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EDITORIALE  DMM

Armando Brescia, Direttore Distribuzione Moderna

ACCERCHIATI 

Discount, specializzati, e-commerce. Le catene distributive generali-
ste stanno combattendo da qualche tempo una battaglia molto dura 
su diversi fronti. Si devono confrontare con concorrenti agguerritissi-
mi, particolarmente abili nel maneggiare la leva del prezzo, dell’as-
sortimento o del servizio. Una battaglia resa ancora più dura da un 
lungo periodo di calo e poi di stagnazione dei consumi. Il 2018, stando 
alle previsioni di Iri, si chiuderà nel largo consumo confezionato in 
territorio negativo. Per il prossimo le previsioni non sono particolar-
mente ottimistiche. Come tutti sanno, a gravare sulla fiducia di con-
sumatori e imprese vi sono innanzitutto le incertezze economiche e 
quelle politiche. I discount, in questo contesto, proseguono la loro 
marcia trionfale, sospinti dallo sviluppo della rete di Aldi. Gli specia-
lizzati pare si stiano prendendo una pausa di riflessione, almeno per 
ciò che riguarda il canale drug (ma sul bio ci risulta un certo fermen-
to). L’e-commerce, dal canto suo, macina vendite a ritmo vertigino-
so ormai anche nel comparto alimentare. I dati dell’ultima edizione 
dell’Osservatorio di Digital Innovation del Politecnico di Milano trac-
ciano un quadro assai chiaro: nell’ultimo anno le vendite online nel 
settore food & beverage sono cresciute del 34 per cento sviluppan-
do un giro d’affari di 1,1 miliardi di euro. I principali retailer come si 
stanno muovendo di fronte a quello che appare come un vero e pro-
prio assedio? Le strategie sono diverse. C’è chi studia e testa format 
innovativi, chi scandaglia soluzioni sul terreno della nuova prossimità 
o dell’ibridazione con la ristorazione, chi sperimenta in modo spinto 
progetti omnichannel e di integrazione fisico-digitale, chi infine – se 
già non l’ha fatto - accarezza l’ingresso nel canale discount. Tutti, in 
ogni caso, cercano di spingere sull’acceleratore dello sviluppo della 
mdd. E’ forse questo il terreno più fertile (specie se si fa un confron-
to con quanto accade all’estero), quello dove si possono cogliere le 
maggiori occasioni di recuperare marginalità e - perché no? - di sot-
trarsi all’autolesionistico sfruttamento della leva promozionale fide-
lizzando più efficacemente la clientela.



Stefania Lorusso

S
i è conclusa con 
successo l’edi-
zione 2018 del 
Green Retail 

Forum, incentrata sul 
tema Persone, Prodotti 

e Processi per la Soste-
nibilità nel Retail. Sede 
dei lavori di quest’anno 
la Fondazione Filare-
te, hub d’eccellenza 
dell’Università di Mila-

no, finalizzata ad ospi-
tare spin off imprendito-
riali nate nell’università 
e dedite alla ricerca ed 
alla innovazione, per 
ora scientifica ma in 
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Giunto alla sua ottava edizione, il convegno nasce nel 2011 da un’idea di 
PLEF - Planet Life Economy Foundation e di NDB - il Marketing Consape-
vole. Nelle edizioni successive l’evento si è sviluppato fino a consolidarsi 

grazie anche alla partnership con Distribuzione Moderna, Altavia e dal 2017 
di GS1 generando un luogo di comunicazione e di coinvolgimento per le 

più rilevanti realtà distributive.

Green Retail Forum 2018
Persone, Prodotti e Processi per la 

Sostenibilità nel Retail 



futuro anche creati-
va. La sessione della 
mattina si è aperta 
con un aggiornamento 
dell‘indagine qualitati-
va di PLEF, presentato 
da Emanuele Plata, 
su quanto le imprese 
produttrici e distributri-
ci nel Largo Consumo 
hanno comunicato a 
Distribuzione Moderna 
in merito alle loro azio-
ni per l’ambiente e/o il 
sociale, permettendo di 
comprendere la dire-
zione presa, anche in 
rapporto ai 17 SDG.

L’incontro è prose-
guito con la presen-

tazione della ricerca 
Astarea “la sostenibilità 
nel retail secondo l’in-
dustria di marca”. In 
sintesi: dai dati dell’in-
dagine condotta su 10 
imprese industriali che 
operano nel largo con-
sumo emerge un ap-
proccio alla sostenibilità 
che è diventato parte 
integrante della logica 
del fare impresa, inse-

rendosi sempre più nel 
contesto di economia 
circolare, fondamen-
tale per queste real-
tà. «Nell’ambito della 
grande distribuzione 
– ha evidenziato Laura 
Cantoni -, la sosteni-
bilità è percepita come 
il valore del futuro e 
persiste tra i retailer 
una risposta positiva 
quasi generalizzata, co-
adiuvata dal consenso, 

se pur ambi-
valente, dei 
consumatori: 
infatti, a un 
interesse cre-
scente verso 
le tematiche 
sostenibili non 
corrisponde 
una concreta 
valorizzazione 
del prodotto 
virtuoso».

L’approccio ambi-
valente del consu-

matore emerge anche 
dallo studio condotto 
da Altavia: l’esperi-
mento del Barometro, 
illustrato da  Ales-
sandro Capelli, ha 
analizzato la relazione 
che si instaura tra le 
insegne della grande 
distribuzione e i clienti, 
indagando le aspetta-
tive e le attese che il 
consumatore/cittadino 
ha sviluppato verso i 
gruppi distributivi. La 
tendenza a pretendere 
atteggiamenti respon-
sabili da parte delle in-
segne contrasta con il 
prevalere delle aspet-
tative tangibili, legate 
al prezzo dei prodotti, 
alla qualità dell’assor-
timento e alla disposi-
zione sugli scaffali. 
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Il consumatore è al 
centro anche dell’in-

dagine qualitativa con-
dotta da IPLC, volta a 
comprendere il grado 
di sensibilità e consa-
pevolezza dell’acqui-
rente a proposito delle 
tematiche sostenibili, la 
disponibilità all’azione 
e le aspettative verso le 
insegne della distribu-
zione, analizzando, inol-
tre, le caratteristiche 
qualitative e quantitati-
va dell’offerta dei distri-
butori in alcune catego-
rie. «Nell’immaginario 
collettivo – ha spiegato 
Paolo Palomba -, il 
concetto di sostenibilità 
è ancora fortemente 
legato al rispetto e alla 
tutela dell’ambiente, 
nonostante la crescen-
te interdipendenza con 
il tema del benessere 
personale. La perce-
zione rispetto all’argo-

mento, specie nell’am-
bito del packaging, è 
ancora influenzata dalla 
tradizione perseguita 
dalle singole categorie, 
di conseguenza persiste 
ad esempio la convin-
zione errata che il vetro 
sia il materiale più eco-
sostenibile.  Aumenta la 
necessità di chiarezza 
e trasparenza, quindi di 
una corretta decodifica-
zione delle etichette di 
certificazione, accom-
pagnata dalla richiesta 

di confezioni funzionali, 
pratiche e facilmente 
smaltibili».

Conclusa la prima 
parte dedicata alle 

Persone, è iniziata 
quella dedicata ai Pro-
cessi, strutturata in 
tre tavole rotonde tutte 
precedute da un inter-
vento flash di Fabrizio 
Valente di Kiki lab che 
ha raccontato e ripor-
tato gli esempi virtuosi 
di retailer dal mondo e 
moderate da Armando 
Brescia e Stefania Lo-
russo di Distribuzione 
Moderna.

L’adesione alle tema-
tiche della soste-

nibilità comporta una 
serie di iniziative che 
traducano nel concre-
to questi importanti 
cambiamenti, anche 
attraverso la creazio-
ne di un concept store 
interamente dedicato 
all’offerta sostenibile, 
che soddisfi a pieno le 
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esigenze dei consuma-
tori, sia in merito all’as-
sortimento, sia circa l’a-
deguata diffusione della 
cultura sostenibile. Alla 
domanda: Che cosa 
conta per la sostenibili-
tà nell’assortimento  di 
alimentari e bevande 
i relatori della prima 
sessione hanno risposto 
raccontando le attività 
in essere delle realtà 
che rappresentano.

Alfio Fontana ha 
presentato il pro-

getto di responsabilità 
di Carrefour incentrato 
sulla transizione ali-
mentare e finalizzato ad 
un consumo sostenibi-
le e responsabile. Nel 
concreto, il programma 
di azioni “act for food” 
si propone la valoriz-
zazione della filiera, in 
un’ottica di maggiore si-
curezza e trasparenza, 
e la democratizzazione 
del biologico, non agen-
do a discapito dei piccoli 
produttori locali, ma so-
stenendoli e tutelandoli.  
«Scopo del controllo 
capillare delle filiere – 
ha evidenziato Fontana 
-  è quello di fornire al 
consumatore tutte le 
informazioni relative al 
processo di produzione: 
Carrefour ha bandito 
l’utilizzo di circa cen-
to additivi controversi, 
talvolta impiegati per 
migliorare l’aspetto e il 

gusto degli 
alimenti». 

Il progetto 
culturale 

Naturium, 
nato in 
Calabria, 
propone 
invece  un 
esperimento 
sullo sfuso, 
applicato in 
fase embrio-
nale ad alcuni prodotti quali 
le uova, la farina e il riso. 
Emerge, anche in questo 
caso, l’ambivalenza nell’ap-
proccio del consumatore 
che dimostra di non valo-
rizzare a pieno il prodotto 
virtuoso pur riconoscen-
done la qualità. «L’opera di 
sensibilizzazione promossa 
dall’azienda – ha precisato 
Bernard Dika - è indirizza-
ta alle nuove generazioni, 
attraverso intervento nelle 
scuole, sottolineando però 
che le tematiche sostenibili 
rappresentano l’attualità, 
non solo il futuro». 

Ferrarelle, leader nel 
settore del beverage, ha 

avviato un progetto virtuoso 
che consiste nella creazio-
ne di uno stabilimento adi-
bito al riciclo della plastica: 
circa il 50% dell’impatto 
ambientale prodotto avvie-
ne al di fuori della filiera, 
in sede di smaltimento del 
materiale. «La creazione 
dell’impianto – ha specifi-
cato Giuseppe Cerbone - 

contribuisce non soltanto 
ad incrementare l’attività 
di riciclo della plastica, 
ma ne permette anche il 
riutilizzo».   

In uno scenario forte-
mente diversificato, in 

cui non esiste un proto-
collo comune, Tetra Pak 
interviene con un’attività 
dettagliata sul territorio, 
in modo da comprendere, 
a seconda delle diverse 
realtà, come migliorare i 
processi di smaltimento 
dei rifiuti.  L’azienda è sta-
ta tra le prime a disporre 
di una filiera di raccolta 
per il riciclo e, attraverso 
lo studio Lca che misura 
le emissioni di CO2, pro-
cede ad una mappatura 
capillare dello scaffale 
al fine di individuare il 
packaging più ambientale.
«Tetra Pak – ha eviden-
ziato Mirco Veratti - punta 
alla produzione di conte-
nitori ottenuti da mate-
riali rinnovabili, tra cui la 
cosiddetta plastica verde, 
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generata dalla canna da 
zucchero a impatto zero 
sulle coltivazioni.

Dalla seconda tavola 
rotonda, incentra-

ta sulla sostenibilità 
nell’assortimento di 
cura casa e persona, 
è emerso che salute 
e bellezza esercitano 
sempre un forte inte-
resse da parte dei con-
sumatori anche se le 
ultime tendenze segna-
lano che i canoni attuali 
richiedono molto più 
che pura funzionalità e 
apparenza. 

Garnier, è tra i brand 
di l’Oreal uno dei più 

green oriented tant’è 

che ha fatto del concet-
to di Share Beauty una 
bandiera. L’attenzione 
alla sostenibilità am-
bientale si muove lungo 
due direttrici: la prima 
riguarda le modalità di 
produzione tout court, 
dallo stabilimento al 
packaging passando per 
la formulazione prodot-
ti fino ad arrivare alla 
solidarity sourcing.

La seconda si concre-
tizza in formule di 

collaborazione promo 
comunicazionale con 
la grande distribuzione 
che vertano sui temi del 
sociale e valoriale. «L’e-
sempio calzante – sot-
tolinea Paola Gilardi - è 
il progetto CSR “Insie-
me rendiamo il mondo 
più bello” realizzato 
in collaborazione con 
Carrefour, Moige e con 
il patrocinio dell’Istituto 
Italiano di Imballaggio, 
rivolto ai bambini delle 

Scuole Primarie, sul 
tema della differenziata 
e dell’importanza del ri-
ciclo degli imballaggi».

A seguito di un esem-
pio virtuoso di indu-

stria sostenibile, l’at-
tenzione si è spostata 
poi sulla grande distri-
buzione, interlocutore 
primario dei consuma-
tori, che sta diventan-
do via via sempre più 
consapevole del valore 
aggiunto di una filosofia 
aziendale “green”. Pa-
olo Paronzini a questo 
proposito ha raccontato 
l’ultima case history di 
successo firmata Unes: 
si tratta di una linea a 
marchio proprio, attual-
mente composta da 21 
referenze (a breve in 
aumento), che dopo ap-
pena 9 mesi dal lancio 
ha raggiunto 17 punti 
di quota della catego-
ria. «Abbiamo scelto 
il nome Green Oasis 
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– ha chiarito Paronzini 
-, due parole inglesi, 
dunque già globali, che 
suggeriscono al meglio 
l’orientamento verso il 
rispetto per l’ambiente 
e la salute del consu-
matore».

La distribuzione, 
tuttavia, per essere 

definita ‘consapevole’ 
deve essere in grado di 
realizzare non solo linee 
di prodotte sostenibili 
ma anche format spe-
cializzati che puntino 
ad esaltare la naturalità 
e specificità, come per 
esempio il biologico. 
Crai, promotrice di un 
approccio alla sosteni-
bilità a 360° trasversale 
a tutti i canali in cui è 
presente, sta lavorando 
molto su questo aspet-
to in particolare nei 
drugstore. «Con l’inau-
gurazione del punto 
vendita Caddy’s di Buc-
cinasco alle porte di Mi-
lano, avvenuta lo scorso 
giugno – ha spiegato 
Paola Fuochi -, abbiamo 
presentato il nuovo con-
cept interamente dedi-
cato alla sfera ‘healthy’, 
con un focus molto forte 
sull’alimentazione, so-

prattutto naturale e per 
persone con intolleranze, 
che va ad aggiungersi al 
beauty».

Il punto di vista dell’e-
sperto del settore non 

poteva mancare e Ste-
fania Motta, presidente 
della Società Italiana 
dei Chimici Cosmetologi 
SICC, è intervenuta per 
spiegare quali sono le 
pratiche che concreta-
mente possono essere 
messe in atto per rende-
re i prodotti cosmetici il 
più sostenibili possibile. 
«Un altro aspetto fonda-
mentale e che è giusto 
rilevare - ha specificato 
Stefania Motta – è l’e-

ducazione al consu-
matore: da molteplici 
ricerche emerge ancora 
confusione, almeno su 
alcuni aspetti, per cui è 
nostro dovere fornirgli 
quante più informazioni 
corrette possibili».

La tavola rotonda si è 
conclusa con la pre-

sentazione del gruppo 
cooperativo calabrese 
Goel, una delle realtà 
più attive in Italia nella 
lotta alla ‘ndrangheta 
che, tra le varie iniziati-
ve imprenditoriali etiche 
e sociali avviate, anno-
vera la prima cooperati-
va sociale composta da 
aziende agricole biolo-
giche che si oppongono 
alla mafia locale, molte 
delle quali hanno subito 
ripetute aggressioni. 
«Con Goel Bio – ha 
raccontato il presidente 
Vincenzo Linarello - si 
vuol dimostrare che 
combattere la ‘ndran-
gheta conviene: i pro-
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duttori ricevono 
infatti per i loro 

prodotti agri-
coli un prezzo 
più alto della 
media di mer-
cato. Da parte 
loro i produt-
tori si impe-

gnano a garan-
tire il più rigoroso 

rispetto dei diritti 
dei lavoratori agricoli». 
Il Green retail forum è 
stata anche l’occasione 
per presentare in an-
teprima un importante 
progetto avviato con 
Yamamay che a breve 
venderà nei propri punti 
vendita una linea di pro-
dotti naturale, biologica, 
etica e solidale realiz-
zati in esclusiva della 
cooperativa.

La mattinata si è con-
clusa con l’ultima 

tavola rotonda, incen-
trata sulla sostenibilità 
nell’assortimento non 
food. L’impegno di Lidl 
in questo senso è fon-
dato su un programma 
che si basa su cinque 
pilastri principali: l’as-
sortimento, l’ambiente, 
i collaboratori, la socie-
tà e i partner commer-
ciali. «L’obiettivo iniziale 
– ha spiegato Alessia 
Bonifazi -, è quello di 
eliminare i prodotti in 
plastica monouso en-
tro il 2019, ricorrendo 
a materiali alternativi 
biodegradabili e ricicla-

bili, come la cellulosa, il 
pla e il materbi. Entro il 
2025 si procederà all’e-
liminazione a 360 gradi 
del consumo di plasti-
ca». 

Dopo la plastica è 
arrivato il turno 

dell’alluminio che, no-
nostante goda di cattiva 
fama, è uno dei mate-
riali che più si inserisce 
in un’ottica di economia 
circolare: è durevole ed 
è possibile riciclarlo e 
riutilizzarlo a lunghissi-
mo termine. 

Cuki persegue da 
sempre l’economia 

sostenibile scegliendo 
in maniera accurata le 
materie prime, tra cui 
sono comprese anche le 
plastiche biodegradabili 
e il polietilene, quest’ul-
timo recuperato e rici-
clato ogni anni in grosse 
quantità dai centri di 
raccolta differenziata in 
Italia.  «L’azienda – ha 
raccontato Carlo Berto-
lino - ha lanciato ad 
aprile una gamma 
di prodotti intera-
mente biodegrada-
bili e composti da 
alluminio riciclato 
al100%; inoltre, dal 
2011 collabora con 
Banco Alimentare 
portando avanti il 
progetto “Cuki save 
the food”, un’ini-
ziativa benefica di 
raccolta del cibo 

avanzato, distribuito ai 
più bisognosi». 

Il benessere della per-
sona è invece al centro 

del progetto condotto 
da Goldmann&Partners 
in collaborazione con 
la Camera nazionale 
della moda italiana: le 
scelte assortimentali 
effettuate dai retailer 
non si limitano solo alla 
definizione dei prodotti 
inseriti negli scaffali, 
ma comprendono una 
serie di attività che 
estendono il concetto 
di sostenibilità anche 
alla cura dello spazio 
fisico dove avviene l’atto 
d’acquisto. 
«Attraverso la scelta 
oculata dei materiali, 
la corretta disposizione 
dell’illuminazione, la 
progettazione appro-
priata del layout di uno 
showroom o di un punto 
vendita – ha puntua-
lizzato Clara Simonetti 
- è possibile creare un 
ambiente confortevo-
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lizzato Clara Simonet-
ti - è possibile creare un 
ambiente confortevole, 
che faccia sentire il con-
sumatore a proprio agio, 
invogliandolo all’acqui-
sto. 

Allo stesso tempo, 
l’adeguata organiz-

zazione dello spazio, 
tramite l’applicazione di 
90 azioni concrete, con-
sente di apportare netti 
miglioramenti sul piano 
gestionale e di ridurre 
sensibilmente i costi, 
rientrando a piena regola 
in un’ottica sostenibile».   

Al pomeriggio tre 
gruppi di lavoro sono 

stati convocati per effet-
tuare approfondimenti e 
trovare dalle esperienze 
rese disponibili, racco-
mandazioni utili per tutti 
gli operatori del largo 
consumo. 

Un gruppo era dedi-
cato alla rendicon-

tazione e a come questa 
possa evolvere da quanto 
previsto dal codice civile 
fino alle forme più avan-
zate di bilancio sociale, 
di sostenibilità, integra-
to fino all’attuazione di 
rendiconti non finanziari 
rilasciabili secondo la 
norma introdotta nel 
2017, anche se realizzati 
volontariamente.

Questo gruppo guidato 
da Andrea Gasperini, 

socio PLEF e rappre-
sentante dell’Associa-
zione Italiana Analisti 
finanziari, esperto della 
redazione dei bilanci in 
grado di comunicare la 
strategia nelle sue pra-
tiche di sostenibilità, ha 
presentato lo stato della 
conoscenza tra gli ope-
ratori del settore sulle 
pratiche di Rendiconta-
zione non finanziaria. 

Sul fronte comuni-
cazione, sotto la 

guida di Luca Raffaele 
referente di NEXT - 
Nuova Economia per 
Tutti, socia gemellata 
di PLEF, che ha portato 
l’esperienza dei cash 
mob etici, un’attività 
promozionale nei punti 
vendita Coop per at-
tivare il pubblico dei 
punti vendita aderenti 
a scegliere per la pro-
pria spesa prodotti con 
caratteristiche virtuose 
(biologico, km 0, fair 
trade, sociale), ovvero 
prodotti che uniscono 
qualità oltre alla conve-
nienza.  

La domanda che 
soggiace è se sia 

possibile per il distribu-
tore adottare un piano 
promo comunicazionale 
fondato sui valori com-
plementare a quello 
tradizionale sul prezzo?

 Il terzo gruppo dedi-
cato alla filiera col 

sottotitolo, intrigante e da 
pochi conosciuto “dalla 
culla alla culla”, emblema 
della economia circola-
re ed espressione di uno 
dei principi naturali cari 
a PLEF è stato affidato 
al coordinamento di An-
gelo Spina, cofondatore 
di Acquisti&Sostenibilità 
- organizzazione nata e 
cresciuta per promuovere 
le supply chain sostenibili 
in senso lato dall’acquisto 
della materia prima al 
riutilizzo del prodotto una 
volta consumato, che dal 
2018 è confluita in PLEF. n

DM MAGAZINE 17  


