Trend e la compatibilita ambientale
come strategia competitiva

Intervista di Tiziano Vescovi a Pino Bisazza

Nara nel 2000, Trend produce mosaici di vetro, oro, smalti, grani-
elie di vetro, quarzo e granito e pietra naturale. Le figure 1 e 2 danno
un’idea del tipo di applicazioni dei prodotti di Trend. Dal 2005 il quar-
tiere generale dell’azienda ha sede in una villa seicentesca di Vicenza
con un restauro dell’architetto Veller e curara negli interni dall’ Arelier
Mendini, divenendo uno strumento di comunicazione dell universo
dell’offerta Trend.

L'azienda sostiecne i mondo dell'arte contemporanea, fa parte
dell’associazione Intrapresae Collezione Guggenheim e sostiene la Fun-
dacio Arqueologica Clos — Museo Egipei de Barcelona. Ha sviluppato
numerose collaborazioni artistiche con personaggi del mondo dell’archi-
tettura, del design, dell’arte ¢ della moda che hanno fatto nascere solu-
zioni creative sotto il marchio Trend Up.

Trend Group ha sedi produtrive e commerciali in Tralia, Stati Uniti,
Bulgaria, India, Cina, Malaysia, Australia. Il suo giro daffari supera i
120 milioni di curo

Non inguinare, riciclare. Si riassume cosi «cco-philosophy» con
cui Trend ha sviluppato una linea di mosaici ed agglomerati ottenuta
dal recupero dei riliuti gettati nelle campane del vetro dai consumatori,
I dodici colori disponibili sono quelli delle bottiglie ¢ dei contenitori
in vetro di uso comune: tutte le gradazioni del verde, marrone, blu e
bianco/trasparente. | suoi pregi risiedono nella resistenza, nella versati
lita ¢ nell’appeal esterico.

Trend Group st ¢ presentata al Cersaie di Bologna 2008 con una
nuova visione 'impresa definita dal concetto di Eco-philosophy, espres-
sione i dquinto PMaendda si prropone di fare nell’ambito della sostenibi-
lita volra alla salvaguardia dell’ambiente. Un approccio etico al business
che staalla hase dello sviluppo delle nuove linee di prodotto sviluppate.
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Fig. 1. Ezampio di applicazionsa den prodotls Trend.

Trend Group & decisa a intraprendere con impegno e determinazione
un percorso che da qui a qualche anno e permetta di realizzare risultat
economici nel pieno rspetto della sostenibilicn ambientale. Si tratta di un
processo articolato in cui Pazienda sta investendo direttamente le proprie
risorse, ¢ proeds un grees fease lormatost inoseno alla sede di Vieenza
e alle due wedende di Miami (Plordied o Sidiey (Australia), paest In cul
Cpresla tematica ¢ al centro dell attenzione da oo, o I‘I‘C'-\*L'?LIC il coin-
me, enti di certificazione,
ol Wricmda o chrmmiente i oo 1l personale del gruppo.
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FiG. 2. Esempso di applicazione den prodolti Trend.

Trend Group Spa ¢ membro del Green Building Council Italia,
Trend Usa del Us Green Building Council.

Por Tazienda, cssere green signiﬁc:: perseguire g“ obiettivi di busi-
ness consiuntamente o quelli di rispetto dell’ambiente al fine di ottenere
un risultato coonomicn nel ;Jir:‘lﬂ !‘ES[}QEEO del piﬂﬂﬁtﬂ.

rend ha creato in ereen feam che sta conducendo un’analisi di set-
are ¢ ointerna allcienda per misurare 'impatto ambientale della pro-
i T o prende inesame Tintero ciclo di vita del pro-

Panalisi dei processi dei fornitori, della di-
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stribuzione ¢ di wtti gli aleri attori del mercato coinvolti. La decisione
di accertare la sfida green ha reso necessaria una revisione della propria
missione, da realizzare attraverso una serie di attivita che compongono
la politica ambientale aziendale, basata su:

* ricerca tecnologica;
* altenzione al desien:
* rispetto delle risorse del piancta.

Il mercato & sempre piu green

Una tendenza, ormai consolidatasi nei paesi maggiormente industrializ-
zatl e crescente in quelli a recente industrializzazione, evidenzia netramente
come il consumatore non solo sia pronto a chiedere i prodotti grees, ma
ne identifichi un valore specifico e lo inserisca nei suoi fartori di seelta.

In corrispondenza a ¢io, le aziende iniziano a muoversi per offrire
prodotti cco-compatibili nei diversi settori, dall’alimentare al largo con-
sumo, ai durevoli, ai prodotti per I'abitazione, fino ai materiali. Le isti
tuzioni attivano programmi per promuovere le iniziative green, come ad
esempio Remade in Ttaly, ¢ gli enti di certificazione si diffondono anche
in Italia (Green Building Council Tralia).

La strategia di eco-compatibilita di Trend comprende programmi di
riciclo post industriale, lo sviluppo e I'utilizzo di materiali green (riciclo
post-consumer), la riduzione del consumo d’acqua, della produzione di
rifiuti ¢ lavvio della certificazione Tso 14025,

«la necessita per impresa di essere green proviene dal mercato,
sono 1 consumatori e gli operatori dei mercati pift avanzati in cui
lazienda opera, in particolare Usa ¢ Australia, a chiedere sostenibilita
ambicntale dei prodotti. Tn questi mercati i materiali e | prodotti eco-
compatibili sono in crescita esponenziales.

Perché la scelta green

«lazienda ha iniziato nel 2007 con prodoti derivat dal riciclo

delle campane di vetro, quindi post consumo 1estandone la vendita
attraverso unsistema i franchising nepli Sini Uniti. Dopo un anno
¢ mezzo stamo al punto ineai i 607 deali ordinativi provenienti dai
ranchisee rignarda i prodotti prces.

Mol aperatort i gqualilicane prees solo et avere qualche ele-

wiodth chie ¢ ocooccompatibile, Per essere



Tag. 1. Valutaziors efiche & di business sulla siralegia Green dell'arienda

Scelta etica ~ Opportunita di business

Aggiunge alle motivazioni d'acquisto un valors le- :

gato alla llsla dellambients Il mercato & pronta

Soddista un bisogne che Facquirents sta manife- Ruolo di precursor di tendenze

stando

Parlecipa attvamente alla salvaguardia delle risose . : s e

del pranata Si tratta di progolli innowvativi
Esserg | primi ¢ guindi davanti alla concornenza

Offrire una  possibilita di diferenziazions con
quakcesa che | compelitor non hanno

E un investimento che si rivaluta nel lempa {va-
lore aggiuntive della casa grean)

un’azienda green davvero non ¢ sufficiente perd sviluppare alcuni pro-
dotti ecologici, ma ¢ necessario seguire anche tutta una serie di compor-
tamenti che siano eco-compatibili (vedi tab. 1).

Per sviluppare un processo integrato che la possa condurre a una
generale compatibilita ambientale 'azienda si & rivolta a un esperto au-
straliano: 'Australia &, infatti, uno tra i paesi con la piti alta sensibilita
a questi problemi. E stato costituito un team al quale partecipano il di-
rettore marketing centrale ¢ i responsabili marketing Australia e Stati
Uniti, con il fine di metiere a punto una filosofia comune che tutte le
aziende del gruppo Trend dovranno sposare. Lapproccio di compati-
bilita include dai comportamenti di produzione, tipologia di materiali,
sistemi di utilizzo energetico, processi produttivi, alle scelte di imballo,
tino alle soluzioni logistiche e di trasporto, ai materiali di comunicazione
e vendita (materiali riciclati ¢ riciclabili), ai risparmi energetici e di ma-
reriali {ad csempio si deve passare dalla carta al digitale nei documenti
¢ nelle comunicazioni). Cio costruisce una base culturale di attenzione
all'ambicnte per tuetd oli operatori aziendali, dall'alta direzione fino ai
ruoli operativi. Pidea ¢ che si puo cambiare il mondo utilizzando pic-
cole attenzioni comuni.

I prodod Tinali giees sono della stessa qualita fisica, funzionale ed
estetica di quelll non ceo compatibili, risultano all’atto pratico indistin
suibili s non per il Lt che aleunt «consumanos e aleri «riutilizzanos
|'.' matrerie I"li'l

Al momento la produzione aziendale non ¢ ancora cnmpletamentc

vor conmpatilile cunl sua parte e in ogni suo prodotto, ma 'impresa

Sleptado s pinlatte le sue attivita verso questo traguardo.
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«l'adozione di questa strategia ha una serie di piccoli ma importanti
impatti sui comportamenti dell'impresa, che finiscono per derivare da
un comportamento virtuoso e generano altri comportamenti virtuosi, ad
esempio 'annullamento degli sprechis.

Nonostante siano richiesti ovviamente alcuni investimenti, questi
non si trasformano in soli costi aggiuntivi. [ cambiamento verso I'eco-
compatibiliti non peggiora il risultato economico, tutt’altro. «Inoltre
quando si sceglie un comportamento ctico di mercato, questo si traduce
anche in comportamenti etici interni all’organizzaziones. Naturalmente
ci vuole del tempo perché la cultura e i comportamenti aziendali diven-
tino coerenti con la strategia. La previsione di Pino Bisazza & che siano
necessari almeno due anni per arrivare a una sostanziale accettazione
dei valori di eco-compatibilita e per la loro trasformazione in comporta-
menti coerenti.

La comunicazione

Limpresa ha sviluppato i nuovi prodotti green e ne ha fatto una
bandiera di immagine ¢ comunicazione verso il mercato. Il focus gene-
rale di immagine della sua piti recente presenza fieristica (Cersaie 2008)
¢ stata appunto 'eco-compatibilita. In questo momento Trend & 'unica
impresa del suo settore a ricercare un posizionamento di prodotto e im-
magine basato sul fattore green. Cio sta costituendo il fondamento di un
importante vantaggio competitivo, che si traduce in risultato economico
positivo per 'azienda.

La comunicazione si sta focalizzando su questi aspetti, sia attraverso
la riprogettazione dei materiali di vendita, sia con gli strumenti di sup-
porto ¢ gadget, ma soprattutto attraverso contatti personali con gli ar-
chitetti ¢ i designer, i leaflet specifici ¢ le video news. Esiste poi un sito
web dedicato a questa missione, www.trendingreen.com. Tutte queste
azioni sono poi ordinate in una strategia i comunicazione integrara sul
tema della eco-compatibilita. Presso gli architettd, che rappresentano gli
influcnzatori fondamentali per i mercati Ji ‘Trend, questi temi trovano
inoltre terreno fertile ¢ grande artenzione, ssi si rendono conto che il
futuro passa su queste strade ¢ non vogliono rimanere ai margini del
poercorso, desiderano essere motorn ¢ faciliaior dellinnovazione e del
L.".HH[':-E:!I'I'IL‘I‘ITI‘L fwer lisr rroporre soluzioni cosiruliyve drecn & Una neces-
sl competitiva, Queste contesto ainta Vinpresa nel suo percorso pio
neristivo precy all interno del serrore



Le certificazioni

La certificazione eco-ambientale ¢ un passaggio imprescindibile per
rendere pubbliche e sostenere la qualita delle scelte di compatibilita
dell'impresa, cosi da farne un oggetto di messaggio per il riposiziona-
mento strategico ¢ la costruzione di un'immagine coerente.

Esistono degli enti che certificano la «buona condotta ambientales
delle aziende, fissando alcuni standard per il settore che indirizzano il
professionista ed il consumatore verso i prodotti e le aziende che meglio
rispettano 'ambiente.

Ogni certificazione comporta un’analisi accurata dei consumi di ri-
sorse naturali, energia, acqua ¢ dell'entita delle emissioni nell’atmosfera,
dirette (del processo produzione) e indirette (relative per esempio alla
distribuzione).

Due sono le certificazioni di riferimento per il settore in cui opera
Trend, Eu Ecolabel ¢ Good Environmetal Choice Australia (Geca).
L'azienda ha iniziato il percorso per ottenere la certificazione Iso 14025
¢ la Geca. Mentre la prima viene seguita dagli uffici italiani, la seconda
¢ frutto di una collaborazione tra le aziende Trend in Italia, America,
Australia ¢ India. La comparibiliti ambientale & sempre pit il frutto di
una collaborazione globale.

E stata scelta Geca perché, pur basandosi sugli standard europei ¢
della Tso 14025, ne ha rivisto ¢ migliorato i parametri di valutazione che
sono ad oggi riconosciuti a livello mondiale come i pit alti e restrittivi.
Aggiornati al 2007, questi standard sono riferiti anche al mosaico vetroso.

Inoltre Trend sta procedendo per ottenere una certificazione del
contenuto di materiale riciclato all'interno dei prodotti, in collabora-
zione con la Scientific Certification System (Usa), la Certificazione delle
Emissioni Volatili (Voc), rilasciata da Greenguard (Usa), la certificazione
Life Cycle Assessment (del ciclo di vita del prodotto) insieme a Geea e
The Green Standard (Usa), una dichiarazione Epd (Environmental Pro-
duct Declaration) rilasciata da The Green Standard. La scelta di ricor-
rere a molte certilicazioni statunitensi sta nella posizione di avanguardia
che quel mercato possicde relativamente alla percezione e attesa di pro-
dotti cco-compatibili, nonche dalla disponibilita di chiari standard, cosa

che non sempre ¢ possibile in Buropa.

«Mentre negh Usa csistono regole chiare e codificate su cosa signi-
BOSRL C8RCTC COO-00i it il 1 |:[]|'('.Ipﬂ ANCOra non {:Jl:: K'hiilr{_‘.?jzﬂ Cd OImo-
wneita, Fsistono socictn nudipendenti che assegnano sorta di patenti
cologiche, ma e reeole vore o praprie si devono ancora scriveres.,

Hloe volir coennne goesie certiticazioni Trend sarid soggetta a verifi-
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L in atto inoltre una collaborazione con Fedex per riprogettare il
packaging dei prodotti utilizzando materiali riciclabili /o riciclati ¢ si
stanno studiando ulteriori iniziative per permettere il riutilizzo intelli-
gente del materiali gid in mano al consumatore finale.

Considerazioni conclusive

«L/internazionalita dell'impresa, la sua presenza su mercati avanzati
favorisce la diffusione interna della cultura eco-compatibiles.

Se una strategia di mercato viene testata sul mercato statunitense,
molto pit attento e sofisticato su tali temi, ¢ funziona, non pud esserci
scetticismo in sede centrale sulla correttezza delle seclte di marketing, La
possibilita di testare su mercati avanzati ¢ di valutare i risultati ottenuti,
facilita e rende pitt rapida Pattuazione delle politiche di grees marketing.

«diamo all'origine di un fenomeno di cambiamento molto importante
¢ fondante, uno di quelli che avvengono ogni 20-30 anni». E la forza
combinata di un cambiamento culturale verso la ricerca di una qualita
della vita diversa misurata con metriche nuove rispetto al passato, as-
sieme alla crisi cconomica in atto, che puéd portare a ribaltare i compor-
tamenti di consumo cosi come li abbiamo configurati fino ad oggi, ba-
sandoli sul valori di achievement e possesso, sul consumo ridondante.

In Tralia 11 sistema di servizi e di foritura alle imprese non & ancora
a punto per consentire con semplicita 'adozione di una strategia eco-
ambientale, ma il processo & comunque partito ¢ si sviluppa abbastanza
rapidamente, trascinato sopratrutto dalla richiesta di mercato. Per ora ¢
infatti il mercato che spinge Iimpresa verso I'eco-compatibilita ed & una
tendenza molto forte.

(Questo cambiamento, se non si compiono errori macroscopici a li-
vello globale, dovrebbe portare alla costruzione di regole comuni di
maguiore responsabiliti e alla formazione di valori nuovi, verso una
vita etica, un mondo produrtive compatibile che dovrebbe condurre a
una migliore qualita della vita, un gruppo di nuovi valori che si arraglia
molto di pit alle aspirazioni dei piovani, che sono il nostro futuro.

Nel tempo probabilmente [e imprese non saranno pit trainate dal
mercato in modo cosi dipendente, ma cominceranno a sviluppare propo-
ste autonome verso 1 clienti, acerescendo T quantita di technology push
st guella di- marker pull nel fenomeno della compatibilita ambicentale.
fare, 11 percorso per diventare un'azienda green
¢lungo campesnative ¢ occorrera allrontarlo con serietd, entusiasmo e
letermirerone condividendo con 1 clieni, Tomitort ¢ 1 diversi partner

¢ 7. - -
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