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LA SOSTENIBILITA OGGI E UN FATTORE DI SVILUPPO AZIENDALE: LO SPIEGA MARIO IESARI,
CONSULENTE DI MARKETING E COFONDATORE DI GREENACTIONS. CHE INDICA
| PASS| COERENTI E OBBLIGATI PER FARE CONVIVERE MARKETING ED ECOCOMPATIBILITA

a cura di Clara Mantica e Giuliana Zoppis - Fondatrici di Best Up circuito dell'abitare sostenibile
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Business verde: & quello perseguito da parte
di GreenActions, sistema di soluzioni e servizi
“che intende contribuire alla affermazione di
un modello di sviluppo in grado di coniugare
benessere, sostenibilita ed etica sociale”, co-
me recita la pagina di presentazione sul sito
www.greenactions.it. Co-fondatore di questa
societa di servizi che vuole accompagnare le
imprese nell’innovazione ambientale, met-
tendo “a disposizione delle aziende le proprie
competenze e quelle di un ampio network di
relazioni e collaborazioni”, Mario lesari & con-
vinto che la sfida di coniugare crescita delle
vendite, riduzione dei costi e migliore qualita
pud essere vinta facendo della sostenibilita
ambientale “un valore differenziante e vincen-
te della propria offerta in settori tradizionali”.
A lesari abbiamo chiesto qual & in quest’am-
bito lo stato delle cose per le aziende del set-
tore arredo cucina e quali dovrebbero essere
i passi per perseguire I'abbraccio strategico
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vincente tra sostenibilita e marketing.

Innovazione sostenibile e marketing... allora
& possibile occuparsi e realizzare con succes-
so entrambi?

Personalmente ho una lunga esperienza nel
marketing aziendale iniziata negli anni in cui
non si parlava ancora di ambiente. L'obietti-
vo allora era affascinare e coinvolgere il con-
sumatore per influenzare le sue decisioni di
acquisto puntando soprattutto sui valori im-
materiali e sulle emozioni; si comprava per
soddisfare un desiderio piuttosto che una
esigenza. Non rinnego questo passato e non
penso che sia possibile ritornare a un mondo
bucolico dove si consuma solo ’essenziale,
ma credo che l’esigenza di tener conto dei li-
miti ambientali richieda al marketing azien-
dale una maggiore concretezza e soprattutto
“trasparenza” . Il consumatore attento all’am-
biente & un consumatore consapevole e vuole
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Mario lesari, consulente di marketing aziendale
e cofondatore di GreenActions.

capire cosa ci sia davvero dietro le sue scel-
te di consumo. Per “forza” e per “passione”
ho fatto questa scelta e ho dato vita insieme
ad altri a GreenActions per accompagnare le
aziende che si propongono di puntare sull’in-
novazione sostenibile, cioé sui vantaggi com-
petitivi che si possono ottenere scegliendo di
innovare per salvaguardare 'lambiente.

Il primo passo che proponiamo alle aziende
é diventare consapevoli di quale sia il reale
impatto ambientale del loro processo di pro-
duzione e di consumo attraverso il Life Cycle
Assessment (LCA). Da qui possono partire ini-
ziative di miglioramento e strategie di comu-
nicazione e marketing. La sostenibilita & un
fattore di sviluppo aziendale: una delle fonti
pili attendibili a sostegno di questa argomen-
tazione € il “Research Report winter 2011” a
cura del Mit Sloan Management Review con il
Boston Consulting Group.

Ci puo aiutare a tracciare un quadro sulle
buone pratiche del settore cucina in ambito
nazionale e internazionale, ed eventualmen-
te evidenziare gli errori tattici e di comunica-
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zione che occorre evitare?

Per prepararmi al nostro colloquio ho cercato
di fare il punto della situazione sulle pratiche
di sostenibilita del settore cucina sia a livello
nazionale che internazionale, anche se I'ltalia
resta il campione pill interessante da osserva-
re vista la sua leadership a livello mondiale.
Abituato come sono a ragionare soprattutto
sui numeri e sui processi certificati devo dire
che questo comparto produttivo non é stato
oggetto fino ad ora di un processo significati-
vo di “trasparenza”. Non ci sono studi recen-
ti sull’ “impronta ambientale” del settore e
nemmeno punti di riferimento, come avviene
per altre filiere, quali le certificazioni di pro-
dotto (Ecolabel di prima o terza categoria).
Nonostante ci0 la presenza di normative che
impongono e promuovono alcuni comporta-
menti virtuosi e la maggiore attenzione della
pubblica opinione ai problemi di sostenibilita
ambientale e sociale hanno determinato fra
le aziende leader scelte produttive e di comu-
nicazione orientate al “green”. Complessiva-
mente il settore cucina in Italia risponde alle
tendenze in atto sui temi ambientali.

E stato possibile costruire un quadro di riferi-
mento relativo al settore?

Ho organizzato gli stimoli e le informazioni
raccolte nell’analisi di settore in un processo a
pid fasi in cui & possibile collocare I'evoluzio-
ne del comparto cucina sulla via della sosteni-
bilita. Voglio ricordare uno degli imprenditori
pill impegnati in questo settore, Gabriele Cen-
tazzo di Valcucine, che afferma - e concordo
pienamente con lui - che “non esiste un pro-
cesso industriale o di consumo completamen-
te sostenibile”, forse non esistera mai anche
se si parla di “ciclo chiuso”. Questa conside-
razione va accettata sia dai produttori sia dai
consumatori: 'obiettivo & di ridurre continua-
mente e costantemente il peso delle nostre
azioni sull’lambiente in modo oggettivo e tra-
sparente applicando buone pratiche.

Quale dovrebbe essere il primo step per
un’impresa di arredo cucina che intraprenda
un processo consapevole verso la sostenibili-
ta di processi, servizi e prodotti?
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Normative e Acquisti sono alla base del pri-
mo step. Ovvero, rispettare le normative che
danno indicazioni su quali strategie di acqui-
sto adottare, in particolare per i pannelli, che
rappresentano l’elemento base per il prodot-
to finito. Le normative impongono livelli mas-
simi di emissioni di VOC e le aziende si ade-
guano alle normative o, in alcuni casi, hanno
prestazioni ancora migliori impiegando pan-
nelli a bassissima emissione di VOC. Il focus
sul pannello e sull’acquisto spinge le aziende
pill sensibili a operare un’altra scelta a favo-
re dell’'ambiente che consiste nell’impiegare
componenti realizzate con prodotto riciclato
o proveniente da foreste certificate, gestite in
maniera sostenibile.

E il passo successivo?

L’azienda si organizza: Iso 14001 e fotovoltai-
co. Il secondo passo vede il coinvolgimento
dell’azienda con due scelte spesso abbinate:
’introduzione del sistema di gestione am-
bientale Iso 14001 e 'installazione di un im-
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pianto fotovoltaico sui tetti degli stabilimenti
produttivi. Lacquisizione dell’lso 14001 per-
mette all’azienda di conoscere in dettaglio
'impatto ambientale di cui & responsabile, in
particolare le immissioni in aria, acqua e terra
e il consumo delle risorse naturali, in partico-
lare dell’acqua. Questa conoscenza & molto
importante, perché determina un primo coin-
volgimento dell’intera struttura aziendale (se
la cosa & ben fatta). Si impara che la sosteni-
bilita & il risultato di tanti parametri da tenere
sotto controllo anche se alcuni sono pili im-
portanti di altri e infine si struttura la base in-

formativa interna che poi permette di passare
a misurazioni pid avanzate come ad esempio
quelle richieste dal modello LCA. Per quanto
riguarda il fotovoltaico, la scelta di puntare
su energia rinnovabile per sostituire ’energia
fossile & stata fino ad oggi particolarmente
favorevole grazie agli incentivi statali.

Lo step numero 3?

Si tratta di Strategia ed Ecodesign. A questo
passaggio sono arrivati ancora in pochi, for-
se solo Valcucine lo ha affrontato in maniera
consapevole e “strategica”. Ecodesign signifi-
caripensare l'intero prodotto - servizio in fun-
zione degli obiettivi di contenimento dell’im-
patto ambientale complessivo del sistema
aziendale. E un approccio sistematico che non
nasce dagli obblighi di legge, dagli aiuti stata-
li o dalla moda, ma da una scelta che traduce
in termini di strategia aziendale la relazione
fra ambiente, innovazione e competitivita.

In quest’ottica il prodotto cucina viene ripen-
sato per utilizzare meno materiali, per essere
facilmente disassemblabile e quindi ancora
pit facilmente riciclato (si separano i materiali
per origine e filiera di raccolta). Con questa
visione possono essere ripensati anche i ser-
vizi e quindi il produttore pud decidere di farsi
carico della “gestione” e del fine vita della cu-
cina come accade per le apparecchiature elet-
troniche di consumo (dove oggi esiste 'obbli-
go delle aziende di farsi carico del recupero
dei prodotti commercializzati).

Per concludere il processo, qual é lo step nu-
mero 4?

Ripensare la filiera. Mi pare di potere afferma-
re che non ci sono ancora imprese che lavori-
no in questa fase; ho raccolto qualche spunto
qua e la, ma non di pid. Redesign ecologico
significa prendere in considerazione la cuci-
na non come prodotto finito in se stesso, ma
come elemento funzionale di una filiera il cui
obiettivo € la soddisfazione di una funzione
primaria: la preparazione del cibo. Ragionan-
do in questo modo si pud fare molto e soprat-
tutto ci si puo integrare con altre filiere di pro-
dotto o servizio (alimenti, elettrodomestici,
largo consumo, distribuzione, ecc).



