Sostenibilita Verso I'autentica corporate social responsibility

na stella luminosa in questi tempi di gran-
de'incertezza e di cambiamento & rappre-
a quei brand che sono riusciti a fare
stenibilita il cuore della loro performan-
ce, creando innovazione e valore per I'azienda
e per i propri clienti. Immaginare il futuro per
una marca significa integrare la sostenibilita
nel proprio Dna e scoprire opportunita per
innovare il proprio business. Vuol dire iniettare
punti di vista diversi rispetto al passato e un
pensiero, magari rivoluzionario, che si traduce
in nuovi o rinnovati prodotti e servizi che a loro
volta si aprono a nuovi mercati, attraggono
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e dei valori di marca

nuovi clienti, riducono i rischi lungo lintera
filiera e vita del prodotto. Purtroppo ancora in
taluni casi si € convinti che la sostenibilita e/o
la Corporate social responsibility (Csr) sia altra
cosa dal valore di marca.

Integrare e allineare la sostenibilita all’essen-
za della strategia di business, come ormai
dimostrano numerose best practice, crea
valore per il business innanzitutto -crescita
di ricavi, riduzione di costi e di rischi- e per
il brand. La sostenibilita oggi significa nuovi
valori € nuovi stili di vita. Un universo valoriale
che, messo al centro della marca, rappre-

INNOCENT: UN DRINK BUONO E DIVERTENTE SUNCHIPS: PATATINE CON ANIMA VERDE

Creativita e sostenibilita sono da sempre al centro della cultura d’'impresa
di Innocent ed & cio che le ha permesso di rimanere fedele ai propri valori
di brand. La missione di Innocent & produrre e offrire “cibo buono”, in
questo caso frullati di frutta e verdura fresca, creando un “business di
cui essere fieri”. Utilizza solo il 100% di frutta e verdura biologica, nessun
concentrato o additivo, packaging di plastica riciclata e/o riciclabile, & atti-
vo in diversi progetti di charity con una fondazione cui dedica il 10% degli
utili e impiega solo “collaboratori appassionati”. “Buono e divertente” so-
no anche alla base del posizionamento frutto dell’istinto dei fondatori, ex
pubblicitari. Ma é stato proprio il tono diretto, in taluni casi irriverente, di
una comunicazione semplice, immediata e di ascolto, che ha conquistato
e deliziato tutti gli amici di Innocent, cosi I'azienda britannica definisce
tutti i suoi stakeholder, compresa la grande distribuzione.

Ingredienti naturali, ricettazione equilibrata e reale impegno per ridurre
I'impatto ambientale della produzione e del consumo. Uno stabilimento
alimentato a energia solare e I’acquisto di energia rinnovabile nelle altre
sedi, I'etichetta dell'impronta ecologica e la compensazione delle emis-
sioni, un ciclo produttivo con obiettivi di continua riduzione dall’acqua
ai trasporti. Questi gli ingredienti dei nuovi obiettivi di SunChips: “per-
formance with purpose”, la crescita con uno scopo. Per il lancio della
nuova anima verde, nell’aprile 2008, SunChips mette in campo la prima
campagna solare, ovvero affissioni che sfruttano il sole per “scrivere” il
messaggio e che ha prodotto un’enorme visibilita sui media americani.
Quest’anno, il lancio di un nuovo pack, il primo al mondo al 100% biode-
gradabile. Una confezione che in 14 settimane si decompone per tornare
alla terra.
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senta una piattaforma emotiva sulla quale
rinnovare la promessa € la relazione nonché
il rapporto di fiducia con i propri clienti e con
tutti gli stakeholder dell'impresa. Per mante-
nere la promessa originaria, oggi le marche
hanno bisogno di fissare obiettivi di riduzione
del proprio impatto in aree che vanno dal
consumo dell’'acqua, alle emissioni di COz, ai
rifiuti generati sino al post consumo. Obiettivi
che, insieme al risultato economico, possono
guidare 'azienda verso una nuova creativita.

UN FIORIRE DI OPPORTUNITA
Sostenibilita e pensiero creativo vanno a
braccetto e portano quindi a sviluppare
nuove tecnologie di prodotto, nuovo de-
sign di packaging e logistica, nuove filiere
produttive e nuovi servizi al consumo. Con-
sentono di portare linfa vitale in mercati di
commodity gia in fase di maturita se non
di declino. E in termini di comunicazione
danno o ridanno senso alla marca, come
pure offrono punti di vista diversi sui quali
incontrare una relazione piu autentica con i
propri consumatori.

Non dimentichiamoci pero che per i con-
sumatori il piacere precede sempre altre
considerazioni quando fanno le loro scelte
di consumo. “Buono per me e buono per
I’ambiente e la societa”, contribuendo cosi
anche all’autostima e al riconoscimento
sociale, e ci0 che guida i comportamenti
di acquisto del consumatore contempo-
raneo.

METHOD: SOSTENIBILITA E DESIGN
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QUATTRO CASI ESEMPLARI
Questo e anche quanto dimostrano quattro
casi di successo (si vedano anche i box
sotto), in ltalia ancora poco conosciuti: Inno-
cent, Method, SunChips ¢ Leon. Brand di
nicchia che nei loro rispettivi mercati stanno
crescendo verso un piti ampio mercato di
riferimento. A iniziare da Innocent, che, dopo
i primi timidi inizi londinesi nel 1998, ¢ oggi
un brand internazionale con un fatturato di
oltre 70 milioni di sterline. E dallo scorso an-
no partecipata, con una quota di minoranza,
da Coca-Cola. SunChips, a sua volta, un
brand della Frito Lay parte del gruppo Pep-
siCo, nel 2008 si riposiziona, introducendo
nel proprio Dna oltre al rispetto per la salute
delle persone, anche per quella del pianeta.
Le vendite crescono del 17.6% e negli ulti-
mi quattro anni triplica la penetrazione nei
mercati di riferimento. Method, opera nei
prodotti per ligiene personale e la pulizia
della casa, con un particolare: innovativi nel-
le formulazioni, contengono esclusivamente
componenti vegetali, e nel design, pack ac-
cattivante, funzionale e sostenibile, riciclabile
al 100% e ridefinito dall'azienda californiana
“karmic packaging”. Infine Leon, che con
una formula semplicissima: offrire cibo sa-
lutare, buono, esclusivamente di stagione e
servito in gran velocita. Aperto nel 2004, a
Londra, con I'obiettivo di cambiare la faccia
dei fast food, oggi conta 9 ristoranti nella sola
citta britannica, ma con una visione di aprirne
2.000 a livello globale entro il 2020.

Sissi Semprini, presidente Greenbean

LEON: IL FUTURO DEL FAST FOOD

Uno dei grandi obiettivi dei due fondatori, sin dalla nascita, nel 2003,
e contribuire con Method ad essere parte della soluzione ai problemi
ambientali. Da subito, il consumatore di riferimento non € stato I’ambien-
talista convinto, abituato a prodotti dall’aria punitiva, ma un pubblico ben
piu vasto, di massa, da attrarre con un’estetica distintiva per la categoria
e con un prezzo competitivo. E nato cosi lo stile Method che ha visto
negli anni anche la firma di Karim Rashid, uno dei piu prolifici designer
contemporanei. La mission -produrre prodotti “puliti” per persone che
“combattono” lo sporco... ovvero la tossicita dei prodotti chimici- guida
la continua innovazione dell'azienda che ogni anno presenta due “prodotti
rivoluzionari” che eguagliano e superano nelle loro performance i prodotti
chimici. Con un fatturato di oltre 70 milioni di dollari in soli sei anni, Me-
thod é distribuito in Nord-America, Australia e in Gran Bretagna.

Cosa distingue Leon da una qualsiasi altra catena di fast food o dai vecchi risto-
ranti di cibo naturale? Estrema attenzione al gusto autentico del cibo e del’am-
biente. Cucina semplice che lascia spazio ai sapori originari degli ingredienti
di afta qualita attentamente selezionati e che accoglie le ultime tendenze: no
ogm, piatti vegetariani e non, piatti con e senza glutine, con e senza zucchero,
attenzione alle allergie. Prezzi bassi e offerta dalla prima colazione alla cena. Il
sorriso & parte dell'ambiente, cosi come I'arredo, le foto, i libri. Ogni ristorante
¢ diverso, non esiste un format unico, ma mobili spaiati che creano I'anima del
luogo, pur riflettendo lo stile Leon. E grande attenzione all’etica di business e alla
sostenibilita, pur consapevoli che qualche compromesso lo si deve fare. Non
tutti i prodotti sono ancora biologici, perché questo alzerebbe troppo il prezzo.
Ma I'obiettivo con la crescita & arrivarci, potendo allora investire in proprie azien-
de agricole. Ad oggi il 70% degli ingredienti & locale e al 90% europeo.
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