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INTRODUZIONE

L’attenzione posta al problema dei cambiamenti climatici con le relative conseguenze, ¢ una
tematica che ¢ entrata a far parte del dibattito globale, nelle politiche nazionali e
sovranazionali solo recentemente, sia per D’effettiva difficolta riguardante la capacita del
nostro pianeta di sostenere i ritmi del consumismo sfrenato, sia per la presa di coscienza di
tali problematiche da parte di istituzioni, governi e consumatori.

La spinta fondamentale si ¢ avuta con il documentario An Inconvenient Truth', del 2006, di
Al Gore, che ha posto 1’accento sulla terribile realta in cui il nostro Pianeta si trova,
sottolinenando quanto sia ormai importante agire alla svelta a salvaguardia dell’ambiente e
della sua biodiversita.

Associazioni ed enti non governativi, si sono sempre scontrati con la cecita della societa, fino
ad arrivare alla situazione odierna, in cui le problematiche ambientali non possono piu essere
ignorate di fronte ad un mondo morente che necessita di essere salvato.

Risulta quindi chiaro quanto sia necessario € importante agire subito in modo costante e
cooperativo, per cercare di assicurare alle generazioni future la stessa disponibilita di risorse,
cui abbiamo avuto accesso fino ad ora.

La cooperazione deve interessare tutti, governi, imprese e singolo consumatore, che ad oggi
ancor di piu, ha modificato le sue preferenze facendo entrare nelle agende delle imprese i
temi ambientali, sviluppando in queste una Corporate Social Responsability, (CSR o in
italiano RSI: Responsabilita Sociale d’Impresa) e, una Corporate Environmental
Responsability.

Allo stesso modo le aziende stanno cercando di evolversi secondo I’etica della sostenibilita e
per farlo necessitano di modificare la propria strategia e cultura aziendale, quindi, il loro
modello di business. In questo modo le imprese dovranno porre la loro attenzione sulle
aspettative ambientali, senza pero subire perdite da un punto di vista commerciale, in quanto
I’applicazione di politiche lean and green, ovvero sistemi di produzione e gestione snelli e
finalizzati alla tutela dell’ambiente, portano a rafforzare la competitivita aziendale e a ridurne

gli impatti ambientali’.

U Al Gore, An Inconvenient Truth, Paramount Classic, 2006.

2 M. Crivellaro, G. Vecchiato, F. Scalco; Sostenibilita e rischio Greenwashing, guida all’integrazione degli
strumenti di comunicazione ambientale, Padova, Libreria Universitaria, 2012.
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Sono proprio le aziende e i consumatori 1’oggetto della nostra analisi, in particolare ¢ stato
scelto il settore del lusso e della moda, poiché se un cambiamento deve avvenire, puo partire
piu facilmente dall’alto, in quanto i brand dell’alta moda e i consumatori di questi hanno
maggiori capacita di influenza e un piu alto potere d’acquisto, quindi possono piu facilmente
divenire le leve del cambiamento.

La Fashion Industry ¢ da sempre sinonimo di elit¢ e di uno status speciale, con privilegi
diversi dagli altri individui, sinonimo di potere ed autorealizzazione, per questo credo sia piu
facile che si faccia motore di sensibilizzazione alle tematiche ambientali, realizzando una
moda etica, e, andando a delineare una nuova cultura del consumo ecologica.

Ci0 non significa rinunciare, ma piuttosto ridurre, riciclare e consumare in modo nuovo;
creando prodotti che rispondano ai bisogni dei consumatori, ma anche a quelli ambientali.
Tutto questo si traduce nell’impegno che le imprese devono mettere nell’attuazione di
strategie green, che possano implementare le performance ambientali, cid pud manifestarsi
per esempio, prestando attenzione ad una serie di aspetti di fondamentale importanza perché
un brand possa dirsi sostenibile.

Nella ricerca si ¢ cercato di ideare un indice composto di macrocategorie a loro volta formate
da micro-categorie di indicatori e principi, che permettano alle imprese di agire in un ottica di
CSR.

Ho scelto di focalizzare la mia attenzione verso tali tematiche perché le ritengo quanto mai

odierne ed importanti per la nostra societa e per il futuro di essa.

OBIETTIVI

Questo elaborato ha tra i suoi obiettivi quello di individuare le migliori strategie di green
marketing cui le aziende del settore Luxury Fashion possono fare riferimento, per
implementare le proprie performance ambientali e quindi modificare il loro modello di
business, indirizzando 1 loro investimenti nella sostenibilita in modo efficiente ed efficace, e,
comunicando 1 loro principi in modo corretto, senza cadere in errori di greenwashing. Fino ad
arrivare a generare fiducia e fidelizzazione da parte dei consumatori, influenzandone ed
orientandone le scelte d’acquisto sulla scia dell’etica green, cosi che una volta educati,

concretizzino le loro preferenze in modo coerente, responsabile e consapevole.



Per fare ci0 si andra a creare un indice di CSR con al suo interno delle macrocategorie che
raggruppino microcategorie di principi di sostenibilita.

La delineazione dell’indicatore ha come obiettivo finale quello di sottolineare quali strategie
di green marketing mettere in atto per arrivare alla creazione di una moda etica, e quali

aspetti sono importanti per esse € per 1 consumatori.

DOMANDE DI RICERCA

Per raggiungere 1’obiettivo della tesi si rispondera alle seguenti domande di ricerca:

1. E’ possibile realizzare un’industria dell’alta moda etica, senza dover rinunciare ai profitti?
2. Che strategie possono essere messe in atto da parte delle imprese del lusso e della moda
per divenire sostenibili?

3.Quali sono gli aspetti specifici per cui I’indice di CSR messo a punto puo risultare

importante per il consumatore green?

Le domande sono state formulate sulla base di cid che le imprese di settore stanno cercando
di fare, quindi divenire impegnate nelle tematiche ambientali; ritengo sia utile capire come
un’impresa possa divenire sostenibile modificando il proprio modello di business e la propria
cultura aziendale, senza subire perdite da un punto di vista commerciale, ma anzi divenendo
virtuosa e maggiormente competitiva. Sara importante quindi, capire in che modo, ovvero
con quali strategie ottenere buoni risultati, e infine, dal momento che il vero cambiamento per
avvenire deve coinvolgere tutti gli attori presenti sul mercato, quali aspetti dell’indice ideato,

sono importanti per il consumatore consapevole e responsabile per I’ambiente.

Come gia anticipato per rispondere alle domande di ricerca si analizzeranno le varie strategie
di sostenibilita fornite dalla letteratura e quelle messe in atto dai casi di studio presi in esame.
Queste forniranno la base da cui partire per delineare un proprio indice di sostenibilita, con al
suo interno tutta una serie di macro categorie di indicatori con cui un’impresa puo divenire
socialmente responsabile.

Infine I’indice creato verra rapportato ai casi di studio esaminati per comparare le strategie di
questi, sulla base di cid che abbiamo ritenuto importante per rendere le imprese del lusso e

della moda Good Corporation.



Dopo aver fatto ci0, ci soffermeremo in ultima analisi sull’importanza assunta ad oggi dal

consumatore in questo processo di trasformazione della cultura aziendale.

DESCRIZIONE MATERIALI E METODOLOGIA

Per raggiungere gli obiettivi posti alla nostra ricerca si ¢ partiti dall’analisi teorica delle
principali metodologie di green marketing, greenwashing e CSR, sviluppando cosi delle
specifiche domande di ricerca cui si provera a rispondere tramite 1’elaborato.

Sono stati poi esaminati degli esempi significativi di brand leader del settore Luxury Fashion
a livello internazionale, che fossero rappresentativi di best practice e worst practice, per
evidenziare 1 differenti metodi di approccio alle problematiche ambientali delle diverse
imprese.

Questo ha permesso di porre in evidenza le strategie capaci di far ottenere 1 migliori risultati e
quelle che invece necessitano di un miglioramento.

La comparazione si ¢ basata in primo luogo sulle teorie gia presenti in letteratura, e infine
sulla base dell’indicatore creato, con cui confrontare le prestazioni delle diverse imprese,
mettendone in evidenza gli aspetti positivi e negativi.

Per fare cio ¢ stato creato un indicatore aggregato per colonna che evidenziasse e permettesse
di quantificare la virtuosita delle diverse compagnie circa gli impegni sociali ed ambientali
assunti, e, un indicatore aggregato per riga per comprendere in quali indicatori quindi,
strategie, vi era piu concentrazione ed implementazione da parte delle imprese.

L’indicatore di CSR messo a punto ha lo scopo di divenire utile ad imprese e stakeholders,
per mettere in atto nel migliore dei modi, le proprie strategie di implementazione di
performance ambientali, come per esempio ridurre gli impatti, le emissioni, le impronte
ecologiche, 1 consumi e gli scarti; monitorando la catena produttiva e I’intero supply chain;
rispettando le condizioni dei lavoratori; ed infine, comunicando verso 1’interno e verso
I’esterno le azioni di green marketing messe in atto, arrivando a capire quali aspetti etici sono
importanti per le imprese e per i consumatori e, come influenzare questi ultimi nelle scelte

d’acquisto.



RISULTATI E CONCLUSIONI

La ricerca effettuata ha definito un quadro teorico e metodologico delle politiche e strategie
di sostenibilita messe a punto dalle imprese, a partire dalle principali correnti di pensiero
presenti nella letteratura, evidenziando ed approfondendo le pratiche di Green marketing,
Greenwashing e Corporate Social Responsability.

Il metodo di analisi ¢ stato realizzato tramite 1’elaborazione di un indice di CSR, dato da dieci
macro categorie di indicatori, a loro volta basati su varie micro categorie di principi di
sostenibilita, che hanno poi portato all’ideazione di tutta una serie di consigli pratici che le
imprese potessero mettere in atto per implementare le proprie performance di sostenibilita.
L’indice creato ¢ stato poi applicato ai casi di studio presi in esame, perché rappresentativi di
best practise e worst practise nel settore del lusso e della moda.

In questo modo ¢ stato possibile compararne le prestazioni di sostenibilita, individuando le
dimensioni con la maggior concentrazione come la misurazione e [’analisi di impatti,
emissioni ¢ consumi, della catena produttiva e di fornitura arrivando alla logistica dei
trasporti. Inoltre cid ha permesso di capire quali fossero le performance che ancora
necessitano di maggior attenzioni e sviluppi come la comunicazione e la promozione di brand
e prodotti green.

Il green marketing e il green advertising giocano in questo senso un ruolo cruciale, in quanto
permettono di raggiungere il consumatore, di creare una relazione diretta tra questo e le
imprese, informandolo ed educandolo circa le problematiche ambientali e le azioni messe a
punto dai brand. L’obiettivo di tali azioni € quello di diffondere una cultura della moda etica e
sostenibile cosi che il consumatore orienti le proprie scelte d’acquisto verso prodotti rispettosi
per I’ambiente, piuttosto che prodotti normali.

Il consumatore green quindi, sara predisposto ad accettare maggiorazioni di prezzo per
prodotti o servizi che gli consentano di agire aiutando il Pianeta e questo comporta una
risposta positiva alle aspettative commerciali di quelle aziende impegnate nella sostenibilita
ambientale e sociale.

Il metodo messo a punto consente infine, seppur in modo ancora parziale, di misurare quante

e quali tipologie di interventi rientrano nell’ambito della sostenibilita, della buona



comunicazione (quindi del green marketing), della CSR, oppure, del greenwashing, utile ai
consumatori green per scegliere un brand d’alta moda piuttosto che un altro.

Il presente lavoro pud contribuire ad aumentare la conoscenza circa le strategie che le
imprese possono adottare in un ottica di sostenibilita, senza subire perdite in termini di
profitto.

I limiti che la ricerca effettuata presenta riguardano il metodo di analisi utilizzato, in quanto
permette una misurazione delle performance ambientali, solo a livello qualitativo e non
quantitativo, presentando solo le azioni strategiche di sostenibilita per arrivare ad un moda di
tipo etico.

L’approccio pud essere arricchito definendo una metodologia di analisi che permetta di
quantificare i risultati delle performance sostenibili e la percezione di queste da parte dei
consumatori, per esempio con analisi a campione dei brand del settore, o tramite interviste a
campioni di stakeholders per valutare la percezione di essi verso le strategie adottate dalle
imprese.

Questo puo aprire la strada a ricerche future che vadano a valutare la sostenibilita quindi il
livello di CSR delle imprese, considerando gli impatti della comunicazione sostenibile verso
I’eterno. Un’altra prospettiva futura pud venire dall’analisi mirata delle tecniche di
greenwashing adottate dalle imprese.

In conclusione possiamo affermare che nel settore della moda si stanno muovendo i primi
passi verso le dimensioni dell’etica e della sostenibilita ambientale e sociale, ma la strada da
percorrere ¢ ancora molto lunga, in quanto si tratta di studi di recente sviluppo che si
evolvono di continuo, il nostro indice di CSR ha come obiettivo quello di indicare la strada
alle imprese che vogliono divenire sostenibili, con la scelta di strategie attuabili tramite gli
indicatori ideati.

La sostenibilita di un’impresa puo essere inoltre raggiunta tramite azioni di analisi critica,
trasparenza, monitoraggio, innovazione € cooperazione tra tutte le parti interessate e a tutti i
livelli aziendali, che comprendano I’intero ciclo di vita del prodotto e tutto lo scenario di
sfondo che lo circonda.

L’indice ideato se applicato alle culture aziendali, permette 1’ideazione di nuovi modelli di
business che tramite strategie sostenibili, permettono ad imprese e diversi stakeholders, di

implementare le performance ambientali, richieste a livello di standard e norme internazionali



ambientali, andando oltre le legislazioni in vigore, ideandone di proprie, e allo stesso tempo
rispondendo alle aspettative ambientali e commerciali del mercato e delle imprese del settore
presenti in esso.

Le strategie di implementazione delle performance ambientali di un’azienda devono inoltre
essere in costante crescita, misurandone e migliorandone 1 risultati di anno in anno, per poter
agire in concomitanza con gli attori del mercato a salvaguardia dell’ambiente e della societa.
La tutela del pianeta e delle sue risorse non deve essere un mero strumento di marketing, ma
deve entrare nelle coscienze collettive, attraverso un processo cognitivo che porti gli
individui ad agire in modo consapevole e responsabile, per permettere il benessere della

societa e delle generazioni future.
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