I1 CB
nazionale, dopo aver verificato la conformita del prodotto ai criteri ecologici stabiliti (che deve
essere comprovata dalle analisi di un laboratorio accreditato), da il proprio assenso all’assegnazione
e comunica la decisione alla Commissione e ai CB degli altri stati membri. In mancanza di
obiezioni da parte di questi soggetti, il CB puo passare alla stesura del contratto di concessione
dell’Ecolabel con il richiedente (che prevede una quota di iscrizione allo schema pari a 500 ECU e
una quota annuale pari allo 0,15% del fatturato derivante dalla vendita dei prodotti etichettati) "°.
L’introduzione dello schema in Europa ¢ stata accompagnata da grandi aspettative, alimentate
soprattutto dalle potenzialita dello strumento nel coinvolgere attivamente tutti gli attori che hanno
un ruolo cruciale nella gestione degli aspetti ambientali delle produzioni industriali. La forza di uno
strumento volontario come 1’Ecolabel risiede infatti nell’essere simultaneamente strumento di
politica ambientale per il soggetto pubblico, strumento di marketing per le imprese e strumento
informativo per il consumatore.

Non esiste contrasto tra i tre aspetti dell’Ecolabel che, al contrario, interagendo si arricchiscono
vicendevolmente: piu i consumatori sono informati ed ecologicamente consapevoli, piu efficace si
puo rivelare 1I’Ecolabel come strumento di marketing per 1’'impresa, piu questa ¢ motivata a
partecipare al programma e a migliorare i propri prodotti ', piu il soggetto pubblico consegue

' L esigenza di garantire ai consumatori e alle imprese partecipanti la credibilita, il rigore scientifico e la selettivita
dell’ecolabel ha dettato la scelta di procedere alla valutazione degli impatti ambientali secondo una metodologia che
fosse esauriente e dettagliata e poggiasse su basi sufficientemente condivise: la cosiddetta “Life-Cycle Analysis” (LCA),
si veda il paragrafo successivo.

'3 Per ottenere 1’Ecolabel in Italia, il fabbricante o I’importatore del prodotto deve presentare domanda all’ ANPA
(Agenzia Nazionale per la Protezione dell’ Ambiente) che la trasmette al Comitato Ecolabel-Ecoaudit. Dopo aver
verificato la conformita del prodotto ai criteri ecologici attraverso laboratori appositamente accreditati, con
un’istruttoria condotta dall’ANPA, il Comitato da il proprio assenso al rilascio del marchio, comunica la decisione alla
Commissione Europea e agli altri CB e, eventualmente, stende il contratto per 1’utilizzo dell’Ecolabel con 1’azienda
richiedente.

' Una valutazione critica della capacita dell’ecolabelling di incentivare 1’adozione di tecnologie pulite ¢ presente in
Dosi, Moretto (1998).
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I’obiettivo della qualita ambientale. Facendo leva sugli interessi dei diversi attori coinvolti, puo
riuscire ad ottenerne un’attiva e spontanea collaborazione, attivando, quindi, un “circolo virtuoso”
di cui il sistema socio-economico nel suo complesso puo beneficiare.

A gennaio del 2006 la Commissione Europea ha avviato la seconda revisione dei Regolamenti
EMAS ed Eco-Label, i due strumenti volontari di politica ambientale che fin dall’inizio degli anni
novanta hanno costituito il perno delle nuove strategie orientate ad un maggiore coinvolgimento del
mondo produttivo nel perseguimento di obiettivi di sostenibilita. All’origine di questi strumenti ci
fu la convinzione, come affermo la stessa Commissione, che se ai soggetti piu attivi sul fronte del
miglioramento ambientale si fosse concesso un riconoscimento ufficiale di eccellenza, “spendibile”
sul mercato, allora si sarebbero raggiunti contestualmente due obiettivi ambiziosi: da un lato,
accrescere la capacita competitiva e quindi conferire un vantaggio concreto alle imprese e,
dall’altro, innalzare il livello qualitativo delle prestazioni ambientali del sistema economico e
produttivo. In vista della nuova revisione dei due schemi, ¢ stata la stessa Commissione ad aprire
una profonda riflessione sulla loro capacita di incidere sul miglioramento ambientale e sulla
competitivita delle imprese e, come ¢ tradizione, a preparare la revisione promuovendo un
approfondito studio di valutazione.

Questo studio, denominato “EVER: Evaluation of EMAS and Eco-Label for their Revision”, ¢ stato
commissionato ad un team di enti di ricerca e consulenti internazionali coordinato dallo IEFE
Bocconi, di cui hanno fatto parte lo SPRU dell’Univerista del Sussex, 'IOEW di Heidelberg,
Adelphi Consult e Valor and Tinge. Lo studio si ¢ basato su una ricerca “sul campo”, nel corso della
quale sono state condotte 280 interviste in tutta I’Unione Europea e in tutti i settori di mercato piu
significativi. Nella particolare prospettiva di potenziare gli effetti di Eco-Label sul sistema
economico, ha assunto speciale importanza la valutazione dell’efficacia di questo schema sulle
performance ambientali e competitive.

Per meglio inquadrare i risultati dello studio EVER, alcune considerazioni preliminari devono
riguardare la diffusione dell’Eco-Label. A inizio 2006 erano 289 le aziende in possesso della
certificazione Eco-Label, ed erano diverse centinaia i prodotti su cui si poteva trovare il logo della
“margherita”. La diffusione del marchio non ¢ stata omogenea fra i vari settori per i quali sono stati
definiti 1 criteri di ammissione a questa ambita certificazione di prodotto: per alcuni gruppi di
prodotti e servizi si nota che 1’Eco-Label ha avuto una considerevole diffusione (64 aziende
certificate nel settore tessile, 50 in quello delle vernici e 39 in quello della ricettivita turistica);
mentre in altri settori il marchio ¢ notevolmente meno apprezzato (su 23 gruppi di prodotti
certificabili ve ne sono, infatti, ben 4 senza nemmeno un’azienda che abbia creduto nel marchio, €
altri 5 con una sola impresa certificata).

Occorre sottolineare, comunque, che la certificazione Eco-Label ¢ in costante crescita, soprattutto
negli ultimi cinque anni: si pensi che il numero dei prodotti certificati venduti sul mercato finale ¢
addirittura piu che triplicato dal 2002 al 2003 e successivamente ancora duplicato dal 2003 al 2005.
Una nota particolarmente positiva riguarda il nostro Paese: I’Italia presenta infatti il maggior
numero di imprese certificate, ben 82, con un aumento del 50% nell’ultimo anno, seguita da
Danimarca con 53 e Francia con 45.

Sullo sfondo di questi dati, che segnalano luci ed ombre nello sviluppo di Eco-Label, si ¢ innestato
lo studio EVER che ha indagato diversi aspetti legati alle performance e alla competitivita sul
mercato delle aziende certificate.

Un primo dato interessante prodotto dallo studio riguarda I’impegno ambientale delle aziende Eco-
Label. Secondo il 59% delle imprese intervistate, la volonta di contribuire al miglioramento
ambientale ha rivestito grande importanza fra le motivazioni che hanno portato all’ottenimento del
marchio. Lo studio EVER ha poi verificato come circa la meta degli intervistati abbia
effettivamente registrato dei miglioramenti nei propri impatti ambientali grazie all’adesione al
Regolamento Eco-Label: sono stati citati esplicitamente dagli intervistati miglioramenti delle
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emissioni in atmosfera (50%) o nelle acque di scarico (47%), riduzioni nel consumo di acqua e
materie prime (47%), risparmi nella gestione dei rifiuti e grazie all’attuazione di modalita di
riciclaggio e recupero (45%). E’ quindi indiscutibile che la certificazione europea sia in grado di
promuovere il miglioramento delle prestazioni ambientali delle aziende che la scelgono.

Sempre per quel che riguarda I’effettivo miglioramento ambientale, il 74% delle imprese
intervistate ha dichiarato che la certificazione europea ha fatto si che esse esercitassero pressioni sui
propri fornitori affinché questi ultimi migliorassero i loro impatti ambientali. Emerge dunque che
I’Eco-Label ha effetti positivi in termini di performance ambientale anche sulla filiera.

I principali obiettivi che le aziende si erano prefisse di raggiungere con 1’adozione dell’Eco-Label
sono tuttavia risultati essere non ambientali, bensi fondamentalmente obiettivi “di mercato”. Nello
studio EVER si evidenziano diversi obiettivi di natura competitiva all’origine della scelta di
adottare I’Eco-Label: I’ottenimento della leadership nel mercato, la risposta ad un nuovo tipo di
domanda da parte dei consumatori, il miglioramento dell’immagine aziendale. In particolare, una
forte motivazione ¢ risultata in molti casi provenire dalla pubblica amministrazione attraverso il
cosiddetto Green Public Procurement: nello studio ben il 53% dei soggetti intervistati ha indicato
come importante ragione per ottenere 1’Eco-Label un potenziale e prevedibile miglior accesso ai
bandi relativi ad “acquisti verdi”.

Se, da un lato, 1 principali obiettivi perseguiti dalle aziende sono legati al mercato, dall’altro lato
occorre sottolineare che i principali benefici riscontrati in seguito all’ottenimento dell’Eco-Label si
sono spesso rivelati non coincidenti con le aspettative.

Secondo lo studio EVER, infatti, i benefici maggiormente riscontrati dopo 1’acquisizione del
marchio non sono direttamente “monetizzabili” o comunque strettamente legati al mercato. Essi si
riferiscono invece a dimensioni meno “concrete” e tangibili della competitivita, quali ad esempio: il
miglioramento d’immagine o il riconoscimento della posizione di “leader” da parte dei concorrenti.
Solo al quarto posto in graduatoria viene citata I’acquisizione di nuovi clienti, contratti o quote di
mercato come conseguenza dell’ottenimento della certificazione.

Lo studio ha indagato, inoltre, le maggiori difficolta riscontrate dalle aziende nell’ottenimento e
nella valorizzazione dell’Eco-Label.

Indagando dapprima le difficolta nell’applicare 1’Eco-Label, ¢ emerso come gli elementi
maggiormente problematici siano identificati nell’eccessiva burocrazia e nella difficolta nel gestire i
fornitori, spesso non in grado di fornire 1’adeguato supporto in termini di garanzie nel rispetto dei
criteri dell’Eco-Label applicabili alla filiera. Un aspetto in controtendenza riportato dallo studio
EVER ¢ la sensibile diminuzione rispetto al passato di difficolta percepite dalle aziende interessare
all’Eco-Label relative alla mancanza di risorse tecniche e umane (informazioni sufficienti sullo
schema, conoscenza dei criteri, carenze di competenza nel personale, mancanza di linee guida,...).
Questa indicazione ¢ la prova che gli sforzi compiuti negli ultimi anni, soprattutto dalle istituzioni
coinvolte nello schema, per diffondere la conoscenza dell’Eco-Label fra le aziende potenzialmente
interessate sono stati piuttosto efficaci.

Analizzando invece le difficolta nell’utilizzo dell’Eco-Label come strumento competitivo, risulta
diversa e molto piu rilevante la principale barriera all’acquisizione di vantaggi sul mercato. Per la
grandissima parte delle aziende intervistate dallo studio EVER tale ostacolo ¢ sicuramente
rappresentato dalla mancanza di sensibilizzazione e consapevolezza da parte di molti degli
“interlocutori” delle aziende certificate, che dovrebbero essere in grado di premiarle. Secondo la
percezione degli intervistati, I’Eco-Label ¢ ancora troppo poco conosciuto all’interno dell’Unione
Europea, in primo luogo da parte della popolazione e quindi dei consumatori finali, ma anche dalle
istituzioni, delle altre possibili aziende clienti, e dei distributori. Questa barriera ¢ senz’altro
colmabile con un’intensa azione informativa e di sensibilizzazione nei confronti del pubblico, che
tuttavia ad oggi non ¢ mai stata attuata nei Paesi Membri dell’UE. In particolare, la principale
misura consigliata dal 90% delle aziende certificate per aumentare I’efficacia dell’Eco-Label
nell’ambito della prossima revisione del Regolamento europeo, ¢ incentrata sulla promozione e il
marketing del logo Eco-Label. Gli intervistati richiedono, in particolare alle istituzioni pubbliche,
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azioni mirate ad aumentare la conoscenza del marchio e, conseguentemente, la domanda di prodotti
e servizi etichettati.

Secondo quanto emerge dallo studio EVER, inoltre, un secondo problema competitivo risiede nella
reale “forza d’impatto” del marchio che molte volte, pur essendo riconosciuto, non viene premiato
dai comportamenti e dalle scelte d’acquisto. Questo problema viene riscontrato soprattutto con
riferimento al settore pubblico: a fronte delle altissime aspettative sul Green Procurement sotto il
profilo motivazionale, le aziende Eco-Label constatano che alla prova dei fatti la pubblica
amministrazione non ¢ ancora in grado di attuare realmente le politiche di “acquisti verdi”, che
potrebbero influenzare notevolmente 1 produttori di molti settori merceologici.

Le aziende certificate, in particolare, sono molto sensibili alla necessita di indurre un maggior uso
di criteri “verdi” all’interno delle graduatorie per gli appalti pubblici (67% degli intervistati),
garantendo il riconoscimento dell’Eco-Label quale elemento dirimente nelle gare di appalto degli
enti pubblici. Una seconda misura richiesta dagli intervistati, in grado di rendere i prodotti Eco-
Label piu competitivi anche in termini di prezzo, si riferisce alla possibilita di adottare incentivi
fiscali (sovvenzioni, tassazione piu favorevole, riduzione dell’IVA sui prodotti etichettati) da
garantire alle aziende certificate di modo da permettere ad esse di produrre a costi minori. Tale
suggerimento emerge dallo studio EVER in ben il 76% delle interviste.

Un’ultima dimensione analizzata dallo studio EVER riguarda specificamente I’impiego dell’Eco-
Label come strumento di marketing e di comunicazione al mercato. Un dato confortante indica che
il 95% delle aziende certificate utilizza 1’Eco-Label all’interno di campagne pubblicitarie od altre
azioni di marketing e ritiene soddisfacente 1’esito di tali azioni, valutando positivamente 1’efficacia
del marchio. Ma I’aspetto piu interessante in termini di riscontro sul mercato ¢ senz’altro quello
relativo all’effettivo aumento di competitivita, e quindi di quote di mercato, ottenuto dalle aziende
certificate. Le risposte ai relativi quesiti, complementari a quelle riguardanti i benefici ottenuti, sono
state generalmente positive, con qualche eccezione. Lo studio EVER evidenzia che nel 57% dei casi
si sono riscontrati aumenti nella quota di mercato e/o 1’acquisizione di nuovi clienti in seguito
all’adozione dell’Eco-Label. Il dato risulta peraltro sottostimato in ragione del fatto che molte
aziende si sono certificate di recente € non hanno potuto apprezzare sufficientemente i cambiamenti
nelle vendite e nelle quote di mercato. Va comunque sottolineato che lo studio non ha rilevato un
solo caso in cui I’azienda certificata Eco-Label abbia perso competitivita dopo la certificazione.

Lo studio ha, infine, tentato di misurare 1’aumento percentuale nel fatturato indotto dall’Eco-Label.
Sebbene molte aziende certificate non abbiano saputo isolare e quantificare conseguentemente il
contributo specifico dell’Eco-Label sull’andamento del fatturato, il dato riscontrato dallo studio ¢
decisamente confortante: in media (considerando le aziende che hanno saputo rispondere) la
certificazione Eco-Label genera un aumento del fatturato del 3-5% in un anno, con punte massime
che raggiungono il 30-35%.
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6. EPD: un sistema svedese che parla italiano *

Le aziende che scelgono di informare e sensibilizzare i consumatori sui temi ambientali, oggi

sempre piu si misurano con la crescente consapevolezza, competenza e maturita dei destinatari dei

propri flussi comunicativi. Questo comporta 1’adozione di strategie piu attente e responsabili

rispetto al passato relativamente alla tipologia e alle caratteristiche dell’informazione trasmessa sia

attraverso il prodotto che nelle campagne di marketing mirate a promuoverlo. Tra le fila dei

promotori della corretta informazione, negli ultimi anni, si annovera un crescente numero di

istituzioni e di organizzazioni internazionali che hanno dedicato parte delle proprie attenzioni e

attivita alla comunicazione ambientale attuata per mezzo di dichiarazioni apposte sui prodotti.

Da alcuni anni a questa parte, in particolare, ’interesse delle aziende ¢ costantemente rinnovato

dagli sforzi normativi dell’ISO (International Standard Organisation), che ha avviato un’intensa

attivita di standardizzazione ambientale attraverso i lavori del suo comitato TC207.

Lo sviluppo e la diffusione degli standard, nelle intenzioni dell’ISO, dovrebbero consentire ai

consumatori una scelta meglio informata e piu consapevole e, di riflesso, garantire una corretta

competizione tra i sempre pit numerosi produttori attivamente impegnati su questo fronte.

L’attuale stato dell’arte delle norme internazionali relative alle “etichettature” ambientali volontarie,

propone una classificazione in 3 categorie, di seguito riportata e schematizzata nella figura 3a :

- Tipo I: etichette ecologiche sottoposte a certificazione esterna (ISO 14024)

—  Tipo II: etichette ecologiche che riportano “autodichiarazioni” sulle caratteristiche ecologiche
del prodotto (ISO 14021)

- Tipo III: etichette ecologiche che riportano informazioni ambientali su di un prodotto in base
a parametri prestabiliti e sottoposti ad un controllo indipendente (ISO CD 14025)

Fig. I - Tipologie di Environmental Claims

TIPO I (ISO 14024)

TIPO II (ISO 14021)

TIPO III (ISO 14025)

Finalita

Selezione comparativa
dei prodotti piu
“ecologici”

Comunicazione non
ingannevole sulle
prestazioni ambientali
del prodotto

Informazione garantita
per favorire il
confronto fra prodotti
su criteri ambientali

Destinatario principale

Consumatore finale

Consumatore finale

Cliente intermedio

Verifica di parte terza

Si

No

Si

indipendente
Strumento Marchio ambientale Autodichiarazione da | Dichiarazione
comunicativo parte del produttore ambientale di prodotto

* Tratto da “Inquinamento” — Luglio/Agosto 2006
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Le Dichiarazioni ambientali di Prodotto (Enviromental Product Declarations — EPD) rappresentano
uno strumento innovativo e rientrano nelle cosiddette asserzioni ambientali di tipo 111, regolate dallo
standard internazionale ISO 14025 recentemente approvato in versione definitiva e in via di
pubblicazione.

La EPD ¢ un documento che accompagna prodotti e servizi e permette di comunicare informazioni
dettagliate, credibili e verificabili, relative alla loro prestazione ambientale. Concepito come uno
strumento di informazione ambientale volontario, la dichiarazione contiene i dati relativi ai
potenziali impatti ambientali generati da prodotti e servizi nell’arco dell’intero ciclo di vita.

La finalita principale di questo strumento ¢ quella di evidenziare le performance ambientali di un
prodotto/servizio, aumentandone la visibilita e 1’accettabilita sociale, e promuovendo un confronto
fra prodotti funzionalmente equivalenti. La dichiarazione pud essere sviluppata per tutti i prodotti
indipendentemente dal loro uso o posizionamento nella catena produttiva.

Al fine di consentire il confronto tra dichiarazioni ambientali di prodotti funzionalmente
equivalenti, 1 prodotti devono essere classificati in gruppi chiaramente definiti attraverso criteri
omogenei. Uno dei punti di forza dello strumento EPD ¢ costituito dall’opportunita che la
dichiarazione sia verificata e convalidata da un ente di terza parte accreditato, al fine di garantire la
completezza, esaustivita e veridicita delle informazioni in essa contenute. L’esito delle attivita di
verifica e convalida ¢ rappresentato dalla concessione di una certificazione e di un marchio che
accompagna la Dichiarazione Ambientale del Prodotto.

Altro punto di forza dello strumento ¢ rappresentato dalla solida base scientifica su cui poggiano le
informazioni comunicate all’esterno: le prestazioni ambientali di prodotto riportate nelle EPD infatti
devono essere basate su — ed essere garantite da — 1 risultati di un’analisi del ciclo di vita (LCA)
condotta nel rispetto delle norme ISO 14040.

Scopo della Dichiarazione ambientale di Prodotto, secondo la ISO 14025, ¢ quindi quello di
incoraggiare la domanda e I’offerta di quei prodotti e servizi che possano causare meno impatto
sull’ambiente e di innescare di conseguenza un meccanismo di miglioramento continuo delle
prestazioni competitive ¢ ambientali.

La EPD appare come un insieme di dati ambientali quantificati, costituito da categorie prestabilite
di parametri basati sul’LCA, sebbene non sia esclusa la presenza di informazioni ambientali
ausiliarie relative ad aspetti che la metodologia dell’analisi del ciclo di vita non riesce a cogliere (es.
impatti visivi, rumore, pericolosita ed analisi di rischio, ecc..).

Le informazioni da pubblicare nella EPD devono essere appropriate al gruppo di prodotto,
all’utilizzatore e devono essere presentate in un formato standard.

La ISO 14025 non determina soltanto le caratteristiche che una EPD deve avere e la base
metodologica e scientifica su cui deve poggiare, ma definisce anche i requisiti che un programma
volontario di EPD deve rispettare in termini di: gestione del programma, consultazioni con le parti
interessate, requisiti specifici di prodotto, scelta dei gruppi di prodotto da inserire nel programma
stesso e funzionamento del processo di certificazione e di accreditamento dei verificatori.

Uno dei primi programmi di Dichiarazioni Ambientali di Prodotto sviluppati all’interno della
cornice proposta dalla ISO 14025 ¢ il “Certified Environmental Product Declaration” svedese, di
cui si riporta il logo.

Questo schema, nato in un Paese Membro, ¢ oggi il piu diffuso sul territorio dell’Unione Europea
ed ¢ candidato ad assumere un ruolo decisivo nell’ambito della creazione di un sistema di EPD
sovranazionale. Istituito nel 1997 grazie anche all’impulso di alcuni settori industriali, il programma
¢ infatti gia oggi una delle iniziative di maggior successo nel panorama internazionale delle
dichiarazioni ambientali di tipo III, contando prodotti dotati di EPD certificate in molti Paesi
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europei (Italia soprattutto, poi Belgio, Polonia, Repubblica Ceca...) ed extraeuropei (Giappone,
Korea del sud).

L’organismo competente incaricato dal governo svedese per gestire il programma ¢ lo Swedish
Environmental Management Council (SEMC), una societa mista posseduta dallo Stato, da societa
private ed autorita locali svedesi. I principali compiti del SEMC sono quelli di sviluppare 1 requisiti
dello schema, definire i gruppi di prodotti e le regole con cui condurre gli studi LCA (Product
Category Rules — PCR), coordinare tutti 1 soggetti coinvolti nell’attuazione del programma,
registrare le dichiarazioni, pubblicare tutti i documenti rilevanti, promuovere il sistema con attivita
di informazione presso 1 destinatari potenziali delle dichiarazioni.

I PCR costituiscono il documento identificativo di ogni singolo gruppo di prodotti, a cui il
produttore o il fornitore di un servizio devono fare riferimento al fine di produrre una Dichiarazione
Ambientale di Prodotto conforme al sistema. Essi sono sviluppati con 1’obiettivo di rendere
disponibile a produttori di beni e fornitori di servizi delle “regole del gioco” comuni per identificare
univocamente le caratteristiche funzionali e prestazionali che caratterizzano la categoria di prodotto,
per definire i criteri da utilizzare nello studio LCA dei prodotti appartenenti alla categoria, per
indicare le informazioni caratteristiche che devono essere riportate nella EPD. Proposti dalle
organizzazioni che intraprendono il cammino verso la EPD (o dalle relative associazioni di
categoria), 1 PCR sono sottoposti ad una consultazione aperta alle organizzazion concorrenti, alle
associazioni di settore, ai consumatori, a tutte le parti interessate, prima di essere definitivamente
approvate dal gestore dello schema.

La struttura della EPD nel sistema svedese si compone di tre sezioni. Una prima sezione contiene
informazioni di carattere generale sull’organizzazione e sul prodotto o servizio oggetto della
Dichiarazione. Nella seconda sezione vengono invece riportati i veri e propri risultati dello studio
LCA, attraverso la presentazione di indicatori relativi ad esempio al consumo di risorse rinnovabili
e non, al consumo di energia elettrica, ai rifiuti prodotti, alle principali categorie di impatto (quali il
GWP — Global Warming Potential o ’ODP — Ozone Depletion Potential), suddivisi in fase di
produzione e fase d’uso (a meno che la PCR di una specifica categoria di prodotti non richeda
informazioni prestazionali quantitative su altre fasi). La terza ed ultima sezione ¢ riservata alle
informazioni addizionali che possono essere di interesse per i destinatari dello strumento e che, per
limiti ed impostazione metodologica, non riescono ad essere veicolate da uno studio di analisi del
ciclo di vita (quali ad esempio indicazioni riservate all’utilizzatore del prodotto al fine di adottare
comportamenti che riducano I’impatto ambientale nella fase di uso e di smaltimento dello stesso).
Ad Aprile 2006 le EPD registrate presso lo Swedish Environmental Management Council
risultavano essere 105"

Un dato estremamente interessante ¢ che ben 34 EPD sono state pubblicate da aziende che operano
in Italia. Questo dato indica come il contesto competitivo italiano sia stato in grado di valorizzare le
opportunita offerte da questo nuovo strumento di marketing ambientale, capace di sposare ad una
notevole capacita comunicazionale una solida base scientifica in grado di conferire credibilita
all’azienda produttrice. Proprio queste caratteristiche hanno evidentemente fatto presa sul sistema
produttivo italiano, che si confronta con un mercato “intermedio” (destinatario privilegiato delle
EPD) che per poter apprezzare i prodotti “ecologici” manifesta sempre maggiore bisogno di
informazioni chiare, facilmente comprensibili e autorevoli.

Va segnalato come a contribuire al successo dell’EPD in Italia sia stato anche il progetto triennale
INTEND — International Environmental Declaration, promosso e finanziato dalla Commissione
Europea nell’ambito dei progetti Life Ambiente, che ha supportato sul campo molte delle 34
aziende certificate nello sviluppo delle proprie PCR e delle dichiarazioni ambientali.

Fra le aziende che hanno scelto di promuovere i vantaggi ambientali dei propri prodotti e servizi
attraverso 1’utilizzo dell’EPD vi sono, come ci si potrebbe attendere, alcuni colossi multinazionali
con sedi produttive nel nostro Paese (ABB, Tetrapak, Saint-Gobain,...) e alcune grandi aziende
nazionali (ENEL, Buzzi-Unicem, Italtel,...), ma dal sistema non sono escluse le piccole e

17 per maggiori informazioni visitare il sito web www.environdec.com
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piccolissime imprese, le cui esperienze dimostrano come questo innovativo strumento di
comunicazione ambientale sia cosi flessibile da potersi adattare alle esigenze di sintesi delle
informazioni ambientali, semplificazione dei tecnicismi e promozione dell’immagine ambientale a
tutto tondo dell’impresa, proprie delle minori dimensioni produttive e dei settori piu tradizionali.
Un caso emblematico al proposito ¢ quello della Company Cork, che la Commissione Europea
ufficialmente definisce una “microimpresa”. Questa azienda, che produce tappi in sughero, ¢ stata
chiamata negli ultimi anni a misurarsi con le tendenze di un mercato vitivinicolo che si sono evolute
verso una crescente importanza del rapporto con ’ambiente e il territorio; si consideri, ad esempio,
che le principali aree di sbocco del prodotto (quali il Chianti e la Val d’Orcia in Toscana, le Langhe
e il Monferrato piemontesi e molte aree della Sicilia) sono, per vocazione, anche zone ad elevato
interesse naturalistico e, in ragione di cio, hanno puntato decisamente sulla qualita ambientale come
leva di marketing territoriale e turistico'®. La decisione di questa piccola azienda di sviluppare il
percorso di attuazione di una LCA e di redazione e pubblicazione di una EPD trova ragione nello
scenario appena tratteggiato, ed ¢ spiegata dalla volonta di comunicare ai clienti i vantaggi
ambientali del proprio prodotto, confrontato ad esempio con i materiali sintetici concorrenti presenti
sul mercato:

e il sughero ¢ una materia prima “sostenibile” per definizione (il tempo che ¢ necessario
attendere per avere un buon prodotto, consente alla pianta di rigenerare completamente la
propria corteccia) e la sua coltivazione richiede una bassissima intensita di consumo di
risorse naturali (si pensi alle risorse idriche)

e ¢gli scarti di sughero che divengono rifiuti sono pressoché nulli, poiché praticamente tutto il
materiale estratto dalla pianta viene recuperato (per ’auto-produzione di energia, in
edilizia,...)

e il prodotto, una volta utilizzato, ha un elevatissimo grado di biodegradabilita (anche in
ragione della sua idoneita per ’'uso alimentare)

Sulla base di queste considerazioni, come molte altre aziende in un numero sempre crescente di
settori, Company Cork ha ritenuto che I’EPD fosse lo strumento ideale per cogliere le opportunita
legate alla competitivita ambientale del proprio prodotto.

'® Basti pensare che il produttore vitivinicolo CIV ha ottenuto a propria volta ’EPD per il vino lambrusco,
successivamente all’esperienza di Company Cork.
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7. La grande distribuzione raccoglie la sfida ambientale”

La crescente rilevanza delle dinamiche di consumo e degli impatti che queste producono
sull’ambiente naturale chiama molti attori sociali ed economici ad una maggiore consapevolezza del
proprio ruolo nella prospettiva di uno sviluppo sostenibile. Negli ultimi anni, la responsabilita dei
fenomeni inquinanti si ¢ infatti progressivamente estesa dalla sola sfera della produzione dei beni di
consumo alle fasi di distribuzione, acquisto, uso e smaltimento, interessando 1 diversi attori che le
governano o ne sono protagonisti, primi fra tutti i cittadini/consumatori.

Alla conseguente maturazione di una sensibilita ecologica da parte di questi ultimi, soprattutto nei
Paesi piu avanzati, ha corrisposto la sempre piu diffusa tendenza a considerare le “prestazioni
ambientali” di un servizio, un prodotto o un’organizzazione come un fattore di competitivita, € non
piu mero vincolo legislativo. L’offerta di qualita ambientale da parte dei produttori pit innovativi
ha a propria volta contribuito a stimolare e rafforzare la nascente domanda ecologica. Questo
circolo virtuoso ha fin dall’inizio coinvolto anche gli attori che operano come intermediari tra le fasi
di produzione e di consumo finale; e la grande distribuzione non si ¢ sottratta agli impegni che il
proprio ruolo le chiedeva, affinando le proprie strategie per rispondere alle pressioni e cogliere le
opportunita che si presentavano su entrambi i fronti.

E’ la funzione di intermediazione commerciale su larga scala che conferisce al grande distributore
un ruolo chiave nella gestione degli impatti ambientali legati all’intero “ciclo di vita” dei prodotti.
Cio ¢ innanzitutto dovuto all’intensificazione e diffusione delle attivita distributive, che negli anni
piu recenti ha comportato un significativo aumento delle pressioni esercitate sull’ambiente (si pensi
agli effetti legati al trasporto delle merci o all’impatto sul territorio di super e ipermercati).

In aggiunta alle pressioni ambientali “dirette”, tuttavia, la grande distribuzione si ¢ vista attribuire in
modo sempre piu esplicito un ruolo “indiretto” di promozione dei modelli di produzione e di
consumo sostenibili. Da una parte, infatti, i grandi distributori sono ritenuti “sensori” dei trend di
consumo ecologico e, quindi, principali deputati a trasmetterne anche i piu deboli impulsi lungo la
catena dei fornitori. D’altra parte, essi possono fungere da ‘“amplificatori” dell’eccellenza
ambientale dei prodotti offerti, in quanto sono in grado di rafforzare la credibilita e I’immagine
ecologica dei produttori e sostenere le loro campagne di marketing “verde”, stimolando la
sensibilita dei consumatori.

Agli operatori della grande distribuzione disposti ad accettare le emergenti sfide della sostenibilita
ambientale si apre quindi un ventaglio di opportunita e di possibili strategie per giocare al meglio il
proprio ruolo, in un contesto competitivo contraddistinto dall’incipiente globalizzazione di mercati
sempre piu reattivi. Riprendendo un’utile distinzione proposta da J. Ottman, possiamo individuare
tre tipi di strategie, che danno vita ad azioni di miglioramento della competitivitd ambientale
orientate a differenti priorita e obiettivi: le strategie in house (volte a gestire “attivamente” gli
impatti ambientali connessi alle proprie attivitd), le strategie ecology-pull (mirate a “trainare” i
produttori verso innovazioni di processo ¢ di prodotto) e quelle ecology-push (finalizzate a
“sospingere” lo sviluppo del consumo ecologico).

Quali tra questi campi hanno scelto le aziende della grande distribuzione italiana che per prime
hanno raccolto la sfida della sostenibilita?

Le strategie in house offrono 1’indubbio vantaggio di dimostrare che il distributore ¢ in grado di
contribuire in modo concreto e diretto al miglioramento ambientale, innanzitutto prendendosi cura
degli impatti prodotti “in casa propria”.

* Tratto da “Largo Consumo”, n. 9 2000
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Un primo aspetto cruciale ¢ la progettazione delle strutture che ospitano i punti vendita. Il
miglioramento ambientale, in questo caso, si riferisce soprattutto all’occupazione del suolo,
all’impatto visivo, ai consumi di energia e di altre risorse naturali. Alcune esperienze estere
dimostrano come la progettazione degli edifici ispirata a criteri di architettura “bioclimatica”
produca significativi benefici ambientali (spesso accompagnati da rilevanti risparmi sui costi di
gestione), grazie all’ottimizzazione delle relazioni energetiche con [’eco-sistema circostante
mediante una progettazione mirata ad inserire 1’edificio nel territorio, senza creare barriere che lo
“sigillino”. Questo avviene con interventi quali I’esposizione delle superfici vetrate per catturare la
luce naturale e per I’accumulo di calore, la ventilazione attraverso brezze esterne recuperate con
I’induzione di correnti interne, la schermatura delle strutture per difenderle dalle escursioni
termiche. Questi interventi consentono di minimizzare 1’utilizzo di energia e le emissioni inquinanti
dei sistemi di condizionamento/riscaldamento, ventilazione e illuminazione. In alcuni Paesi dell’UE
(Austria, Regno Unito) ¢ ormai diffusa la prassi di certificare gli edifici costruiti seguendo criteri di
bio- ed eco-compatibilita. In Italia, dagli inizi degli anni 90, alcuni distributori hanno adottato simili
criteri: COOP, ad esempio, in molte strutture utilizza sistemi di circolazione d’aria a basso consumo
energetico (portata variabile) e con massimo utilizzo di aria esterna (free-cooling).

Un secondo aspetto cruciale delle strategie in house ¢ costituito dalla gestione degli effetti
ambientali legati alle attivita di distribuzione, quali i rifiuti prodotti e raccolti presso il punto
vendita, le emissioni derivanti dall’utilizzo degli impianti di refrigerazione delle merci o gli impatti
connessi al trasporto.

In particolare, la duplice funzione del packaging di proteggere il prodotto e promuoverlo sugli
espositori attribuisce responsabilitd non secondarie ai distributori nella gestione del problema degli
imballaggi. Da alcuni anni la grande distribuzione italiana ha intrapreso azioni di supporto logistico
ai produttori e ai consumatori per il ritiro, la raccolta e I’invio al riciclaggio dei materiali di
imballaggio, dei contenitori e dei prodotti esausti (si pensi ai vuoti di bottiglie o ai “prodotti di
sostituzione” voluminosi o pesanti, come gli elettrodomestici). Per quanto riguarda gli imballaggi,
va segnalato che, oltre alla raccolta degli imballaggi secondari che si fermano presso i propri punti
vendita, i distributori sono impegnati in misura crescente nella raccolta di quelli primari. Anche in
questo caso, significativi vantaggi economici possono accompagnare 1’impegno ambientale: se si
analizza la produzione di rifiuti del trade italiano si pud notare come oltre il 60% sia costituito da
imballaggi facilmente selezionabili (carta/cartone e plastica), per i quali esiste un mercato delle
materie seconde. I risultati raggiunti in questo ambito dalla distribuzione italiana evidenziano
tuttavia rilevanti margini di miglioramento: da una ricerca sul campo recentemente condotta dallo
IEFE dell’Universita Bocconi su alcuni punti vendita della grande distribuzione nell’area milanese,
risulta infatti che soltanto il 55% di questi ¢ dotato di una “oasi ecologica” esterna per la raccolta
dei rifiuti.

Anche nella gestione delle attivita di trasporto la situazione italiana appare largamente perfettibile
(anche a causa di problemi infrastrutturali, fuori dalla portata delle aziende di distribuzione),
soprattutto se confrontata con quella di altri Paesi europei. Il distributore svizzero Migros, ad
esempio, ha da tempo avviato azioni incisive: basti ricordare la progettazione dei porta-containers in
modo che siano facilmente trasferibili da mezzo gommato a vagone ferroviario, la scuola guida per
gli autisti e ’ottimizzazione dei tragitti. In questo filone si inquadrano anche la progettazione dei
contenitori, in modo che la superficie di carico sia multipla della superficie delle unita da trasportare
e si saturi il mezzo, e la scelta di impiegare cassette di plastica modulari (e riutilizzabili) per il
trasporto di frutta e verdura.

Nel perseguimento delle strategie in house sinteticamente descritte, puo risultare utile 1’adozione di
soluzioni gestionali innovative e orientate alla prevenzione degli impatti ambientali. Lo standard
ISO 14001 e il Regolamento EMAS dell’Unione Europea mettono a disposizione norme di
riferimento per I’implementazione dei cosiddetti “sistemi di gestione ambientale”, attraverso i quali
le aziende sono in grado di identificare gli impatti significativi connessi alle proprie attivita,
programmare il miglioramento e gestire le proprie prestazioni ambientali, anche grazie ad una
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sistematica attivita di auditing. 1l settore della distribuzione sta compiendo 1 primi passi in questo
campo. Il gruppo Auchan — Rinascente ha recentemente ottenuto la certificazione ambientale ISO
14001 per il proprio ipermercato di Le Mans, in Francia, e ha pianificato I’estensione di questo
obiettivo anche ad alcune realta italiane. Nell’autunno del 2000, con la revisione del Regolamento
EMAS (oggi applicabile ai soli settori industriali) anche per la grande distribuzione si apriranno le
porte di accesso a questo importante riconoscimento comunitario.

Le strategie ecology-pull consistono nell’orientare le scelte delle aziende fornitrici verso
produzioni piu eco-compatibili. Queste strategie possono concretizzarsi in azioni condotte su piani
diversi: dalla semplice trasmissione dei nuovi bisogni di consumo percepiti, alla selezione dei
fornitori attraverso meccanismi di inserimento nelle vendor list condizionati a requisiti di
compatibilita ambientale, alla collaborazione con i fornitori nella progettazione e fabbricazione dei
prodotti ecologici (cosiddetta comakership). 11 ruolo della distribuzione ¢ ritenuto cruciale
soprattutto grazie alle sue potenzialita in termini di spinta e influenza nei confronti delle aziende
medio-piccole. Il “green purchasing”, ovvero 1’approccio alla selezione dei fornitori e alla gestione
degli approvvigionamenti improntato alla valorizzazione dei prodotti piu ecologici (che alcune
amministrazioni pubbliche e aziende private stanno sperimentando), sara tema di approfondimento
di un prossimo articolo. Qui preme sottolineare il ruolo fondamentale che la grande distribuzione
oggi sta giocando con ’attuazione di strategie di “green purchasing”, ad esempio nello sviluppo del
marchio comunitario Ecolabel. Tre catene di distribuzione (Coop, Esselunga e PAM) hanno avviato
I’etichettatura ecologica UE di propri prodotti nell’ambito della marca privata. Questo ha indotto
alcuni fornitori (come la General Detergents) a compiere il primo passo in Italia verso 1’Ecolabel. In
altri casi ¢ stato lo stesso fornitore, ad esempio la Cartiera Lucchese, a proporre il prodotto
etichettato (EcoLucart), aprendosi nuovi spazi competitivi nelle private labels delle due catene.
Seguendo questa logica, 1’ulteriore espansione della gamma di prodotti etichettati nelle marche
private costituira un volano per 1’ulteriore diffusione del marchio e un’opportunita di sviluppo per i
fornitori.

Alle strategie ecology-push sono riconducibili tutti le azioni di progettazione, realizzazione e
promozione dei prodotti ecologici.

Nell’arco dell’ultimo decennio, la grande distribuzione ha compiuto passi da gigante nell’offerta di
prodotti con migliori prestazioni ambientali, sempre piu consapevole che i1 propri spazi espositivi
rappresentano la loro “arena competitiva” ideale. E’ sugli scaffali dei supermercati che, grazie ad un
contatto con il consumatore prolungato e “comparativo” rispetto ai prodotti concorrenti, questi
prodotti meglio riescono a far valere il proprio surplus ecologico: dalle caratteristiche dei materiali
e del design (basti pensare alle visibili modifiche al prodotto introdotte con le eco-ricariche), alle
etichette informative e marchi ambientali, in grado di offrire garanzie al consumatore consapevole.
La rilevanza della moderna distribuzione come luogo privilegiato del consumo ecologico ¢
riconosciuto anche da recenti ricerche. Da un’indagine condotta nel 1999 da Astra emerge che il
78% degli italiani ritiene che “i buoni supermercati, ipermercati e discount dovrebbero offrire
prodotti ecologici” (nel 1997 questa percentuale era risultata di quasi 10 punti inferiore), il 57% si
dichiara convinto che “la loro offerta e vendita crescera in futuro da parte della distribuzione” (da
confrontare con il pit modesto 44% del 1997) e ben il 65% si dice intenzionato a preferire punti
vendita che “offriranno prodotti e confezioni veramente ecologici”.

Nel riquadro vengono riportate le tipologie di prodotto ecologico piu frequentemente riscontrate nei
punti vendita della distribuzione analizzati nell’ambito della citata ricerca IEFE — Bocconi.
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Presenza di prodotti ecologici nei punti vendita

della distribuzione nell’area milanese

Tipo di prodotto Percentuale dei punti vendita
in cui é stato riscontrato

Prodotti alimentari biologici (escluse frutta e|100%

verdura)

Dentifrici senza astuccio in cartone 100%

Detersivi per bucato con ecoricariche 100%

Frutta e verdura da agricoltura biologica 86%

Detersivi privi di fosfati 86%

Spazzolino con testine intercambiabili 71%

Detersivi per lavastoviglie con ecoricariche 71%

Maionese senza astuccio in cartone 57%

Prodotti in carta riciclata 43%

Sacchetti per I’'immondizia in plastica (in parte) | 28%

riciclata

Prodotti con 1’Ecolabel europeo 28%

Detergenti con ricariche flosce 14%

Fonte: IEFE — Bocconi, 2000

Il quadro tratteggiato nell’area milanese € complessivamente positivo: a prodotti ormai da qualche
anno diffusamente presenti (agricoltura biologica, ecoriariche) si affiancano proposte innovative
che, evidentemente, iniziano ad essere accettate e premiate dal consumatore (carta riciclata,
spazzolini multitestina).

Nelle esperienze eccellenti, la commercializzazione di questi prodotti ha condotto a risultati
decisamente confortanti. L’impegno ambientale di Coop nella marca privata ha consentito di ridurre
1 rifiuti da imballaggio del 30% per 1 detersivi e del 50,4% per la maionese, grazie all’eliminazione
dell’astuccio in cartoncino, di utilizzare 660 tonnellate all’anno di plastica riciclata per 1’involucro
di diversi prodotti per la detergenza e di risparmiare 1’uso di 40,3 tonnellate all’anno di plastica
tramite 1’impiego di ricariche flosce.

La grande distribuzione puo inoltre “sospingere” e stimolare la domanda per i prodotti ecologici,
adottando strategie di marketing che mirino a sensibilizzare i consumatori sui temi ambientali e ad
orientarne le scelte. Queste si traducono prevalentemente in azioni mirate a promuovere 1 prodotti
ecologici presso i punti vendita, attraverso speciali display di segnalazione (¢ il caso dei prodotti
biologici promossi da Esselunga), isole ecologiche che riuniscono i prodotti di questa categoria
(anche se questa soluzione ha I’inconveniente di “ghettizzare” la qualita ambientale) e percorsi
guidati per il consumatore consapevole.

Il rafforzamento di questo impegno sul fronte della “educazione ambientale” del consumatore
rappresenta un ulteriore passo avanti che molti distributori hanno deciso di compiere. Se gia
all’inizio degli anni novanta un’indagine CIES dimostrava che il 65% dei distributori attuava azioni
di sensibilizzazione ambientale nei confronti dei clienti (attraverso distribuzione diretta di materiale
informativo presso i punti vendita e pubblicazione di opuscoli e articoli sui propri house organ),
oggi queste vanno arricchendosi di nuove iniziative, quali ad esempio 1’interazione diretta con il
cliente. In una campagna realizzata da Coop in collaborazione con Greenpeace, i volontari
dell’associazione ambientalista accompagnano i clienti all’interno del punto vendita, mostrando
loro 1 prodotti alimentari non modificati geneticamente e informandoli dei potenziali rischi legati a
scelte d’acquisto non consapevoli.

I1 riquadro conclusivo aiuta a fugare i possibili dubbi sull’efficacia di queste azioni quando vengono
intraprese con la collaborazione della grande distribuzione. Nell’ambito di un’azione sperimentale
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condotta nel Regno Unito su un detersivo dotato dell’Ecolabel europeo, alcuni spazi espositivi di un
grande distributore sono stati dedicati a messaggi di invito all’acquisto (pavimentazione,
cartellonistica, carrelli). Al termine dell’esperimento, sono state confrontate le vendite dei
supermercati coinvolti con quelle relative ad altri della stessa catena, presso i quali erano stati
semplicemente esposti 1 prodotti con I’Ecolabel, ma nulla era stato fatto per sensibilizzare i clienti. |
risultati non hanno bisogno di alcun commento.

Andamento delle vendite dei detersivi con I’Ecolabel durante le otto
settimane di test

Primo gruppo di 16 punti vendita: detersivi|+ 50%
promossi con campagne di floor advertisement e
informazione su Ecolabel

Secondo gruppo di 16 punti vendita: detersivi |- 4%
dotati di Ecolabel, esposti senza supporti
informativi

Fonte: United Kingdom Ecolabelling Board, 1998

Una ricerca recentemente condotta dallo Iefe Bocconi ha posto sotto la propria lente d’indagine le strategie e le scelte
della GDO italiana nei confronti delle problematiche ambientali e, piu in particolare, riguardo ai cosiddetti “prodotti
ecologici” del settore non food. Questo articolo sintetizza alcuni risultati di una serie di interviste, “guidate” da un

questionario, con i responsabili (direzione generale, marketing / category manager, funzione acquisti, private
label e ambiente / qualita) di 9 fra i primi gruppi commerciali del settore per quote di mercato
(Auchan Rinascente, Esselunga, Mecades, Conad, Interdis, PAM, Coop Italia, Selex e Unes).

Dalla ricerca emerge innanzitutto come 1’opportunita competitiva legata alla valorizzazione degli
aspetti “ecologici”, relativi sia alle attivita aziendali che ai prodotti offerti, sia oggi pienamente
recepita da parte delle aziende della GDO. Cio ha segnato un punto di svolta nel settore: i dati
raccolti, infatti, segnalano che la disponibilita ad impegnarsi nella valorizzazione dei temi
dell’ecologia ¢ una scelta strategica degli operatori, i quali sembrano aver ormai definitivamente
rinunciato ad attendere che siano i consumatori italiani ad esprimere una richiesta esplicita in questa
direzione.

Ai responsabili della GDO italiana ¢ stato innanzitutto chiesto quale fosse, nella loro percezione, il
ruolo del settore nelle politiche di miglioramento ambientale. L’aspetto piu interessante delle
risposte a questa domanda ¢ che nessuno degli intervistati ha delineato un ruolo secondario per la
GDO: tutti si sono dimostrati consapevoli di poter giocare un ruolo decisivo nel promuovere
modelli di produzione e di consumo piu “sostenibili”. Ma come partecipare al miglioramento delle
prestazioni ambientali del sistema economico? Quali iniziative e strumenti possono rivelarsi piu
efficaci per la GDO in questa prospettiva?
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Le risposte a queste domande sono riportate nel grafico 1 (“Le iniziative per il miglioramento
ambientale realizzate dalla GDO” - 0 = poco rilevante, 5 = molto rilevante). Se da un lato vi ¢ la
percezione che |’ambiente possa costituire un vantaggio competitivo, dall’altro vi ¢ la
consapevolezza che il mercato vada orientato e influenzato per ottenere questo risultato. E’
significativo che la GDO attribuisca soprattutto a sé stessa la capacita e il compito di realizzare
azioni mirate proprio a questo obiettivo. In questa logica, 1’attivita di promozione dei prodotti
ecologici viene ritenuta molto rilevante, soprattutto con riferimento allo sviluppo di tali prodotti nel
private label. E’ in questo ambito infatti che, secondo le aziende della GDO, si rivela tecnicamente
piu praticabile e, nel contempo, commercialmente piu fruttuoso il lancio di linee di prodotto
“ecologiche”. La gestione della marca privata consente di svincolarsi da alcune rigidita imposte dal
mercato tradizionale (ad es.. la scarsa propensione a mutare I’immagine o la formulazione di un
prodotto gia familiare al consumatore) e di incidere piu efficacemente sull’offerta da parte dei
fornitori (piu propensi ad assecondare le esigenze dei distributori su un prodotto non di marca). Non
¢ causale che la piu generica risposta relativa all’offerta di prodotti ecologici (senza specificare
attraverso quale canale) abbia ottenuto un riscontro relativamente meno significativo, collocandosi
al secondo posto.

Pienamente coerente con le medesime indicazioni ¢ anche la risposta al quarto posto, relativa alle
campagne informative destinate ai consumatori. Queste sono considerate strumenti prioritari per la
sensibilizzazione del cittadino/cliente che accede ai punti vendita della GDO, essenziali per
preparare il campo ad una reale competitivita dei prodotti ecologici. Non altrettanto efficaci
vengono invece ritenuti strumenti piu “intrusivi” nelle dinamiche di scelta dei consumatori, in grado
di incentivare o forzare il cambiamento di alcuni comportamenti, quali ad esempio i depositi con
cauzione o la restituzione dei vuoti o dei prodotti a fine vita. A motivare lo scarso entusiasmo
destato da queste iniziative, vanno richiamate, da un lato, le difficolta operative con cui
I’applicazione di questi strumenti spesso si scontra e, dall’altro, il limitato successo che hanno avuto
in passato queste iniziative.

Un segnale diverso, ma ugualmente importante per comprendere le strategie della GDO, emerge
dalla risposta classificata al terzo posto. E’ consolidata convinzione degli operatori del settore che
uno dei piu efficaci ambiti di impegno “ecologico” possa essere quello relativo al miglioramento
delle prestazioni ambientali delle aziende fornitrici, dei loro processi produttivi e dei prodotti
immessi nei canali distributivi. La selezione dei fornitori, e il loro inserimento nelle vendor list,
sulla base di criteri ambientali vengono considerati il piu diretto e concreto modo di operare in
questa direzione. Pur identificando questo intervento come uno tra i piu efficaci a propria
disposizione, tuttavia, le aziende del settore hanno riconosciuto che 1’effettiva applicazione di
sistemi di qualificazione ambientale e di rating dei fornitori rimane un punto debole delle proprie
attivita, che all’atto pratico spesso si scontra con i ridotti margini di flessibilita e di intervento
dovuti a diversi fattori (vincoli di prezzo, forza contrattuale del fornitore, aspetti logistici, ecc.). Ma
quando, superate le difficolta operative, un sistema di questo tipo viene implementato, i risultati
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ottenuti vengono considerati molto soddisfacenti. Alcune fra le aziende della GDO che hanno
aperto la strada, infatti, hanno esteso il sistema di rating anche ad altri aspetti della gestione
aziendale, quali le garanzie di eticita ovvero riguardanti 1’igiene e la salute del consumatore.
Relativamente meno efficaci vengono ritenute le iniziative riconducibili all’adozione di forme di
certificazione ambientale come 1 Sistemi di Gestione Ambientale Emas e Iso 14001 (a cui gli
operatori del settore stanno avvicinandosi con meno convinzione rispetto a quanto ¢ accaduto nel
settore industriale). Il punteggio molto ridotto fatto segnare dall’ultima risposta, infine, segnala la
scarsa propensione di una parte significativa della GDO nei confronti di iniziative promozionali e di
sensibilizzazione attuate in collaborazione con il mondo ambientalista.
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Vediamo come la GDO sta interpretando il principale ruolo che gli stessi operatori del settore le
attribuiscono: la promozione dei prodotti ecologici e la sensibilizzazione dei consumatori.

Un primo aspetto ¢ relativo a quali prodotti la GDO sta vendendo come “ecologici”. Alla domanda,
solo apparentemente semplice, “che cos’¢ un prodotto ecologico?”, gli intervistati hanno risposto
chiaramente: il prodotto deve essere meno inquinante dei concorrenti tradizionali in tutto il suo
ciclo di vita (si veda il grafico 2: “cos’e il prodotto ecologico per la GDO?” — () = poco d’accordo,
5 = molto d’accordo). E’ molto significativo che questo concetto, relativamente innovativo, sia
stato recepito appieno proprio fra le aziende che operano in una fase (la distribuzione) cosi
importante e “delicata” nel determinare gli impatti del ciclo di vita di un prodotto (si pensi soltanto
ai trasporti o agli imballaggi).

A far da contraltare alla prima risposta stanno alcuni segnali piu confusi. L’identificazione del
prodotto ecologico con quel prodotto che puo essere riciclato o recuperato, ad esempio, puo essere
fuorviante. E’ noto che molti prodotti possono essere facilmente recuperati o riciclati senza che a
monte vi sia uno sforzo di progettazione specificamente mirato ad ottenere questo risultato. La
riciclabilita, inoltre, ¢ una caratteristica intrinseca di molti materiali (carta, tessuti, plastica,...),
indipendentemente dal prodotto di cui sono componenti. Il riciclaggio, infine, ¢ un’attivita che si
svolge soltanto al termine del ciclo vitale del prodotto e si verifica concretamente solo nei casi in
cui siano stati predisposti adeguati sistemi di raccolta e recupero.

L’elevato punteggio relativo a questa risposta pud essere stato determinato dalla disponibilita della
GDO italiana ad essere coinvolta nei sistemi di recupero degli imballaggi, oppure dalla volonta di
valorizzare 1 prodotti (presenti in misura nettamente minoritaria sul mercato) che sono stati
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progettati per essere facilmente recuperabili attraverso, ad esempio, un disassemblaggio agevolato o
una chiara identificazione delle componenti e dei materiali da valorizzare come materie seconde.
Va peraltro notato che la risposta che invece identifica il prodotto ecologico con un prodotto
realizzato con materie seconde, ovvero derivate da recupero, si colloca molto piu in basso. E’
evidente che questa risposta sarebbe invece tra le piu coerenti con 1’approccio del ciclo di vita.

Le risposte al terzo e al quarto posto in ordine di preferenza, sono riconducibili ad una dimensione
spesso sottovalutata dell’impatto ambientale di un prodotto: il processo produttivo. L’aver
identificato il prodotto ecologico con la capacita di offrire garanzie di minor impatto in questa fase
dimostra la consapevolezza, da parte di molti operatori della GDO, che 1 benefici ambientali legati
ad un prodotto possono essere significativi anche se non immediatamente visibili, “tangibili” al
contatto col prodotto stesso o percettibili in modo diretto all’atto d’acquisto.

Altre due risposte indicate dagli intervistati meritano attenzione. Si tratta delle risposte accomunate
dal tentativo di definire un prodotto ecologico come un prodotto che contribuisce alla
“dematerializzazione” dell’economia. La prima si riferisce al concetto di “extended life”, associato a
prodotti dotati di caratteristiche che consentono di posticipare quanto possibile il fine vita e, quindi,
il momento in cui essi dovranno essere smaltiti producendo materiale di scarto o rifiuti. Questo tipo
di prodotti non offre vantaggi significativi in termini di eco-compatibilita, secondo una parte
rilevante della GDO italiana. La seconda risposta, che ha ottenuto un consenso ancora inferiore
(collocandosi all’ultimo posto), individua nell’assenza di imballaggio una garanzia sufficiente per
I’ecologicita del prodotto: I’imballaggio ¢ infatti soltanto uno dei molteplici aspetti ambientali legati
al prodotto e, in quanto tale, non puo essere considerato da solo sinonimo di eco-compatibilita.
Come ci si poteva attendere, pochi intervistati hanno infine selezionato la risposta che definisce il
prodotto ecologico come non nocivo o dannoso per la salute dell’'uomo. Questa risposta conferma
che nelle aziende della GDO ¢ chiara la distinzione fra gli ambiti della tutela ambientale e della
salute del consumatore, nonostante questi vengano spesso accoppiati o sovrapposti nelle campagne
promozionali e di comunicazione delle aziende produttrici.
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Una volta delineata la percezione che la GDO italiana ha del prodotto ecologico, ¢ stato possibile
addentrarsi nel campo di indagine piu denso di aspettative e, nel contempo, meno esplorato dalle
ricerche precedenti. L’attenzione si ¢ quindi focalizzata sulla competitivita dei prodotti considerati
“ecologici”’, muovendo da una stima delle tendenze di consumo degli ultimi cinque anni.

Dalle risposte offerte nell’ambito delle interviste ¢ emerso come ancora oggi la GDO italiana si
trovi in una situazione di relativa immaturita del cosiddetto consumo “ecologico” di cui, secondo la
maggioranza degli intervistati, si percepiscono soltanto alcuni deboli segnali. Prodotti dotati di
caratteristiche “ecologiche” sono stati presenti e visibili nei punti vendita della GDO in misura
sempre crescente negli ultimi cinque anni. Non sono mancate quindi le possibilita per esprimere
preferenze d’acquisto orientate in questa direzione. I segnali percepiti dalla GDO continuano
tuttavia ad essere flebili, evidenziando un nodo critico nel rapporto tra disponibilita dell’offerta e
sensibilita della domanda.

Lo sviluppo di rilevanti tendenze di consumo ecologico, secondo gli intervistati, ¢ invece confinato
all’interno di poche categorie di prodotti. Questa risposta conferma la sensazione che la GDO si
trovi di fronte a situazioni diverse a seconda dei settori del mercato a cui ¢ rivolta 1’offerta dei suoi
prodotti ecologici. Secondo gli operatori del settore, le nicchie in cui € maggiormente percepita la
tendenza al consumo ecologico (carta, detersivi, ecc.) sono quelle in cui ad un’offerta variegata e
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piuttosto diffusa di prodotti ecologici si sono accompagnate iniziative mirate a sollecitare e
sensibilizzare la domanda.

Sono nettamente escluse le due situazioni estreme delineate dalle rimanenti risposte: il consumo
ecologico non ¢ “una tendenza evidente per tutte (o molte) categorie di prodotti”, ma non ¢ neppure
“del tutto assente fra i consumatori”.

Indicazioni piu confortanti provengono dallo sguardo sul futuro proposto agli intervistati. Gli
operatori della GDO italiana hanno pochi dubbi nel disegnare prospettive di crescita per la domanda
indirizzata a prodotti ecologici. Il numero di coloro che indicano prospettive di crescita ¢
nettamente superiore a quelli delle altre risposte possibili. Va tuttavia segnalato che tutti gli
intervistati hanno specificato di nutrire aspettative di crescita “moderata”.

Come nel caso della domanda precedente, ¢ tutt’altro che trascurabile il numero di coloro che
stimano differenti percorsi di evoluzione dei trend ecologici a seconda delle diverse categorie di
prodotti a cui le previsioni si riferiscono. L’opinione piuttosto generalizzata ¢ tuttavia che le
categorie per cui questi trend diverranno piu sensibili sono comunque destinate ad aumentare. Le
categorie per cui sono attesi i piu significativi sviluppi sono quelle dei prodotti che stanno
guadagnando spazi espositivi e quote di mercato nella distribuzione organizzata: abbigliamento,
tessuti, calzature, prodotti per il fai-da-te, giardinaggio, ecc.

Se ¢ vero che il mercato dimostra una certa sensibilita, quindi, ¢ utile chiedersi come potenziarla e,
quindi, come cogliere le connesse opportunita competitive.

A questo proposito, I’indagine ha innanzitutto evidenziato I’opportunita di incrementare I’offerta di
prodotti ecologici, per ampliare la possibilita di scelta da parte del consumatore. Si ipotizza una
sorta di circolo virtuoso: rendere piu visibile 1’offerta ecologica ¢ di per s¢ un modo per
sensibilizzare i consumatori, 1 quali faranno crescere la domanda che stimolera il settore produttivo.
Al di 1a di questa “buona regola” empirica, fra gli operatori della GDO ¢ forte la convinzione che il
consumatore vada ulteriormente orientato e guidato, al fine di rafforzare le tendenze in atto e
canalizzarle efficacemente verso scelte di consumo piu eco-compatibili. E’ interessante notare, a
questo proposito, come le tre risposte seguenti, in ordine di frequenza nell’indagine, facciano tutte
riferimento ad iniziative mirate al coinvolgimento del consumatore.

Un’indicazione interessante proviene dalla prima risposta, che segnala I’opportunita di cooperare
con i produttori nell’informazione ai consumatori sui temi ambientali. Da questo punto di vista, nel
settore no-food non si ¢ riscontrata la stessa disponibilita che nei mesi piu recenti ha riguardato, ad
esempio, il settore del biologico con iniziative interessanti sotto il profilo del cosiddetto co-
marketing.

La seconda risposta chiama in causa i gia citati sistemi di certificazione ambientale. Questi sistemi
stanno dimostrando “sul campo” in alcune realta della GDO di poter essere sia uno strumento di
garanzia nei confronti di chi (avendo sviluppato una disponibilita all’acquisto ecologico) ricerca un
prodotto realmente eco-compatibile, sia uno potente strumento di sensibilizzazione e di
informazione per chi non ha predeterminato le proprie scelte di consumo. Il fatto stesso che
I’Ecolabel Europeo oggi compaia su un numero crescente di prodotti, ad esempio, induce un
aumento nel livello di informazione del pubblico che ¢ esposto al messaggio “ecologico” legato alla
semplice presenza (e, quindi, alla maggiore visibilita) della margherita UE sulle confezioni e sugli
imballaggi, ovvero nell’ambito delle iniziative di comunicazione pubblicitaria.

La terza risposta, infine, invoca I’avvio e il rafforzamento di iniziative di promozione dei prodotti
ecologici offerti dalla GDO attraverso iniziative di comunicazione diretta al consumatore: opuscoli
informativi disponibili presso i punti vendita, utilizzo degli house organ indirizzati ai clienti abituali
0 ai soci, spazi dedicati alla valorizzazione dei prodotti ecologici con il supporto di assistenti alla
vendita opportunamente formati per illustrare al consumatore i vantaggi ambientali dei prodotti
stessi (come recentemente sperimentato da Esselunga con le oasi dei prodotti Ecolabel). Alcune
sperimentazioni relative a forme di collaborazione tra associazioni ambientaliste e GDO, volte a
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realizzare campagne informative per i clienti sui punti vendita, sono state valutate positivamente da
alcuni intervistati.

Scarso consenso hanno invece ottenuto le risposte che proponevano interventi relativi alle iniziative
promozionali piu tradizionali quali, ad esempio, una politica di prezzo specificamente mirata a
favorire 1 prodotti ecologici rispetto ai concorrenti (da attuarsi attraverso sconti).
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8. L’ecologia in tre mosse per la distribuzione specializzata*

La crescente sensibilita ambientale dei consumatori italiani, registrata da alcune recenti indagini
demoscopiche, puo senza dubbio costituire un fattore decisivo per far emergere il fenomeno
dell’acquisto “ecologicamente consapevole” dalle nicchie di mercato, spesso molto circoscritte, in
cui esso si ¢ sviluppato negli ultimi anni. Ma da sola non sembra essere sufficiente. Per rendere
possibile questo salto di qualita, essa dovrebbe sposarsi con azioni piu concretamente volte a
promuovere la sostenibilita, che andrebbero attuate sul fronte dell’offerta dei prodotti e dei servizi a
minore impatto ambientale. Questa consapevolezza sta oggi muovendo e alimentando le strategie di
molti distributori.

In un articolo precedente abbiamo gia evidenziato come vi siano buoni motivi per ritenere che non
esista la figura del “consumatore verde”, archetipo del corretto comportamento sotto il profilo
ambientale in tutte le scelte d’acquisto, a cui il cittadino medio sarebbe destinato presto o tardi ad
omologarsi. Gli esperti reputano piuttosto che solo occasionalmente si creino condizioni favorevoli,
relative sia alla domanda (eta, reddito, cultura del consumatore), sia all’offerta ecologica (prezzo
non maggiorato, qualita e performance comparabili a quelle dei prodotti tradizionali, efficace
promozione del prodotto), in grado di favorire il successo e la diffusione degli eco-prodotti. Queste
condizioni oggi si combinano in modo estremamente diversificato nei mercati del largo consumo,
dando luogo a rilevanti differenze in termini di consistenza percentuale delle nicchie ecologiche: si
va dal 3% stimato da alcuni produttori nel settore della carta, a settori in cui le quote dell’ecologico
non raggiungono lo 0,1% del mercato. Le alterne vicende che I’Ecolabel europeo ha recentemente
attraversato in Italia sono emblematiche al proposito: il marchio UE, segnalante I’eco-compatibilita
dei prodotti, ha incontrato il favore di molti produttori in alcuni settori (carta tissue, detersivi,...),
facendo dell’Italia un paese leader nel panorama europeo, mentre stenta a diffondersi in altri, dove
le citate condizioni di domanda e offerta evidentemente risultano ancora immature (si pensi al
settore degli elettrodomestici).

Tra le condizioni che possono promuovere e sostenere trend di consumo ecologico, molte fanno
riferimento alla capacita dell’offerta di coinvolgere e motivare il cliente, convincendolo a superare
le perplessita e le ritrosie nei confronti di prodotti ancora oggi percepiti come non equivalenti
(soprattutto in termini prestazionali) ai succedanei piu inquinanti. Secondo molti osservatori, la
chiave di volta per nuovi modelli di consumo risiederebbe proprio nel superamento della logica
“ecologia = rinuncia ad alcune prerogative”, verso un concetto di qualita ambientale come surplus
che il cliente dovrebbe poter percepire nell’acquisto consapevole.

In questa prospettiva, la sfida con cui il moderno trade deve confrontarsi vede favoriti gli operatori
che meglio riusciranno a trasmettere questa nuova logica al cliente. La distribuzione specializzata,
in particolare, sembra poter giocare un ruolo da protagonista, in virtu di alcune peculiarita che ne
caratterizzano i modelli organizzativi, i canali di vendita e le dinamiche relazionali nei confronti di
fornitori e clienti.

Una prima freccia all’arco della distribuzione specializzata, sotto il profilo ecologico, ¢ il suo
elevato grado di integrazione con la catena della fornitura. Uno dei passi piu difficili da compiere
per conquistare la fiducia del cliente che chiede prodotti piu “verdi”, infatti, ¢ quello di garantire
che la gestione di tutto il loro ciclo di vita sia caratterizzata da scelte compatibili con I’ambiente. Da
questo punto di vista, chi distribuisce il prodotto spesso assume un ruolo di semplice intermediario

* Tratto da “Largo Consumo”
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della qualita ambientale del prodotto, dipendente principalmente da scelte € comportamenti altrui:
quello del progettista che ne ha definito componenti e design (quindi pre-determinato le
prestazioni), quello del produttore che lo ha fabbricato (con i connessi impatti ambientali dei
processi produttivi), quello del soggetto che si occupa del trasporto (tra le fasi a maggiore impatto
ambientale per moltissime tipologie di prodotti), ecc. Anche se ¢ soltanto un intermediario, tuttavia,
il distributore ¢ chiamato a farsi garante nei confronti del cliente “consapevole” di prestazioni
ecologiche che non sono sotto il proprio diretto controllo gestionale, selezionando con criteri
ambientali 1 prodotti che offre, scegliendo accortamente i propri fornitori, controllando gli
approvvigionamenti e rendendo trasparenti tutte le informazioni riguardanti gli impatti ambientali
che avvengono nelle fasi a monte della vendita del prodotto. In moltissimi casi realizzare
efficacemente queste attivita e darne conto al cliente ¢ tutt’altro che semplice. Basti pensare ai
diversi settori merceologici contraddistinti da un’estrema frammentazione della filiera produttiva e
distributiva (prodotti tessili, prodotti in legno, prodotti vernicianti, ecc.), nel cui ambito si
moltiplicano i potenziali impatti ambientali e i relativi soggetti responsabili.

Da questo punto di vista, per molti distributori specializzati operare in una filiera caratterizzata da
rapporti consolidati e continuativi con 1 produttori rappresenta un vantaggio in termini di
“competitivita ecologica”. Il caso dell’lkea nel settore dell’arredamento ¢ significativo a questo
proposito. L’impegno ambientale del distributore svedese si ¢ fin dall’inizio concentrato sulla
necessita di dimostrare al cliente che i prodotti intermedi utilizzati non fossero causa di impatti
significativi dal punto di vista ambientale. In particolare, 1’attenzione di lkea si ¢ focalizzata sul
consistente utilizzo di risorse forestali che la produzione di mobili in legno (suo prodotto di punta)
comporta (il 70% delle materie prime utilizzate ¢ costituito da legno o fibre di legno). Cio che
caratterizza la strategia di Ikea ¢ la consapevolezza che agli ambiziosi principi guida adottati nel
campo delle politiche ambientali (nel 1993 ¢ tra i fondatori del Forest Stewardship Council - FSC,
un sistema di certificazione mirato a garantire una silvicoltura sostenibile a livello globale),
debbano accompagnarsi sforzi significativi soprattutto sul fronte della gestione degli
approvvigionamenti e dei rapporti con i fornitori. E” per questo motivo che nel 1994 Ikea comincia
ad utilizzare il metodo LCA per la valutazione dell’impatto ambientale dei prodotti intermedi
utilizzati (a partire dal truciolare laccato e laminato). Oggi I’impegno di Ikea verso la sostenibilita
delle produzioni in legno trova concreta applicazione in molti ambiti: dalla rinuncia ad utilizzare
legname proveniente da foreste vergini o altre foreste protette per la fabbricazione di prodotti in
legno massiccio, all’impiego di legno tropicale (ad esempio il tek) solo nei casi in cui questo
provenga da foreste ben gestite e certificate secondo i requisiti FSC (o di certificazioni equivalenti).
Queste azioni richiedono notevoli sforzi soprattutto nei confronti dei fornitori, i quali vengono
attualmente sottoposti ad uno scrupoloso monitoraggio per determinare I’origine del legno
acquistato e sono sollecitati a utilizzare legno certificato ogniqualvolta cid ¢ commercialmente e
tecnicamente fattibile. E’ evidente come i risultati ottenuti da Ikea siano il frutto di una strategia che
ha potuto fare affidamento su una rete di fornitori ben “radicata”, sulla quale il distributore non ha
stentato a far attecchire i propri principi di corretta gestione ambientale.

Una seconda arma vincente, a disposizione del distributore specializzato che intenda far leva sulla
valorizzazione ecologica dei prodotti, risiede nella peculiare forma d’acquisto prescelta dai clienti
di questo settore. Come ¢ noto, i fabbisogni e le aspettative del cliente della distribuzione
specializzata si distinguono soprattutto per la necessita di trovare expertise ¢ risorse dotate di
competenze specifiche nel punto vendita, con cui interagire piu intensamente rispetto ad altre
occasioni d’acquisto. In altre parole, al cliente deve essere offerto anche un supporto consulenziale,
mirato a trasmettere conoscenze relative al prodotto e alla sua utilizzazione.

Questa peculiarita del canale specializzato offre una formidabile opportunita per il cosiddetto
“marketing ecologico”. Le prestazioni ambientali di un prodotto, infatti, spesso sono invisibili, o
intangibili, per il consumatore che lo acquista per la prima volta (si pensi al consumo di energia o di
acqua di un elettrodomestico) e, in molti casi, queste non sono neppure sperimentabili utilizzando il
prodotto stesso (ad esempio la provenienza del legno di cui ¢ fatto un mobile). Questo costituisce un

66



limite per la diffusione dei prodotti ecologici, non adeguatamente apprezzati quando il cliente,
seppur “consapevole”, non puo rendersi conto di come il suo acquisto contribuisce a migliorare
I’ambiente. In questi casi, il concetto di vendita “assistita” diviene fondamentale per consentire la
sensibilizzazione diretta del cliente e 1’evidenziazione dei benefici e vantaggi ambientali del
prodotto non immediatamente percettibili.

Sono numerosi gli esempi relativi all’efficacia di questo approccio. Nel settore del bricolage, gia
molto sensibile a queste tematiche, molti distributori stanno attivando politiche di vendita mirate a
valorizzare prodotti con caratteristiche ecologiche. Non ¢ un caso che proprio in questo settore, in
tempi recentissimi, ai molti eco-prodotti vernicianti indirizzati dalla distribuzione specializzata ai
clienti “Fai-da-te”, si sia aggiunta la prima linea ecologica italiana dotata dell’Ecolabel Europeo,
prodotta dalla Baldini Vernici. Fra i distributori che hanno percorso con maggiore decisione e
impegno la via del contatto con il cliente attraverso la vendita “assistita”, va segnalato Castorama.
Nell’esperienza del gruppo francese ¢ evidente la strategia mirata a fornire al cliente una serie di
“servizi a corredo” del prodotto, fra cui si fanno sempre piu largo quelli di tipo ambientale. La
semplice, ma efficace, scelta di offrire al cliente una serie di informazioni e consigli relativi
all’impiego “ecologicamente” corretto di vari prodotti, al di 1a della loro promozione diretta, mostra
come il distributore abbia colto appieno I’importanza di questa leva del marketing verde. Questa
strategia si basa sul presupposto che il cliente “consapevole” si attenda da un distributore
specializzato sensibile alle tematiche ecologiche non solo alcune garanzie di prodotto, ma
suggerimenti sull’acquisto, 1’utilizzo e lo smaltimento dei prodotti. Castorama offre questi
suggerimenti per 1 prodotti per la casa (ad es.: come isolare per risparmiare energia, come regolare
la ventilazione,...), da giardinaggio (come scegliere e dosare i1 fitosanitari, come realizzare un
compost,...) ¢ da bricolage (come leggere le etichette ambientali dei prodotti, come conservarli
correttamente, ...).

Non va inoltre sottovalutato che la distribuzione specializzata in moltissimi casi rappresenta la
principale “arena” di confronto diretto tra i produttori e una particolare tipologia di clienti, in grado
di giocare un ruolo chiave nella diffusione dei prodotti ecologici: gli utilizzatori professionali.
Questi si sono spesso rivelati tra 1 meno disponibili ad acquistare prodotti ecologici, a causa della
scarsa qualita ed efficacia d’uso percepita. Quando la categoria degli utilizzatori professionali ha
superato questa percezione e ha accettato i prodotti ecologici, tuttavia, ne ha segnato il successo: ¢
stato il caso delle vernici all’acqua in Germania, ovvero dei materiali da costruzione in alcuni Paesi
del Nord Europa. Cio dimostra come molte delle chance di diffusione dei prodotti ecologici si
leghino alla capacita dei produttori o dei distributori di persuadere gli utilizzatori che ne fanno uso
su larga scala. Il caso del mercato italiano dei prodotti collanti per edilizia ¢ emblematico: sebbene
vi siano impatti diretti anche dal punto di vista della salute umana dei prodotti contenenti elevate
dosi di solventi, la presenza di queste sostanze rappresenta tuttora, agli occhi di molti applicatori
professionali, il principale indicatore di “qualita” del prodotto. Anche grazie all’impegno della
distribuzione specializzata, in Paesi come gli Stati Uniti questa situazione ¢ cambiata a favore di
una maggiore sensibilita ambientale degli applicatori. Oggi un’azienda italiana come la Mapei puo
vantare il successo di prodotti ecologici certificati sui mercati americani, mentre il mercato
nazionale si dimostra ancora decisamente poco recettivo.

Strettamente legata alla precedente ¢ la terza peculiarita su cui la distribuzione specializzata puo far
leva per valorizzare il fattore ecologico nelle proprie strategie. Le dinamiche d’acquisto in questo
settore enfatizzano il confronto diretto, approfondito ¢ “informato” tra prodotti concorrenti. Questo
puod consentire alle prestazioni ambientali di divenire una variabile discriminante nella scelta del
cliente, soprattutto quando le altre prestazioni si equivalgono (o non presentano eccellenze
significative). E’ provato da molti studi sul consumo “verde” che la qualita ambientale ¢ efficace
per la differenziazione del prodotto solo nei casi in cui vengano garantite prestazioni d’uso
equivalenti rispetto ai prodotti tradizionali e in presenza di un ridottissimo spread nel prezzo. Se si
guarda da una diversa angolazione a questa teoria, si puo sostenere che il marketing ecologico ¢
efficace solo quando chi confronta i prodotti ¢ messo nelle condizioni di valutare correttamente e
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pienamente anche il differenziale in termini di prestazioni ambientali. Questo accade piu
frequentemente nella distribuzione specializzata, dove il cliente raccoglie informazioni sul prodotto
con un’ottica comparativa dal personale di vendita che ¢ dotato di competenze specifiche
(presumibilmente in grado di spiegare anche gli aspetti ambientali). La reazione della distribuzione
specializzata italiana all’Energy Label per gli elettrodomestici (I’etichetta che li suddivideva in
classi di consumo energetico) ¢ stata in questo senso positiva: la quasi totalita delle catene che
operano in questo campo ha accettato di fare della variabile energetica (ancorché scontata da
meccanismi di aggiustamento del prezzo) un fattore competitivo di differenziazione, attraverso cui
comparare i prodotti a beneficio del cliente “consapevole”.

Lo stesso potrebbe accadere, ad un livello valutativo piu elevato e completo dal punto di vista degli
impatti ambientali, con I’Ecolabel Europeo o con I’istituendo sistema delle EPD (Environmental
Product Declaration), nel momento in cui un numero consistente di produttori italiani decidera di
compiere un passo in questa direzione.
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9. La comunicazione ambientale nella pubblicita: un’indagine *

La presenza di riferimenti all’ecologia nelle pubblicita di prodotti e servizi ha assunto in Italia negli
ultimi anni una rilevanza crescente. Sempre piu aziende hanno puntato sulla leva del rispetto
dell’ambiente per attirare 1’attenzione dei potenziali consumatori e sollecitarli a comportamenti
consapevoli nelle scelte d’acquisto, tentando di orientare le loro preferenze verso i propri prodotti e
servizi, valorizzati come piu “eco-compatibili” rispetto ai concorrenti. L’uso dei messaggi
pubblicitari per realizzare campagne di “green marketing”, tuttavia, si ¢ differenziato molto a
seconda del tipo di comunicazione ambientale che le aziende hanno voluto indirizzare al
consumatore, basata su presupposti molto diversi. In alcuni casi la pubblicita ecologica deriva da un
impegno a favore dell’ambiente molto intenso, che si ¢ tradotto in una profonda innovazione del
prodotto e si basa sulla credibilita di una certificazione esterna. In altri casi, si ¢ trattato piu di una
operazione di “cosmesi” dell’immagine aziendale, spinta dalle opportunita di mercato legate
al’aumento della sensibilita ambientale dei consumatori, ma frutto di una strategia di
miglioramento ambientale dei prodotti ancora molto superficiale e dominata dalle esigenze di
puntare su variabili di marketing piu “tradizionali” (qualita, performance, prezzo,...).

Per comprendere meglio 1’evoluzione di questo scenario, lo IEFE dell’Universita Bocconi ha
condotto un’indagine sulla pubblicita ecologica su carta stampata, mirata ad analizzare come le
aziende utilizzino questo strumento di marketing per comunicare il proprio impegno in ambito
ambientale.

L’indagine, parte di una ricerca piu ampia in corso di pubblicazione, ha preso in considerazione le
pubblicita “a sfondo ecologico” apparse su 6 differenti riviste mensili italiane a cavallo tra gennaio
2001 e giugno 2002. Per ciascuna di esse si sono raccolti sia dati generali (quali il nome del
prodotto pubblicizzato, il nome ed il settore di appartenenza dell’azienda produttrice, e cosi via), sia
dati riguardanti specificamente la tematica ambientale.

Una prima indicazione significativa emerge dal numero di messaggi pubblicitari identificati come
“ecologici”, ovvero contenenti riferimenti ai temi del rispetto dell’ambiente: 181 pubblicita in un
arco di tempo che copre ben 18 mesi. (circa 10 pubblicita al mese, quindi meno di 1,5 messaggi per
ogni numero di mensile analizzato). Questo dato dimostra che se, da un lato, le aziende italiane
hanno imboccato la strada del “green marketing” pubblicitario, dall’altro hanno compiuto soltanto i
primi, timidi passi in questa direzione. Le pubblicita raccolte ed analizzate, in ogni caso, offrono un
riscontro interessante per analizzare le caratteristiche del “green marketing” italiano.

Delle 181 pubblicita ecologiche prese in esame, la grande maggioranza (88%) si riferisce
direttamente ed esplicitamente a vantaggi ambientali legati al prodotto pubblicizzato, mentre una
netta minoranza (12%) si limita ad un riferimento solamente implicito all’ecologia (ad esempio, in
16 casi viene semplicemente evocato uno scenario naturale). Le ragioni della scelta di questa
minoranza di aziende, refrattarie a puntare decisamente sull’ambiente ma decise a richiamare solo
implicitamente il tema della natura, sono spesso legate alla convinzione che il messaggio ecologico
potrebbe essere interpretato dai consumatori come un segno di debolezza in altri ambiti, quali la
convenienza economica ¢ la performance. Inoltre, va osservato che quando le aziende sono solo
superficialmente impegnate nella tutela dell’ambiente, non sono disposte a centrare il proprio
messaggio su una dimensione che non costituisce un vero punto di forza, né a farne terreno
principale di scontro con i concorrenti.

Un altro aspetto interessante delle pubblicita ecologiche ¢ costituito dal focus del messaggio. In
questo senso, ¢ essenziale comprendere se le aziende siano disposte a valorizzare solo 1 vantaggi

* Tratto da “Largo Consumo”
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ecologici del prodotto, oppure puntino anche sugli impatti ambientali (spesso piu rilevanti) connessi
ai processi produttivi e alle altre attivita dell’azienda. In questo caso, si nota una preponderanza
marcata del prodotto (ben 148 pubblicita), mentre appaiono distanziate altre dimensioni quali il
processo produttivo e I’impegno dell’azienda in ambito ambientale. Cid puo esser dovuto al fatto
che gli impatti ambientali del prodotto sono caratterizzati da una accentuata prossimita al
consumatore, e rivestono quindi per quest’ultimo un interesse maggiore. Vi ¢ difatti la diffusa
tendenza delle aziende a credere che il consumatore circoscriva la propria sensibilita ecologica (ed i
conseguenti comportamenti d’acquisto) alle preoccupazioni ambientali piu prossime a se.
L’eccessiva focalizzazione sul prodotto, tuttavia, segnala un orientamento al breve periodo da parte
delle aziende italiane, ed il loro disinteresse per aspetti altrettanto significativi, legati a fasi meno
“prossime” al consumatore ma molto rilevanti dal punto di vista ambientale, come il consumo di
materie prime, energia e acqua per la produzione dei prodotti.

Sempre con riferimento agli aspetti enfatizzati nei messaggi, va notato come in molti casi i prodotti
pubblicizzati generino impatti sull’ambiente di cui non si da conto al lettore (¢ il caso di 59
pubblicita sulle 181 analizzate), mettendo cosi in evidenza soltanto gli aspetti positivi della
relazione impresa-ambiente ¢ non offrendo di conseguenza un’informazione chiara e completa ai
consumatori. In 3 casi, le aziende nelle loro campagne pubblicitarie addirittura non indicano alcuni
evidenti benefici ambientali legati al prodotto, ad esempio dimenticando di valorizzare 1’ecologicita
di un motorino elettrico. Per quanto questo possa apparire paradossale, questa strategia di
comunicazione ¢ spesso motivata dalla non perfetta conoscenza dei reali impatti del prodotto
sull’ambiente, ed il conseguente desiderio di evitare futuri “effetti boomerang”, ovvero dal timore
di penalizzare altri prodotti della stessa casa produttrice che non possiedono le stesse caratteristiche
di eco-compatibilita.

Sempre in riferimento al problema della scarsa completezza delle informazioni fornite dalle
pubblicita ecologiche, bisogna poi evidenziare come non sempre gli impatti ambientali descritti nel
messaggio siano i piu preoccupanti. Se € vero, infatti, che in 117 pubblicita del campione gli aspetti
ambientali trattati sono i piu importanti, si devono altresi evidenziare 51 casi in cui gli impatti
effettivamente significativi sono invece completamente ignorati.

Fra gli aspetti ambientali piu frequentemente enfatizzati nelle pubblicita ecologiche identificate
nell’indagine si trovano: il risparmio energetico che si pud ottenere dall’utilizzo del prodotto, i
benefici legati all’impiego di materiale recuperato (es.. carta da macero) come componente del
prodotto o dalla possibilita di riciclare il prodotto stesso, le emissioni atmosferiche (soprattutto nel
caso delle auto) e I'utilizzo di materie prime biologiche (nel caso degli alimenti).

L’atteggiamento superficiale che domina la pubblicita ecologica in Italia, soprattutto per quanto
riguarda I’informazione fornita al consumatore, risalta con chiarezza se si considera che, delle 181
pubblicita analizzate, soltanto una affianca al richiamo ad impatti sull’ambiente alcuni dati numerici
che misurino tali impatti e informazioni integrative di tipo quantitativo. In altri 17 casi le aziende si
limitano a fornire le informazioni previste dalla legge.

Nel panorama italiano, inoltre, sono quasi del tutto assenti pubblicita che propongano confronti sul
piano ambientale. Solo 2 pubblicita del campione effettuano una comparazione a beneficio del
consumatore (con un dato medio del settore industriale e con le altre linee di prodotto,
rispettivamente), e solo in un caso viene specificato a quale parametro ecologico si riferisce il
confronto stesso. Infine, bisogna sottolineare come il confronto non avvenga mai con il supporto di
dati oggettivi piuttosto che di informazioni quantitative.

Molto spesso la pubblicita ecologica ¢ caratterizzata da un approccio “multidimensionale”, in cui il
messaggio “verde” viene affiancato da riferimenti pilt o0 meno marcati ad altri aspetti. Tra questi
possiamo sicuramente annoverare la dimensione legata alla salute e alla sicurezza dell’individuo.
Come anticipato, questo approccio ¢ spiegato dalla tendenza a valorizzare la “prossimita”, ovvero
dal tentativo di far leva su impatti piu “vicini” all’individuo che, pertanto, possono destare
maggiormente la sua attenzione. Nell’indagine IEFE Bocconi, un rapporto diretto tra messaggio
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ecologico e messaggio legato alla sicurezza/salute personale € presente in ben 69 delle pubblicita
esaminate.

Un altro aspetto interessante ¢ relativo al rapporto con le dimensioni prestazionali ed economiche
legate all’acquisto del prodotto. Il numero dei cittadini che inseriscono la qualita ambientale tra 1
parametri che orientano il proprio processo d’acquisto ¢ in aumento costante. Ciononostante, le
aziende hanno riscontrato che anche i consumatori piu “verdi” non sono disposti, al momento, a
rinunciare alla qualitd “tradizionale” o a pagare un prezzo superiore per ottenere garanzie sulla
qualita ecologica del prodotto.

La rilevante presenza di riferimenti a parametri prestazionali ed economici nelle pubblicita
ecologiche analizzate, tuttora considerati di primaria importanza per i consumatori, ¢ la logica
conseguenza della situazione descritta. Basti pensare che ben 141 pubblicita a sfondo ecologico
mantengono comunque una forte enfasi sulla qualita del prodotto. Solo in un ristretto numero di
casi, dunque, la pubblicita si focalizza sulle tematiche ambientali, senza che si affianchi a questo un
richiamo pit o meno diretto a performance o efficacia d’uso. La maggioranza delle aziende
preferisce quindi adottare un approccio piu “morbido” nella comunicare ambientale.

Diverse solo le leve utilizzate per potenziare il messaggio ecologico. Dall’indagine emerge, ad
esempio, come sempre piu aziende si servano della certificazione ambientale di parte terza per
rafforzare la propria offerta, fornendo al consumatore un parametro “oggettivo” su cui basare la
propria scelta. I consumatori italiani necessitano infatti di certezze circa la veridicita del messaggio
ecologico, che acquista credibilita se convalidato da forme riconosciute di certificazione, attestanti
il reale beneficio ambientale raggiungibile con 1’acquisto del prodotto. Nonostante il ricorso ai
marchi e alle certificazioni presenti un trend costantemente positivo, le aziende che adottano una
simile politica rappresentano tuttora una minoranza. All’interno del campione esaminato, infatti,
solo in 41 casi il messaggio ecologico ¢ supportato da certificazioni ambientali (30% delle
pubblicita “verdi”). Spiccano comunque casi di aziende all’avanguardia che si avvalgono, nel
medesimo messaggio pubblicitario, di piu certificazioni ambientali (fig. 1).

Figura 1

Certificazioni ambientali
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In tutti 1 casi esaminati, la certificazione si riferisce al prodotto, ed in 3 casi il focus ¢ posto tanto sul
prodotto quanto sull’azienda. Nonostante la maggioranza dei messaggi “certificati” (30 su 41)
indichi chiaramente se la garanzia ¢ riferita al prodotto piuttosto che all’azienda, vi sono casi in cui
non ¢ facile riconoscerne 1’oggetto; tale situazione puo ingenerare nei consumatori incertezza o,
peggio, confusione legata a informazioni non chiare. Per essere uno strumento veramente efficace,
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un marchio ecologico dovrebbe essere adeguatamente spiegato. Purtroppo, questo avviene solo di
rado. Nel campione analizzato, il marchio viene spiegato in 9 casi; la spiegazione riguarda sempre il
significato del marchio stesso, ed in 3 casi anche la garanzia specifica che viene fornita al
consumatore (es.: quali benefici ambientali sono stati accertati).

Un altro strumento utilizzato dalle imprese per conferire maggior incisivita alla propria
comunicazione “verde” ¢ rappresentato dalla collaborazione con soggetti esterni. Simili
collaborazioni possono essere attivate dall’azienda considerando come “parte terza” diverse
categorie di soggetti, a seconda degli obiettivi che essa si pone. Ad esempio, ¢ probabile che una
collaborazione tra aziende partner sia motivata da ragioni economiche, quali la divisione dei costi di
ricerca e sviluppo ambientale, mentre la collaborazione con un’istituzione piuttosto che
un’associazione ambientalista sia spinta dall’esigenza di ottenere una legittimazione agli occhi del
consumatore. Le pubblicita del campione in cui sono presenti riferimenti a collaborazioni esterne
sono 26 (pari al 16,56%) e le tipologie di soggetto esterno che piu frequentemente danno vita alla
collaborazione sono, in ordine decrescente: aziende partner, associazioni ambientaliste, istituzioni
pubbliche, associazioni umanitarie.

Come detto in precedenza, spesso le pubblicita verdi “peccano” di un’eccessiva genericita,
superficialita ed incompletezza dal punto di vista delle informazioni fornite al consumatore. Il
messaggio ecologico, per costituire un valido supporto nel processo di scelta dei consumatori,
dovrebbe essere chiaro (es.: non ricorrere a termini troppo tecnici, di non immediata comprensione)
ma allo stesso tempo accurato, completo e riguardante aspetti ambientali rilevanti.

Riveste quindi grande importanza il tema dei dettagli e delle informazioni fornite dal messaggio
ecologico, ad esempio sul corretto impiego o sul modo di riciclare un prodotto a fine vita. Solo 24
pubblicita del campione analizzato presentano dettagli tecnici; questo puo essere inteso come un
fattore positivo nella misura in cui i dettagli sono comunque facilmente comprensibili e decifrabili
dai consumatori. Pi numerosi i casi (70) in cui vengono aggiunte spiegazioni non tecniche. Di
comprensione immediata, tali spiegazioni possono tuttavia presentare il difetto di una minore
oggettivita delle informazioni in esse contenute. Interessante notare come ben 147 pubblicita
indichino altre modalita per ottenere informazioni ulteriori (sito internet, numero verde, indirizzo
postale, e-mail).

L’ultima parte dell’indagine sulla pubblicita ecologica si ¢ focalizzata sulle scelte comunicazionali
effettuate dalle aziende, al fine di comprendere in che modo esse hanno tentato di indirizzare
efficacemente il messaggio riguardante il rispetto dell’ambiente al consumatore italiano. Si puo
notare, innanzitutto, come il messaggio ecologico non sia predominante nella collocazione dei
diversi contenuti pubblicitari sulla pagina del mensile ad esso dedicata: di frequente (97 pubblicita)
il riferimento all’ambiente ¢ relegato in fondo alla pagina, mentre solo di rado (13 casi) occupa tutta
la pagina o quantomeno ¢ posizionato in alto o nel mezzo di quest’ultima (26 e 21 casi,
rispettivamente). Al di la del suo posizionamento, quanto spazio ¢ occupato dal contenuto
ecologico, sul totale del testo del messaggio pubblicitario? A questa domanda risponde la figura 2.

Figura 2.
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Si nota chiaramente come lo spazio dedicato al messaggio ambientale sia spesso limitato e di scarsa
rilevanza. Sono ben 103 le pubblicita del campione in cui il messaggio ecologico occupa uno spazio
inferiore al 25% di quello disponibile nel testo. Questo dato ¢ 1’ennesima conferma di come una
quota consistente di messaggi pubblicitari, che pure sono da considerarsi “ecologici”, siano in realta
molto piu “tradizionali” di quanto non si voglia far apparire, e di come 1’ecologia rappresenti per
loro un semplice valore aggiunto pit che un vero e proprio fattore critico di successo su cui
imperniare la strategia comunicazionale.

Anche le immagini giocano un ruolo essenziale nel convogliare al pubblico il messaggio desiderato,
rappresentando il primo elemento d’impatto sui consumatori, quando questi osservano una
pubblicita su carta stampata. Questa regola generale del marketing si puo facilmente applicare
anche al caso specifico delle pubblicita “verdi”. All’interno del campione analizzato dall’indagine,
si riscontrano 43 messaggi caratterizzati dalla presenza di immagini che richiamano chiaramente
I’ecologia. Nello specifico, vi € una prevalenza di immagini riferite al mondo vegetale (37 casi)
rispetto al mondo animale (6 casi). Particolarmente interessante ¢ 1’utilizzo di presenze umane nelle
pubblicita “verdi” in grado di potenziare il messaggio sul rispetto dell’ambiente, anche al fine di
comprendere se le aziende puntino su uno specifico target di potenziali consumatori. Persone
appaiano in 59 pubblicita identificate e, come ci si poteva attendere, le donne costituiscono la
categoria maggiormente rappresentata. Cio ¢ dovuto alla convinzione di molte aziende (comprovata
da recenti analisi del consumatore “verde”) che le giovani madri costituiscano il segmento di
mercato piu sensibile alle tematiche ecologiche. Una loro presenza nelle immagini delle pubblicita
analizzate conferma questa interpretazione ed ¢ spiegata dal tentativo di aiutare un processo di
identificazione. Cio che stupisce ¢ la scarsa presenza di giovani e adolescenti, 1 quali appaiono
rispettivamente in 6 e 13 pubblicitd. Solitamente il messaggio ecologico fa presa sulle
preoccupazioni del pubblico per le condizioni in cui versa I’ambiente e per i riflessi che tale
situazione pud avere sulle persone e sulla loro salute. Ci si aspetterebbe quindi una presenza
maggiore di giovani e giovanissimi nelle pubblicita verdi, sia perché categorie “a rischio”, capaci di
muovere la sensibilita collettiva, sia perché generazioni future e quindi piu interessate ad un
ambiente piu pulito.

In conclusione si possono analizzare le situazioni descritte nelle pubblicita ecologiche caratterizzate
dalla presenza umana, notando che la stragrande maggioranza dei soggetti viene rappresentata in
momenti di relax o di svago (43 casi). Questo ¢ riconducibile all’obiettivo delle aziende di
accomunare, nelle percezioni del consumatore, I’acquisto e 1’utilizzo del prodotto ecologico a
momenti piacevoli e rilassanti in cui ¢ apprezzata la “qualita della vita” (a cui pud essere
efficacemente associato un ambiente sano).
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Figura 3
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10. La certificazione ambientale come opportunita per
il settore turistico

1. Premessa

Le attivita connesse alla fornitura dei servizi turistici e al loro indotto costituiscono oggi uno dei
settori a piu elevate potenzialita di crescita nel contesto italiano ed europeo. I tassi di sviluppo del
settore, negli anni piu recenti, segnalano che il considerevole impulso ricevuto nel corso degli anni
ottanta ¢ novanta, non solo ha attraversato immune le fasi economiche recessive, ma tende a
rafforzarsi agli inizi del nuovo millennio, grazie alle rinnovate opportunita legate alla
diversificazione delle mete e alla “ridefinizione” dei fabbisogni degli utenti. Il turismo esercita un
ruolo importante nel contesto economico e sociale nazionale ed ¢ un settore trainante
dell’economia, con ricadute positive in termini di valore aggiunto e di occupazione.

L’Italia ¢ il paese leader in Europa e secondo nel mondo solo agli USA, per numero di imprese,
per diffusione territoriale, per quantita di esercizi e per servizi offerti (che si integrano
perfettamente con 1’offerta di beni culturali, naturali ed ambientali presenti sul territorio nazionale),
nonché per il numero di letti alberghieri e di presenze. Secondo fonti statistiche ufficiali, 1’offerta
alberghiera rappresenta il 71% di tutta la ricettivita nazionale che include anche i campeggi, 1
villaggi turistici e gli agriturismi.

Le attivita turistiche, anche a causa dei significativi tassi di crescita e dei livelli di diffusione ed
espansione sul territorio (che determinano lo sviluppo appena evidenziato) vanno annoverate fra le
piu “inquinanti”, in grado di generare complesse e articolate problematiche ambientali. L’impatto
ambientale legato ai flussi turistici, sebbene piu disperso e “polverizzato”, se considerato nel suo
complesso, ¢ infatti paragonabile a quello esercitato sull’eco-sistema globale da settori industriali
come il chimico o il petrolifero.

Il settore del turismo, piu di altri, mostra quindi la necessita di conciliare sviluppo e ambiente;
ambiente considerato come il vasto insieme di fattori naturali, antropologici, economici, sociali,
culturali che connota la localita turistica e che rappresenta 1’habitat in cui sono innestate le attivita
con le quali puo essere valorizzato o degradato.

Esiste un indissolubile intreccio fra le attivita del settore e le caratteristiche degli eco-sistemi in
cui esse hanno luogo: da un lato, la tutela ambientale trova la sua ragion d’essere nella necessita di
mantenere intatto il capitale ambientale che permette alle imprese turistiche, ogni anno, di
raggiungere elevati volumi d’affari; dall’altro, la compromissione di questo capitale puo
determinare la perdita di ogni attrattiva turistica, che si ritorce negativamente sullo sviluppo del
settore.

Nel definire percorsi di crescita improntati alla sostenibilita ambientale per il settore turistico,
occorre non sottovalutare 1’esigenza di conciliare la complessita e 1’estensione delle problematiche
ambientali ad esso connesse (e delle soluzioni tecniche, gestionali e organizzative atte a prevenirle)
con il rispetto dei criteri e degli standard di comfort ed ospitalita turistica.

Oltre all’estrema frammentazione e capillarita dei fenomeni turistici, a rendere tutt’altro che
semplice la valutazione e la gestione dei loro impatti ambientali contribuisce il fatto che solo una
minima parte di questi ¢ generata dall’erogatore del servizio, ovvero dall’impresa turistica. Come
vedremo, contrariamente a quanto avviene nei principali settori industriali, in quello turistico sono
infatti largamente prevalenti 1 cosiddetti aspetti ambientali “indiretti”, ovvero gli impatti legati alle
scelte e ai comportamenti di molti soggetti diversi dall’impresa, fra cui gli stessi utenti del servizio.
Al fine di definire efficaci interventi di tutela ambientale ¢ quindi necessaria 1’adozione di strumenti
e di azioni che siano capaci di coinvolgere tutti i soggetti interessati e di promuovere approcci basati
sul coordinamento e sulla cooperazione.

Proponiamo, nei paragrafi che seguono, un percorso di approfondimento che prende le mosse
dall’analisi dei mutamenti avvenuti nell’ambito della domanda turistica, indirizzati ad una piu
elevata consapevolezza ambientale, e delle azioni intraprese sul lato dell’offerta, per poi focalizzare
I’attenzione su alcuni strumenti innovativi di gestione delle problematiche ambientali, oggi in
crescente diffusione nel settore turistico.
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2. La domanda turistica di “qualita ambientale”

Negli ultimi anni, la sensibilita ambientale del turista si € accresciuta e il mercato turistico ha
manifestato in modo sempre piu concreto di apprezzare nuovi modi attraverso i quali la “qualita
ecologica” del servizio puo essere valorizzata.

Recenti indagini mostrano tuttavia come 1’innalzamento di tale sensibilita, sebbene percettibile
in misura significativa in settori sempre piu ampi del mercato turistico (superando di fatto la fase in
cui poteva essere ricondotta esclusivamente ad un fenomeno di nicchia), stenti ad agire in modo
incisivo sulle dinamiche della domanda. In altre parole, cid che queste indagini mettono in evidenza
¢ la disponibilita del turista ad “apprezzare” le scelte di eco-compatibilita che vengono proposte
dagli operatori del settore, senza che cio induca ad orientare decisamente le proprie preferenze
verso questa tipologia di offerta. E’ esperienza di molti operatori del settore che la qualita
ambientale contribuisca alla soddisfazione del cliente del servizio turistico, quando questi ¢ posto in
condizione di percepirla chiaramente, ma non sia ancora in grado di divenire una determinante della
sua scelta di acquisto.

Questa tendenza da parte del turista a valorizzare soltanto ex-post (o, al limite, mentre sta
fruendo del servizio) la qualita ambientale considerandola un surplus, piu che condizionare ad essa
la propria domanda, ¢ un’esperienza comune a molti altri settori, inclusi quelli dei beni di largo
consumo. Nelle fasi di relativa immaturita della consapevolezza ambientale del consumatore,
infatti, nella gran parte dei mercati le migliori prestazioni ambientali dei prodotti cosiddetti “verdi”
sono state riconosciute come beneficio addizionale (e perlopit marginale), divenendo motivazioni
d’acquisto solo in fasi successive, in presenza di condizioni particolarmente favorevoli.

Una ricerca condotta dall’ANPA (Agenzia Nazionale per la Protezione dell’Ambiente) e
dall’ISTAT (Istituto Nazionale di Statistica) nell’arco dell’anno 2000 delinea con chiarezza la
situazione appena descritta (ANPA, ISTAT, 2001). La ricerca, condotta nell’ambito di uno studio
mirato a valutare 1’applicabilita dell’Ecolabel europeo al settore del turismo, offre un quadro
significativo del contesto italiano, caratterizzato da micro-realta imprenditoriali a gestione familiare,
che affiancano 1 grandi gruppi industriali, e da caratteristiche territoriali e socio-culturali
diversificate.

L’indicazione piu rilevante della ricerca ¢ relativa alla ridotta capacita della variabile “ecologica”
di influenzare la scelta della destinazione turistica, contrapposta al ruolo-chiave che le misure
adottate a tutela dell’ambiente sembrano giocare nel determinare il gradimento delle strutture
ricettive da parte del turista. Una lettura “in controluce” di questo atteggiamento, solo
apparentemente contraddittorio, conferma le argomentazioni sopra esposte.

Dai dati presentati nell’ambito della ricerca emerge infatti che fra i criteri di scelta della struttura

ricettiva prevalgono nettamente le considerazioni relative al prezzo (56,2% delle risposte positive).
Seguono questo criterio altri due fattori di competitivita “tradizionali” per il servizio turistico: la
vicinanza della struttura ad attivitd o luoghi di interesse (48,9%) e la varieta del servizio offerto
(45,8%). Per trovare 1 primi riscontri riconducibili alla tematica ambientale occorre scendere al
quarto criterio indicato nell’intervista: la vicinanza a zone di interesse ambientale (45,5% delle
risposte), intese peraltro come “tipologie” di destinazioni (ad es.: prossimita al mare), a prescindere
dalla loro qualita ambientale (ad es.: prossimitda ad un mare non inquinato). Una gestione del
servizio offerto che rispetti I’ambiente si ¢ rivelata essere il criterio meno rilevante in assoluto per il
turista italiano, che lo ha indicato soltanto nel 33% dei casi. Il quadro delineato offre un’eloquente
conferma della scarsa “competitivita” delle prestazioni ambientali se valutate come fattore
determinante della scelta del turista e, soprattutto, se comparate direttamente ad altri fattori piu
tradizionali.

La stessa ricerca, tuttavia, propone un altro modo di valutare la rilevanza della qualita ambientale
del servizio turistico, misurandone I’incidenza sulla soddisfazione del cliente (ed evitando confronti
diretti nell’ambito dell’intervista). E’ appena il caso di ricordare che la soddisfazione del cliente di
un bene o di un servizio puo essere influenzata da una gamma di fattori molto pitu ampia rispetto a
quelli che risultano cruciali nella scelta del bene/servizio stesso. In questa logica, il turista ¢
propenso a valorizzare ed apprezzare le attenzioni che I’operatore dedica alla tutela dell’ambiente e
alla prevenzione dell’inquinamento in misura molto superiore di quanto egli non ne faccia un
criterio di scelta a priori. I risultati della ricerca ANPA - ISTAT sono, sotto questo profilo,
nettamente positivi: il 91,9% degli intervistati ritiene molto o abbastanza importante 1’adozione da
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parte della struttura ricettiva di misure per la tutela dell’ambiente (mirate, ad esempio, al risparmio
delle risorse naturali o alla riduzione dei rifiuti prodotti — si veda oltre), il 91,3% si dichiara disposto
a modificare 1 propri comportamenti a fronte di tali misure e della possibilita di contribuirvi (ad es.:
praticando la raccolta differenziata) e 1’87,4% evidenzia 1’opportunita che alle strutture seriamente
impegnate sul fronte del miglioramento ambientale venga riconosciuto un “marchio di qualita
ecologica” che le renda preferibili sul mercato.

E’ interessante notare, infine, come i risultati della ricerca evidenzino anche la tendenza da parte
del turista a considerare la qualita ecologica un aspetto del servizio inscindibile dalla sua qualita
complessivamente intesa. Un’elevata percentuale di intervistati (81,7%) ritiene che le misure di
tutela ambientale rappresentino anche un miglioramento della qualita tout court della struttura
ricettiva. Questo dato mostra come si sia consolidata la convinzione che un servizio turistico
“competitivo” debba offrire, insieme a caratteristiche qualitative e di prezzo analoghe ai migliori
concorrenti, anche vantaggi e benefici in termini di maggiore eco-compatibilita. E’ soltanto a queste
condizioni che la qualita ambientale del servizio turistico puo divenire determinante nella scelta
della destinazione o della struttura ricettiva.

L’approccio che vede nella qualita ambientale una parte integrante e un presupposto per la
“qualita totale”, maturato con gradualita soprattutto nei mercati dei Paesi avanzati, ha portato a
superare 1’idea che il turismo sostenibile fosse un servizio destinato a nicchie di mercato elitarie e di
dimensioni estremamente ridotte, disposte a rinunciare ai comfort e alla qualita dell’accoglienza pur
di rispettare I’ambiente. Oggi molti operatori del settore mirano a stimolare una domanda latente di
qualita ambientale arricchendo 1 servizi turistici gia considerati competitivi, o di alta fascia, con
garanzie circa la sostenibilita delle attivita e delle strutture attraverso cui essi sono erogati. Questi
servizi vengono indirizzati soprattutto ai mercati di Stati Uniti, Unione Europea e Giappone, dove si
¢ sviluppata una maggiore disponibilita da parte del cliente ad apprezzare il surplus “ecologico”
eventualmente offerto.

Se si considera che piu del 75% dei flussi turistici internazionali origina in queste aree
geografiche, e piu del 50% proviene da Stati Uniti, Germania, Giappone, Gran Bretagna e Francia
(Beltramo et al., 2000), si comprende perché molti operatori ripongano crescente fiducia nelle
prospettive e opportunita connesse al turismo sostenibile. Non ¢ un caso che a muovere 1 primi passi
in questa direzione in Italia siano stati grandi tour operator attivi nel settore dei viaggi
internazionali e strutture ricettive localizzate in bacini turistici molto rinomati.

Dagli studi condotti, cosi come dalle esperienze ad oggi maturate, emerge dunque con chiarezza
come la maturazione di una domanda turistica orientata alla sostenibilita ambientale sia destinata a
passare attraverso la sensibilizzazione e la sollecitazione di ampie fasce del mercato, grazie
all’offerta di servizi in grado di essere competitivi per quanto riguarda le variabili “tradizionali”
(prezzo, comfort, location, ecc.) e, simultaneamente, capaci di offrire un valore aggiunto
“ecologico”. Quest’ultimo differenziale competitivo, a parita delle altre prestazioni, puo orientare la
scelta del turista e premiare la qualita ambientale. Gran parte delle nascenti teorizzazioni
riconducibili al cosiddetto “green marketing” concordano nell’affermare che, per preferire il bene-
servizio ecologico, il consumatore deve innanzitutto percepire una qualita non dissimile dal bene-
servizio alternativo (non ecologico) e pagare un prezzo non troppo diverso (Charter, Polonsky,
2000).

Parallelamente alle tendenze descritte, anche quelle che in passato venivano considerate le
“nicchie” privilegiate del turismo sostenibile stanno compiendo un salto di qualita. E’ in queste
nicchie, infatti, che il turista inizia a manifestare esplicitamente una domanda ambientale e ad
operare coerentemente nelle proprie scelte di acquisto. In questi casi, alcune tipologie di turisti per
propria natura particolarmente sensibili alle tematiche ambientali (naturisti, escursionisti, alpinisti,
frequentatori di parchi e di aree protette, ecc.), accettano di contribuire con propri comportamenti
alla gestione delle problematiche ambientali. Per questi soggetti, la domanda di valori turistici ¢
anche, quando non soprattutto, domanda di valori ambientali e di conservazione degli stessi.

E’ emblematica, da questo punto di vista, I’esperienza del rifugio Regina Margherita (descritta
in: Beltramo et al., 2000), in cui un campione di frequentatori si ¢ detto disposto, con rilevanti
percentuali di consenso, a compiere azioni quali: trasportare con sé 1 rifiuti prodotti a valle, pagare
un sovrapprezzo per il loro smaltimento e rinunciare ad alcuni comfort al fine di ridurre 1’impatto
ambientale in alta quota (ad es.: riscaldamento, servizi igienici non indispensabili e prodotti
alimentari non di prlma neces51ta) Queste nicchie costituiscono oggi 1’avanguardia di un approccio
che, come vedremo, ¢ sempre piu necessario per consentire agli operatori turistici di realizzare le
proprie iniziative e di raggiungere i propri obiettivi di miglioramento ambientale.
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Da queste esperienze emerge come il coinvolgimento del turista costituisca la chiave per
consentire agli operatori disposti ad offrire servizi piu sostenibili di far percepire pienamente i
vantaggi legati a queste scelte, di allargare il potenziale bacino di utenza del servizio e, quindi, di
varcare 1 confini della relativa “nicchia ecologica” di mercato.

In questo lento e graduale processo di maturazione della domanda turistica orientata alla
sostenibilita, appare cruciale il ruolo di alcuni attori che potremmo definire “clienti intermedi” o
“intermediari” del servizio turistico. Questi attori si avvalgono delle risorse e dei servizi resi
disponibili da un territorio dotato di attrattive per poter, a propria volta, offrire un servizio turistico
al mercato finale. Molte agenzie di viaggio e tour operator, ad esempio, negli ultimi anni si sono
misurati con una crescente sensibilita dei propri clienti nei confronti delle tematiche ambientali.
Attualmente, alcuni tour operator, in particolare dei Paesi Nordici, richiedono, per I’inserimento
delle strutture nei loro cataloghi, 1’indicazione delle misure adottate a tutela dell’ambiente.

A questi attori si € nel tempo affiancata una folta schiera di associazioni e di organizzazioni non
governative operanti nei diversi ambiti della tutela ambientale, del consumo consapevole e del
turismo sostenibile, 1 quali, pur non commercializzando direttamente servizi turistici, rappresentano
interlocutori-chiave per gli operatori del settore, nella misura in cui sono in grado di orientare la
domanda finale.

Questi attori, come vedremo, giocano un ruolo fondamentale per il successo delle politiche e
delle strategie ambientali nel settore turistico.

3. Prime risposte dal settore: le innovazioni sul fronte dell’offerta turistica

Le opportunita delineate nel paragrafo precedente, seppure ancora in nuce per quanto riguarda la
gran parte dei mercati turistici, hanno stimolato alcuni operatori a mettere a punto strategie orientate
alla valorizzazione di benefici ecologici o misure di tutela ambientale legati ai propri servizi
turistici.

Queste iniziative sono state favorite dalla peculiarita del settore, che presenta una strettissima
interdipendenza fra risorse utilizzate per offrire il servizio e sostenibilita delle attivita necessarie ad
erogarlo. Cio vale soprattutto per contesti, come quello italiano, dove le risorse turistiche sono in
grandissima parte coincidenti con risorse naturali su cui si fonda la capacita attrattiva del settore.
Utilizzando un’espressione dell’ex Ministro dell’Ambiente Ronchi, il rischio che le attivita
turistiche corrono sottovalutando il proprio impatto ambientale ¢ quello di “tagliare il ramo su cui
siedono”, ovvero di superare le soglie dimensionali e le pressioni esercitate, tanto da soffocare il
contesto locale di riferimento ed esaurire le risorse con cui si alimentano.

Che il settore turistico viva un rapporto di simbiosi con il territorio € con I’ambiente ¢ evidente
se si considerano tutti i casi in cui il cliente esprime una domanda di “natura”. Una delle peculiarita
di questo settore risiede proprio nel fatto che, mentre in tutti 1 settori industriali e dei servizi
I’ambiente naturale viene considerato come bene pubblico (o come bersaglio delle esternalita
derivanti dall’attivita produttiva), nel turismo esso ¢ anche variabile fondamentale nel rapporto
domanda/offerta. La qualita ambientale ¢ interpretabile come la “qualita del prodotto” dei mercati
tradizionali, al pari della qualita di servizi ed infrastrutture.

D’altra parte, una certa pressione ambientale ¢ connaturata al servizio turistico, in quanto €sso
viene erogato mettendo a disposizione del cliente un luogo, fatto anche di risorse naturali, di cui egli
possa fruire. La stessa definizione di turismo mette in rilievo I’ineluttabilitd di modifiche
all’ambiente: “si definisce turismo quel fenomeno che consiste negli spostamenti effettuati fuori dal
luogo di residenza abituale e nell’uso e nella trasformazione dell’ambiente geografico al fine di
soddisfazione dei bisogni dei componenti il flusso turistico” (Calzoni, 1988).

Si conferma dunque 1’esistenza di una forte correlazione tra redditivita di un’attivita turistica e
preservazione del potenziale “naturale” dell’area territoriale in cui essa ha luogo. Questa
correlazione, e la conseguente esigenza di preservare 1’ambiente come risorsa primaria per la
riproducibilita del servizio, hanno impresso un’accelerazione alle lente e flebili dinamiche della
domanda, analizzate nel paragrafo precedente, amplificandone 1 segnali. Cido si ¢ verificato
soprattutto in quei contesti ambientali messi a rischio dall’eccessiva pressione turistica. E* accaduto
cosi che 1 primi passi nella direzione di un turismo sostenibile in Italia siano stati compiuti in
contesti ad elevata criticita ambientale dovuta alla cosiddetta “cementificazione” dei litorali e alla
pressione antropica nelle zone del turismo balneare (si pensi al polo turistico di Bibione, alla costa
Riminese e a Lido di Jesolo, per motivi diversi pionieri nell’applicazione degli strumenti di gestione
ambientale descritti nel seguito), ovvero ad opera di soggetti messi sotto accusa a causa della
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supposta propensione a depauperare gli ecosistemi locali e 1 contesti sociali in cui operano,
soprattutto nei Paesi in Via di Sviluppo, “drenandone” le risorse ambientali ed economiche.

Alle spinte motivazionali legate alle criticita dell’ambiente naturale e alla potenziale
compromissione di una risorsa-chiave, si sono aggiunte alcune pressioni di natura eminentemente
competitive, che hanno esteso la sensibilita ambientale a molti altri operatori del settore. Fra queste
pressioni, I’esigenza di differenziare il servizio ¢ stata particolarmente sentita. In un settore in cui vi
¢ un elevatissimo numero di competitors che hanno caratteristiche simili (nonostante strumenti
selettivi molto consolidati, come il sistema delle “stelle” attribuite agli alberghi) e che, anche
laddove non perfettamente succedanei, comunque sono in grado di offrire alternative competitive
(si pensi alle diverse formule residenziali in una stessa localita: residence, albergo, villaggio,
bed&breakfast, agriturismo, campeggio, ecc.), la qualita ambientale ¢ stata presto percepita come
un’opportunita di differenziare il servizio. Seguendo questo approccio, ad attivarsi sono stati
soprattutto gli operatori turistici localizzati in aree territoriali avvantaggiate sotto il profilo della
compatibilita ambientale. Se nei casi sopra esposti (Jesolo, Rimini, ecc.) una situazione critica ha
spinto a considerare I’impegno ambientale come un fattore di sopravvivenza, in altri casi il fatto di
poter offrire un servizio in sintonia con I’ambiente (grazie a condizioni strutturali favorevoli) ha
reso conveniente € poco impegnativo puntare sull’ecologia come vantaggio competitivo. Questo ha
convinto strutture ricettive come i rifugi di montagna o enti di gestione di parchi naturali e aree
protette ad estendere 1’obiettivo della propria strategia competitiva dai pochi frequentatori abituali
(particolarmente attenti al rispetto della natura) alla generalita dei potenziali turisti, enfatizzando 1
benefici ambientali intrinseci al tipo di localizzazione.

Molti operatori hanno stentato ad imboccare questa strada, ma il numero di coloro che ha attivato
strategie di valorizzazione ambientale ¢ ormai significativo. Un esempio emblematico ¢ quello
relativo alle strutture alberghiere.

In Italia, solo da poco tempo gli albergatori si sono orientati verso I’introduzione di politiche di
gestione ambientale. Al di 1a di iniziative specifiche, va registrato nel nostro Paese una tendenza
sempre piu diffusa da parte degli albergatori ad impegnarsi in diverse azioni di miglioramento
ambientale.

In linea generale, gli aspetti su cui maggiormente si concentrano queste azioni, per
I’individuazione dei parametri ambientali da migliorare, riguardano la gestione dei rifiuti, il
risparmio di energia e la salvaguardia delle risorse. Con riferimento agli esercizi alberghieri che
adottano azioni o misure finalizzate alla salvaguardia dell’ambiente, da un’indagine Istat relativa
all’anno 2000, si rileva che, in media, il 53,8% del campione considerato utilizza carta riciclata e
prodotti per la pulizia biodegradabili, il 53,1% attua la raccolta differenziata o la riduzione dei
rifiuti, il 45,5% effettua il cambio flessibile della biancheria, il 41,2% usa pannelli e lampade a
basso consumo, il 29,2% asserisce che nei propri menu sono presenti prodotti alimentari provenienti
da colture e zootecnia biologiche, il 2,5% dichiara di fare uso di altre “misure”. La quota di coloro
che non adottano alcun comportamento di salvaguardia dell’ambiente ¢ decisamente molto ridotta:
6,6%.

Questi dati segnano inequivocabilmente una forte discontinuita nelle strategie del settore
alberghiero. La possibilita di gestire in modo diverso, rispetto al passato, il fattore ambiente ¢
scaturita dalla consapevolezza che tale soluzione si profili anche come un’opportunita di business

per gli albergatori, essenzialmente per due motivi:

e da un lato la visibilita del fattore ambientale verso il consumatore costituisce un valido
strumento strategico di differenziazione della propria offerta rispetto alla concorrenza;

e dall’altro, I’individuazione e il controllo delle conseguenze sull’ambiente forniscono una leva
per intervenire sulla struttura dei propri costi operativi.

Questa seconda motivazione ha inciso soprattutto sulle dinamiche emulative fra albergatori,
emergendo come vantaggio rilevante dalle esperienze pionieristiche.

A questo proposito, si possono segnalare alcuni risultati ottenuti in diverse esperienze
sperimentali. Nell’ambito di un progetto condotto dal Comune di Riccione e da Legambiente Emilia
Romagna, i 51 alberghi coinvolti hanno registrato performance non trascurabili:

e 20% di risparmio sui consumi idrici ed energetici: grazie agli acceleratori di flusso ed alle scelte
sulle lampadine salva energia,

e 70% di risparmio sui rifiuti per 1’eliminazione confezioni monouso di marmellata, zucchero,
shampoo e saponi.
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e a cui si aggiungono sessanta milioni di lire risparmiati dal Comune di Riccione per le spese di
raccolta differenziata e un aumento del 7% nel numero di biglietti di mezzi pubblici venduti.

I rilevanti potenziali in termini di risparmio dei consumi nelle strutture ricettive sono dimostrati
anche da uno studio dell’Enea che ha monitorato per 36 mesi 31 strutture alberghiere a 4 stelle. Una
combinazione di tecnologie adeguate e opportuna formazione per il personale hanno permesso, ad
esempio, una riduzione tra il 20 e il 50% dei consumi di risorse naturali (Andriola L., in Aa.Vv.,
2001).

Gli operatori che per primi hanno intrapreso iniziative di miglioramento ambientale, hanno teso a
valorizzarle attraverso forme di riconoscimento di parte terza o di vera e propria certificazione. Il
fiorire di marchi ecologici nel turismo ¢ stato il frutto di questa tendenza ad una differenziazione “di
secondo livello”, ovvero perseguita all’interno dell’offerta di servizi gia improntati alla
sostenibilita, al fine di privilegiare quelli in grado di offrire garanzie piu credibili e autorevoli.

Il turismo ha visto inizialmente I’affermazione di questi marchi nei singoli comparti che
compongono la filiera dell’offerta turistica, come quello alberghiero e della ristorazione, per poi
estendersi alle destinazioni ed alle risorse naturalistiche che 1i contraddistinguono. Sebbene sia
arduo realizzare un censimento dei marchi ecologici dei servizi turistici, si pud certamente
affermare che nella sola Unione Europea ve ne siano piu di 30 (Aa.Vv., 2001) dei quali, secondo
alcune ricerche condotte dal Centro Turistico Studentesco e dall’Associazione Cultura Turismo
Ambiente, almeno otto all’interno del territorio italiano. Un particolare ambito dalle elevate
potenzialita di sviluppo, anche a causa del recente innalzamento del livello di attenzione pubblica
sul tema, ¢ costituito, inoltre, da diverse forme di certificazione dei metodi di coltivazione
biologica, a disposizione di un comparto sempre piu consistente quale quello delle attivita agri-
turistiche.

La ricerca di qualita ambientale certificata ¢ da considerarsi frutto di pressioni esercitate da piu
parti (associazioni ambientaliste, associazioni di consumatori, associazioni di albergatori, ecc.) e gli
sforzi in questa direzione coinvolgono soggetti sia pubblici che privati.

Il ruolo dei soggetti pubblici riveste una crescente importanza soprattutto in quanto enti
regolatori dei territori su cui insistono poli turistici o concentrazioni di attivita riconducibili a questo
settore. Non ¢ possibile pensare ad iniziative efficace di miglioramento ambientale di un’area
turistica senza il coinvolgimento diretto delle istituzioni di governo del territorio interessato, le quali
sono destinate a divenire un punto di riferimento importante per le politiche di sviluppo locale
sostenibile. Questa ¢ la ragione per cui un numero crescente di operatori guarda al settore pubblico
come ad una possibile fonte di indirizzo e di linee guida in materia di certificazione ambientale.

Una possibile risposta a queste esigenze ¢ provenuta, nel recente passato, da un’istituzione di
livello sovranazionale, particolarmente attenta alle politiche regionali e locali in materia ambientale:
la Commissione Europea. Due strumenti innovativi adottati nell’ambito delle politiche ambientali di
nuova generazione della UE si propongono oggi come le piu concrete opportunita di sviluppo della
gestione e della certificazione ambientale nel settore turistico.

4. Nuovi strumenti dall’ambito delle policy: gestione e certificazione ambientale

Per quanto possa apparire paradossale, il maggiore impulso alla diffusione di una gestione
ecocompatibile delle attivita turistiche basata sulle logiche della competitivita di mercato sta oggi
provenendo da una fonte normativa.

In Italia non vi sono stati in passato esempi significativi di politiche ambientali, specificamente
indirizzate alle imprese del settore turistico. In alcuni ambiti, si pensi alla gestione dei rifiuti, le
imprese turistiche hanno fatto riferimento essenzialmente al quadro normativo disegnato in via
prioritaria per i settori industriali, a cui hanno fatto costantemente da sfondo i vincoli operativi
legati alle politiche pubbliche di pianificazione ambientale, di definizione dell’assetto territoriale e
di tutela del patrimonio naturale. Come ¢ accaduto in molti settori industriali, accanto a questi
strumenti di politica e gestione ambientale, riconducibili all’approccio cosiddetto “comando e
controllo™, di recente hanno fatto la propria comparsa strumenti di politica ambientale “di nuova
generazione”, basati su logiche ispirate alla volontarieta, alla garanzia e alla competitivita.

La matrice di questi strumenti innovativi ¢ costituita dal V Programma di Azione in materia
ambientale della Commissione Europea risalente al 1993. Nell’ambito di tale documento
programmatico venne avviata una nuova fase delle politiche ambientali mirate al coinvolgimento su
base volontaria e alla responsabilizzazione dei diversi soggetti economici e sociali. Oltre a delineare
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1 presupposti applicativi per gli strumenti volontari Emas (schema di certificazione dei sistemi di
gestione ambientale delle organizzazioni) ed Ecolabel (schema di certificazione della qualita
ecologica dei prodotti), il V Programma conteneva gli indirizzi di una strategia di interazione tra
turismo ed ambiente. Nel Programma veniva affermata la necessita di “avviare le seguenti azioni:
integrazione, protezione delle aree piu vulnerabili, informazione ai turisti e gestione del flusso di
turisti” e stabilito 'impegno della Commissione a sviluppare “strategie migliori e piu coerenti per
integrare le esigenze in materia di protezione dell’ambiente nel settore turismo”.

L’applicazione degli strumenti Emas ed Ecolabel si ¢ evoluta nel tempo fino a rappresentare
oggi, dopo la revisione di entrambi gli schemi, una concreta prospettiva di sviluppo per il settore
turistico.

4.1 L’approccio dei sistemi di gestione ambientale e I’applicazione degli schemi ISO ed
Emas

Sebbene fosse stato concepito per realta produttive ad elevato impatto ambientale e per
organizzazioni complesse, 1’approccio del “sistema di gestione ambientale”, riflesso nel
Regolamento Emas di matrice comunitaria e nelle norme ISO 14001, ha trovato terreno fertile
anche nel settore turistico. Lo dimostrano le prime esperienze maturate in Italia in questo settore,
relative a strutture ricettive (soprattutto alberghi, mentre si attende a breve la prima certificazione di
un villaggio turistico) e a tour operator ¢ I’avvio di numerose sperimentazioni applicative da parte
di Enti Parco (grazie ad un finanziamento del Ministero dell’ Ambiente).

Da queste esperienze puo trarsi, innanzitutto, una prima conferma al fatto che gli impatti
ambientali delle attivita turistiche siano tutt’altro che irrilevanti. D’altra parte, le stesse esperienze
hanno provato che i benefici in termini di efficienza gestionale, migliore capacita programmatica e
razionalizzazione organizzativa, nonché¢ le potenzialita di miglioramento delle prestazioni
ambientali connesse al sistema di gestione ambientale sono state colte appieno da chi lo ha
applicato in questo settore.

La diffusione degli strumenti di gestione ambientale, che possono dar luogo ad una forma di
certificazione dell’organizzazione (Emas e ISO 14001), ¢ testimonianza evidente del favore che le
logiche innovative sottostanti questi strumenti stanno incontrando, anche fra gli operatori del settore
turistico dove, come abbiamo visto, la salvaguardia delle risorse naturali di per sé rappresenta un
atout competitivo di primaria importanza.

Vi sono tuttavia stati alcuni elementi di complessita che hanno reso problematica I’applicazione
dei sistemi di gestione da parte degli operatori turistici. Primo fra tutti la necessita da parte di questi
ultimi di relazionarsi con un’ampia gamma di soggetti esterni alla propria organizzazione e co-
interessati, quando non corresponsabili, degli impatti ambientali da gestire. E’ questo il caso delle
strutture ricettive, i cui impatti ambientali sono condizionati dal comportamento degli ospiti, ovvero
dei parchi naturali, dove ¢ prioritario il problema di prevenire comportamenti scorretti (abbandono
di rifiuti, incendi, ecc.) da parte dei visitatori.

Una svolta nella gestione dei rapporti con i diversi attori operanti nell’ambito di un’attivita o di
un’area turistica si ¢ determinata con il nuovo Regolamento Emas 761/2001. La lunga attesa che ha
accompagnato il processo di revisione di questo Regolamento ¢ stata in larga parte motivata dalle
rilevanti innovazioni che il legislatore comunitario intendeva con esso introdurre. Fra le piu
significative, vi ¢ stata proprio 1’estensione dell’Emas ai settori non industriali.

Anticipata dalla parallela evoluzione della norma ISO 14001, che ha consentito la maturazione di
molte delle esperienze del settore turistico appena descritte, questa innovazione ha risposto
all’esigenza di allargare il campo di applicazione del Regolamento, al fine di consentire anche a
soggetti non operanti nell’ambito di attivita produttive di ottenere un riconoscimento per la capacita
di gestire le problematiche ambientali con cui si confrontano (in molti casi di rilevanza
paragonabile, se non superiore, a quella delle industrie gia comprese nell’Emas I). Con il nuovo
Regolamento, quindi, tutti 1 soggetti operanti nel settore turistico (dalle agenzie di viaggio ai four
operator, dagli hotel agli enti parco, fino alle diverse attivita dell’indotto, come ristorazione,
trasporti, ecc.) possono guadagnarsi la Registrazione Emas.

Per favorire 1’adesione delle organizzazioni non industriali all’Emas, il nuovo Regolamento ha
introdotto la distinzione fra aspetti ambientali diretti e indiretti. L introduzione degli aspetti indiretti
tende a valorizzare il ruolo nelle politiche ambientali di organizzazioni che possono contribuire
soprattutto in via indiretta al miglioramento degli ecosistemi. Per tali organizzazioni, questo si
configura come 1’ambito piu impegnativo della gestione ambientale: basti pensare al settore
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turistico, 1 cui impatti sono in gran parte ascrivibili agli spostamenti e alla concentrazione di
individui in zone di interesse naturalistico.

Per manifestarsi, gli aspetti indiretti richiedono infatti il “contributo” (consapevole o meno) di
uno o piu soggetti esterni all’organizzazione che, a propria volta, generano un impatto diretto
(positivo o negativo) sull’ambiente. Potremmo definire questi soggetti come “intermedi”, poiché si
collocano fra 1’organizzazione e I’impatto ambientale collegato ad un elemento delle sue attivita,
prodotti o servizi. Il soggetto intermedio genera autonomamente e in modo diretto un impatto
sull’ambiente, ma il suo comportamento puo essere condizionato dalle scelte e dai comportamenti
dell’organizzazione. Soggetti intermedi nel settore turistico possono essere, ad esempio, 1’azienda di
trasporto per un four operator, gli ospiti per un hotel, le strutture residenti e 1 turisti per un ente
gestore di un parco naturale, e cosi via. E’ solo attraverso il coinvolgimento dei soggetti intermedi
che un aspetto ambientale indiretto potra essere valutato, gestito e migliorato efficacemente.

Il Regolamento Emas specifica che “in caso di aspetti ambientali indiretti un’organizzazione
deve esaminare 1’influenza che essa puo avere su questi aspetti e le possibili misure per ridurne
I’impatto”. Dopo aver identificato gli aspetti ambientali rilevanti, secondo quanto previsto dal
Regolamento Emas, un’organizzazione turistica sara quindi chiamata ad arricchire la semplice
individuazione con una valutazione della tipologia di controllo o influenza che puo esercitare sui
soggetti intermedi coinvolti. Per gestire correttamente le proprie problematiche ambientali, dunque,
questa organizzazione potra scegliere di agire in due direzioni: da un lato migliorare la gestione
degli impatti connessi con gli aspetti indiretti, dall’altro aumentare la capacita di controllo o di
influenza sui soggetti intermedi.

E’ evidente come il Regolamento Emas apra notevoli possibilita di interagire e cooperare con
diversi attori esterni all’organizzazione, il cui ruolo ¢ cruciale per agire efficacemente in senso
migliorativo sugli impatti delle diverse attivita turistiche. Come vedremo in sede conclusiva, in
questa logica ¢ di fondamentale importanza il coinvolgimento del principale soggetto coinvolto
nell’erogazione del servizio: il turista stesso, responsabile di molti impatti ambientali e, di
conseguenza, primo candidato ad essere partner nelle iniziative di miglioramento.

4.2 Il marchio europeo di qualita ambientale (Ecolabel) per il turismo

Le prime esperienze di certificazione ambientale di attivita turistiche ad opera di un ente terzo
indipendente fanno riferimento ai sistemi di ecolabelling nazionali, in vigore in alcuni Paesi europei
fin dagli anni ottanta. E’ il caso del White Swan dei Paesi Nordici, che dal 1999 ¢ applicato alle
strutture ricettive con buoni risultati (circa 60 strutture nel Nord Europa).

Considerata la natura internazionale del turismo, tuttavia, in ambito comunitario si € ritenuto che
un marchio europeo di qualita ambientale potesse essere piu efficace, in termini di immagine, di un
marchio nazionale ovvero, a maggior ragione, locale o regionale. Per questo motivo, il nuovo
Regolamento 1980/2000 che revisiona il Regolamento 880/92, istitutivo del Marchio europeo di
qualita ecologica, prevede 1’estensione del campo di applicazione dell’Ecolabel Europeo al turismo
concentrandosi in primo luogo sulle strutture ricettive (Calabro, 2001a).

L’Ecolabel ¢ un marchio selettivo e, pertanto, devono essere presenti reali condizioni che
consentano di differenziare ambientalmente le diverse modalita di erogazione del servizio. In
pratica, per valutare la convenienza ad introdurre un marchio ambientale non ¢ sufficiente valutare
il carico ambientale complessivo del servizio, ma occorre considerare se sono disponibili “buone
pratiche” per mitigare tale carico e se queste sono idonee ad apportare significativi miglioramenti
(ANPA, 2000).

La definizione di criteri ecologici per I’Ecolabel applicato a strutture turistiche ¢ stata affidata
dalla Commissione Europea ad un gruppo di studio coordinato dall’ANPA. L’obiettivo
dell’Ecolabel, anche nel caso del turismo, ¢ quello di promuovere prodotti (intendendo con questo
termine, latu sensu, sia i beni che 1 servizi) che, rispetto a quelli della stessa categoria merceologica,
abbiano un minore impatto sull’ambiente.

Negli ultimi anni, come anticipato, sono maturate condizioni che favoriscono 1’applicazione
dello schema comunitario ai servizi turistici. Il settore del turismo, in molte sue parti, ¢ divenuto
sempre piu consapevole che le pratiche di buon comportamento ambientale rappresentano anche un
modo per risparmiare denaro e per emergere sulla concorrenza.

L’Ecolabel europeo, in particolare, pud consentire una maggiore cooperazione € un maggiore
coordinamento tra gli operatori del settore e gli altri stakeholder interessati a livello europeo poiché
si configura come un sistema armonizzato, ovvero costituito da un solo marchio e un solo modo per
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ottenerlo per le diverse destinazioni. In tal modo il livello di qualita ambientale puo essere garantito
e certificato. Il supporto da parte dei principali stakeholders e la spinta del mercato sono condizioni
preponderanti per la fattibilita dell’applicazione dell’Ecolabel alle strutture ricettive.

Nell’ambito dello studio per la definizione dei criteri ogni fase del “ciclo di vita” di un servizio
turistico, seguendo lo schema della Life Cycle Analysis (LCA), viene scomposta in attivita
elementari ad ognuna delle quali vengono associati, e valutati, i1 relativi impatti ambientali e le
proposte di miglioramento. Gli aspetti ambientali su cui ¢ focalizzata I’attenzione possono essere, a
seconda dei casi, I’uso di risorse naturali, le emissioni in aria, acqua e suolo, 1 rifiuti, gli effetti sulla
biodiversita,...

La potenziale efficacia competitiva del marchio Ecolabel nel settore turistico ¢ dimostrato dal
successo che i1 nuovi criteri sulle strutture ricettive hanno avuto nei primi mesi di applicazione.
Oggi, a poco piu di un anno dal decollo del sistema nel settore turistico, questo registra un numero
di hotel (e altre strutture) dotate di Ecolabel analogo o, in molti casi, addirittura superiore a quelli
dei settori industriali tradizionali, che per raggiungere la stessa diffusione hanno impiegato quasi un
decennio. L’ulteriore sviluppo del marchio Ecolabel nel settore turistico sara realizzabile se si
verificheranno le seguenti condizioni:

e una domanda turistica in misura crescente sensibile alle problematiche ambientali e in
particolare al miglioramento della qualita ambientale del servizio offerto dalle strutture ricettive;

e un’offerta di servizio sensibile alla variabile ambientale e potenzialmente interessata all’uso del
marchio ecologico;

e la presenza di specifiche condizioni tecniche che supportino 1’adozione del marchio;

e un basso costo d’uso dl marchio e agevolazioni per la PMI (di cui il settore ¢ denso);

e J’attenzione specifica alla diversita regionali e locali;

5. Alcune riflessioni a partire dalle esperienze applicative

L’attuale livello di maturazione della gestione delle problematiche ambientali nel settore turistico
italiano non ¢ elevato. Le esperienze ad oggi realizzate, tuttavia, insieme alle prospettive aperte
dalla revisione dei due schemi comunitari Emas ed Ecolabel, prefigurano un’accelerazione dei
processi di maturazione in atto e rafforzano le previsioni di una diffusione significativa dei criteri e
delle politiche di sostenibilita nei diversi comparti di questo settore.

In conclusione, ci si puo interrogare su quali fattori siano emersi come cruciali dalle esperienze
sperimentali riguardanti la gestione e la certificazione ambientale di strutture e destinazioni
turistiche, al fine di favorire e alimentare questi processi.

Un primo fattore consiste nell’efficace coinvolgimento del soggetto da cui dipendono in misura
significativa sia gli impatti ambientali indirettamente generati dalle strutture o nelle aree turistiche,
sia 1 margini di potenziale miglioramento: il turista. E’ solo attraverso la partecipazione attiva di
questo soggetto alle iniziative di miglioramento ambientale, progettate nell’ambito di un sistema di
gestione Emas o nell’ottica futura di adeguarsi ai requisiti dell’Ecolabel, che gli operatori turistici
dei vari comparti possono conseguire gli obiettivi prefissati e, quindi, muoversi gradualmente
nell’orizzonte della sostenibilita.

Il turista ¢ responsabile della scelta del servizio e, quindi, deve essere il primo obiettivo delle
azioni di sensibilizzazione e di stimolo mirate a far crescere la domanda ambientale. Come abbiamo
anticipato, queste azioni possono trovare partner molto attivi nei diversi intermediari della domanda
(tour operator, agenzie, ecc.) e nelle ONG impegnate in questo campo, ma ¢ dalla scelta
consapevole del turista che dipende, in ultima istanza, il successo del turismo sostenibile sul
“mercato finale”. Solo se il turista ¢ posto nella condizione di identificare facilmente il surplus
ambientale dell’offerta turistica (mai disgiunta dalla sua qualitd complessiva), ne riconosce la
credibilita e accetta di premiare 1’operatore che la propone, i prodromi di sviluppo di quella che
oggil € sempre meno una “nicchia” saranno destinati a rafforzarsi sempre piu.

Il successo del turismo sostenibile dipende poi fortemente dalla possibilita di coniugare le
esigenze ambientali con la capacitd competitiva degli operatori che sposeranno questa causa. In
questa prospettiva diviene fondamentale conferire autorevolezza e diffondere la conoscenza presso
il grande pubblico degli strumenti di certificazione analizzati in questo lavoro, con 1’obiettivo di
uniformare e consolidare 1 meccanismi di segnalazione della qualita ambientale al mercato. Con la
scelta del servizio piu “sostenibile”, tuttavia, il turista ¢ ben lungi dall’aver esaurito la sua capacita

di contribuire al miglioramento ambientale del settore. E’ essenziale infatti che egli continui a
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contribuire con azioni coerenti con la sua scelta iniziale nei diversi momenti in cui fruisce del
servizio. Uno dei punti cardine dell’applicazione dei sistemi di gestione ambientale, cosi come delle
misure adottate per la progettazione ed erogazione di servizi turistici “ecologici”, ¢ 1’attivazione di
comportamenti corretti da parte dei soggetti intermedi: gli ospiti degli alberghi e dei villaggi (ad es.:
nel risparmio di elettricita o di acqua), 1 visitatori dei parchi (nella raccolta dei rifiuti), i clienti dei
ristoranti (nella scelta dei cibi), ecc. In questa logica, I’educazione ambientale del turista, da parte
degli operatori privati cosi come delle pubbliche istituzioni, e 1’efficace comunicazione nei suoi
confronti presso le strutture (Borzini, 1999), sono presupposti fondamentali per ottenere risultati

concreti dal punto di vista degli impatti sull’ecosistema.

Un secondo fattore decisivo per la promozione del turismo sostenibile ¢ la stretta connessione fra
attivita turistiche e contesti territoriali in cui esse hanno luogo. Questo connubio indissolubile non
ha solo I’implicazione (pur rilevante) di rendere necessaria la tutela dell’ambiente locale per
garantire la sopravvivenza della stessa attivita turistica. Una seconda implicazione ¢ relativa al
legame che connette il contesto economico locale all’attivita turistica in quanto sua importante fonte
di sostenimento. In molte realta territoriali italiane si riscontra un forte concentrazione di attivita
turistiche, che ne costituiscono il settore caratterizzante. Si ripropone in queste realta un modello di
sviluppo che ha contraddistinto il sistema economico e produttivo italiano: il cosiddetto “distretto
industriale” (Politi, Preger, 1991).

Non ¢ un caso che recenti provvedimenti normativi abbiano proposto il riconoscimento di alcuni
“distretti turistici” sulla base di criteri simili a quelli utilizzati per i1 sistemi produttivi locali
dell’industria: omogeneita dell’attivita caratterizzante, elevata concentrazione di piccole e medie
aziende, simili caratteristiche organizzative e gestionali, forte radicamento nel sistema socio-
istituzionale locale e propensione a cooperare fra i diversi attori del territorio. Un’ampia letteratura
ha messo in evidenza come nei distretti si sviluppino fattori sinergici e cooperativi in grado di
alimentare la competitivita dell’intera area territoriale, oltre che delle singole aziende che vi
operano. Tali fattori competitivi hanno dimostrato di agire efficacemente anche nel caso della
gestione delle problematiche ambientali (Iraldo, 2002): lo dimostrano i casi eccellenti dei distretti di
Prato e Sassuolo, attualmente impegnati nell’attuazione del Regolamento Emas su base territoriale.

Questo stesso modello ha gia dimostrato la propria efficacia in alcuni casi di “distretto turistico”:
si pensi ai casi di Jesolo e di Rimini, gia citati, in cui vi ¢ stata un’azione coordinata da parte di
alcuni operatori localizzati sul territorio, al fine di mettere a fattor comune le risorse e le energie
necessarie all’implementazione di sistemi di gestione ambientale secondo quanto previsto dal
Regolamento Emas e dalle norme Iso 14001. Il nuovo Regolamento Emas potrebbe ulteriormente
favorire questi processi, grazie alla possibilita concessa ad aree relativamente limitate ed omogenee
di ottenere la registrazione, ovvero agli attori locali rappresentativi (camere di commercio,
associazioni imprenditoriali, istituzioni, agenzie di sviluppo locale, ecc.) di adoperarsi per dotare il
territorio di attivita “collettive” (ad es.: un’analisi e valutazione dei problemi ambientali dell’area)
(Gorla, Iraldo, 2001).

Strettamente legato al precedente ¢ il terzo fattore cruciale per il successo del turismo
sostenibile: il ruolo delle istituzioni locali.

Molti osservatori delle dinamiche del settore sostengono che per concretizzare la qualita
ambientale delle attivita turistiche occorrono risposte sistemiche e innovative anche da parte delle
istituzioni e degli operatori pubblici, nonché interventi strategici generali e settoriali mirati a
riqualificare I’intero comparto. La recente Conferenza di Rimini sul Turismo Sostenibile (Aa.Vv.,
2001) ha contribuito a rafforzare la convinzione che le amministrazioni pubbliche debbano rivestire
un ruolo di primo piano nello sviluppo del settore turistico; in particolare risulta chiaramente
definito da parte delle amministrazioni locali un nuovo ruolo di promozione di politiche e strumenti
in grado di stimolare I’impegno e le risorse, sia del settore pubblico che del privato, nella direzione
della sostenibilita.

Per quanto riguarda, in particolare, il ruolo di promozione, va sottolineato come il turismo viva
una particolare condizione di interessenza tra promozione pubblica e privata: reclamizzare e
potenziare I’immagine di un contesto territoriale significa indirettamente favorire le singole imprese
operanti nel territorio, viceversa lo sviluppo economico di singoli soggetti imprenditoriali alimenta
un rilevante indotto ed ha un effetto volano sull’intero contesto di riferimento.

In questo senso, la promozione del servizio turistico pud definirsi “integrata”, in quanto la
promozione dell’area viene a sovrapporsi al marketing delle singole aziende alberghiere o di loro
raggruppamenti: in sostanza, puo configurarsi un rapporto che il marketing tradizionale definisce di
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tipo “marca-prodotto”, in cui il pubblico ed il privato gestiscono in sinergia le strategie di marketing
€ promozione.

Un ultimo fattore determinante per il turismo sostenibile puo essere individuato nella possibilita
di utilizzare diversi strumenti di politica ambientale in modo integrato. La nuove spinte competitive
verso la qualita ambientale, emergenti sia sul fronte della domanda che dell’offerta turistica,
comportano la necessita di rivedere le prestazioni ambientali dei servizi erogati nel contesto del loro
ciclo di vita e di coinvolgere i vari stakeholder. Si tratta, in altre parole, di un nuovo modo di
operare teso a favorire I’integrazione delle politiche ambientali con eventuali interventi aggiuntivi
per il perseguimento della sostenibilita ambientale. L’ambiente diventa uno degli “stakeholder” che
I’azienda deve soddisfare e, contemporaneamente, la sua tutela ¢ il presupposto per la soddisfazione
degli altri soggetti interessati.

Le prospettive di sviluppo del turismo sostenibile in Italia sono legate alla capacita degli
operatori pubblici e privati di attivare 1 fattori sopra descritti e di mobilitare le risorse a disposizione
per poterli sfruttare appieno.
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