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DELLA SOSTENIBILITA
AMBIENTALE DOVE QORMAI
DA DIECIANNIIL GRUPPO
HA APPRONTATOQ UNA SUA
SPECIFICASTRATEGIA

|
Lulgi DellOllo

Milano

«Trovare la quadratura del cer-
chio tra l'lmperanvo di ridurre le
emissioni inquinanti nell’am-

biente e le ragioni del business &

possibile, ma nan esistono ricette

predefinite. Occorre cercare solu- -

zioni praticabilidivoltainvolta,in
base alle peculiarita della temati-
cachesiaffront eallevanablhche
si presemano»j il pensiero di
Maura Latini, vnce presidente del
Consiglio di Gestione di Coop Ita-
lia. La sostenibilita ambientale &
uno dei temi caldi nel settore del-
lagrande distribuzione, complice
la crescente sensibilita dei consu-
matori su questo terreno. Ma la
verasfidasullato dell'offerta@riu-
scire a trovare un equilibrio tra
scelte etiche e ragiom del busi-
ness.

Negli ultimi anm]a comunica-
zione di Coop é siata fortemente
incentrata sui temi della sosteni-
bilita. Avete prmrato tracciare un
bilancio per caplre se questo ap-
procciogeneraritornioitrechedi
immagine, anche sul fronte delle
vendite?

«Non si possono tracciare dei |

bilanci generali anche perché le
sceltedi Coop sit questi argomen-
ti non nascono/negli ultimi anni,
ma 50110 una costante. Un esem-
pio:lalineaViviverde, che caratte-
rizzai prodomﬂlologiciamarchio
Caop, nei primi dieci mesi di que-
st'anno ha reglstrato un incre-
mento delie vendite intorno al
20%, contro il +|8% del nostro pri-
vate labelnel s | suoinsiemen,

Due giornifa, in occasione del-
la manifestazione Ecomondo,
aveteassegnatoiprenﬂ«(loopfnr
Kyotow, chesirlchmmanoal]’im—

“Coop
conp

riamo per Kyoto

dottidi fibera
adicasamia”

o internazionale per la lotta
riscaldamentoglobale, cheim-
ne ai paesi industrializzati di

ridurreleemissioniinquinanti. E
a strategia per coinvolgere i
roduttori nelle vostre campa-

et

r‘«l_produttori del nostro private
abel sono una componente im-
prescindibile percondurrein por-
olenostreiniziative, chepossono
funzionare solo se coinvolgono
uttalafiliera: dallaproduzioneal-
a logistica, alla rete vendita, fino

la sensibilizzazione dei consu-
matori. La campagna «Coop for
Kyoto», che premiale aziendeim-
pegnate sul fronte del risparmio
pnergetico e della tutela ambien-
ale, & partita ne} 2006 e ci siamo
presi Fimpegno di certificare pe-
riodicamente i risultati consegui-
tin.
Qualisono?
«Intanto vorrei sottolineare
che, riducendo il consumo di
Pnergia, siaiutal'ambiente, masi
fa anche il proprio interesse per-
ché si risparmiano somme consi-
stenti in bolletta. Abbiamo supe-
rato quota 800 tra i prodotti che
contengono azioni concrete diri-
duzione dell'impatto ambientale
e di difesa della biodiversita, dalla
certificazione Ecolabel alla ridu-
vione del peso negli imballaggial-
‘uso di ricariche e matetiali rici-
clati, alla tutela delle risorse natu-
rali. Cito, ad esempio, la scelta ~—

endere uova con il nostro mar-
hio solo se derivantidagallineal-
evate a terra e non in gabbia: in

uesto abbiamo anticipato la di-

Tettiva europea di oltre un anno,
ton risultati positivi in termini di
usiness, considerato che un an-
o dopo le vendite di questi pro-
gotti crescono del 5% a valore e
ell’ 1% in quantitd. Lo stesso vale
Pcr I'introduzione della vendita

sfusa di detersiviel'utilizzo di car-
taticiclataperlenostre campagne
di{comunicazione. Inoltre, entro
lafinediquest’annotuttol’arredo
interno ed esterno, nonché gli ac-
cessori da cucinaimmessiin ven-
ditaneinostrinegozi sarannofab-
bricati con legno certificato Fsc,

adottata nell'autunno 2010 — di -

vale a dire proveniente da foreste
epiantaglonigestitein modo eco-
sostenibile, a garanzia della so-
pravvivenza delleforeste, della vi-
tadeglianimalicheleabitanoedei
diritti deHe popolazioni native lo-
cali». .
Iproduttorichenonris
questi requisiti vengono esclugi?
«Per quanto riguarda i prodotti
anostromarchiosl. Sitrattadiini-
ziative cheabbiamo lanciato con-
sapevoli dei costi che comporta-

no, perlomenonellafase iniziale,
maéunapoliticaperfettamentein
linea coninostri valori».

Ritiene che un approccio di
questotiposarebbestato possibi-
leanche in una realti non coope-
rativa?

«Certamente il nostro status ha
reso piil agevole la scelta: siamo
unaretedicooperativechesigda-
ta finalita sociali. Per una societd
di capitali probabilmente & diver-
50, ci sono maggiori resistenze in
questo senso, ma il contributo al-
lasalvaguardiadell’ambiente&un
imperativo che riguarda tuiti,
pubblico e privato nelle sue varie
formen.

Prima ha fatto cenno atla sen-
sibilizzazione dei consumatori
su questi temi: che risposte avete

ricevuto?

«l dati che ho citato in prece-
denza in merito alla linea di pro-
dotti biologici e alle uova a terra
sono indubbiamente positivi.
Certo, la strada da fare & ancora
lunga:laquadraturadelcerchiova
cercata di volta in volta, con stra-
tegie ad hoc».

Cercando di non scontentare
nessuno nella fitiera.

«Fin dove possibile si. A ottobre
2010 abbiamo lanciato una cam-
pagna di sensibilizzazione, deno-

minata "Acqua di casa mia’ per

spingere i cittadini a riflettere sul-
la necessita di consumare'acqua
in modo maggiormente consape-
vole con particolare attenzione
agli aspetti ambientaii che ne de-
rivano. Da quel momento abbia-
mo deciso dilanciare promozioni
solosulleacquemineralinaziona-
li che realizzano azioni di riduzio-
ne dell'impatto ambientale, sulle
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acque locali, \che riducono le
emissioni legate ai trasporti e su
articoli per il miglioramento del
gusto delle acque di rubinetto.

Dodici mesi dapo, i dsultati indi- -

cano un calo del vendutonellaca-
tegoria acqua dell’1,4% in termini

di valore e del 2,6% in quantita.
{deduce che i consumatori vi
hanno seguito su questa strada.
Madiprodutteritradizionalicome
oreagito?
Nelle prime settimane abbia-

mgsubitoalcunecritiche, succes--

sivamente rientrate. Del resto,
non imponiamo nulla: le marche
che non adoitano quei criteri re-
stano sui nostri scaffali, ma senza
usufruire degli sconti»,
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Un consolidato impegno

‘da allevamenti a terra
al progetto Coop for Kyoto

dafle vova a marchio provenientl

Estratto da pag. 33




