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condome in futuromolto di più».
Però si scarica il costodi questo valore
del brand sul consumatore.
« Se il costo si scarica solo su una parte
della filiera, diventa insostenibile. Se in-
vece si divide su tutta la filiera, diventa
sostenibile».
El’ideadirompenteper lasostenibilità
in Reda qual è stata?
«Capire prima degli altri che la sosteni-
bilità sarebbe stata una scelta tra essere
competitivi e non esserlo. L’idea dirom-
pente è stata iniziare al parlare di soste-
nibilità nel 2000. Partire oggi e fare tutto
quello che abbiamo fatto, non sarebbe
economicamente sostenibile».
Quanto investe Reda in ricerca e svi-
luppo?
«Circa il 10% del fatturato».
Già 20 anni fa, mentre i vostri concor-
renti acquistavano negozi, voi com-
pravate pecore. Perché?
«Dopo 30 anni non sono convinto che
abbiamo fatto bene, considerando la
fortunadeinostri competitor chehanno
compratonegozi.Trent’ anni faavevamo
deciso di comprare pecore per capire
meglio la materia prima che oggi utiliz-
ziamo, che è la lana. Tra l’altro gli alleva-
tori australiani e neozelandesi dove ci
approvvigioniamo allevano le pecore in
maniera sostenibile».
Però una fase di grandissimo impatto
negativo per la sostenibilità è il tra-
sporto delle materie prime. Voi con-
trollate tutta la filiera?
«Noi controlliamo la filiera dalla nasci-
ta della pecora fino al prodotto finito,
quindi controlliamo tutto».
Ma che valore ha la tracciabilità dei
prodotti nellamoda?
«Fino ad oggi probabilmente non ha
avuto nessun valore, in futuro noi cre-

diamo che diventerà un valore aggiunto
perché la sostenibilità deve passare at-
traverso la trasparenza e la trasparenza
deriva dalla tracciabilità».
Però l’industria tessile è una tra le in-
dustrie più inquinanti. Qual è l’impat-
to della vostra azienda sull’ambiente?
Dove lavorate per renderlominimo?
«Lavoriamo su tutta la filiera. Quello
che oggi possiamo dire inmanieramol-
to trasparente è che unmetro quadro di
tessuto genera 13 chili di CO2. È tantoo è
poco?È innanzituttounamisura,perché
quandosiparladi sostenibilitàoggi tutti
parlano di quantità, ma non parlano di
misure. Nessuno si misura, noi siamo
stati i primi che lo hanno fatto».
Rendere il mondo dell’alta moda so-
stenibile al 100% è possibile?
«Si, saràpossibilenelmomento incui il
consumatore diventerà davvero attento
alla sostenibilità».
Imateriali che voi usate possonoesse-
re tecnologicamente avanzati e allo
stesso tempo sostenibili?
«Sì, anche perché noi utilizziamo una
fibra che esiste in natura con una com-
posizione perfetta per essere sia biode-
gradabile che performante».
Quindi non c’è nessun impatto sul-
l’ambiente?

«Tutto quello che fai ha un impatto sul-
l’ambiente,quellochesi cercadi fareèdi
ridurlo alminimo. Noi puntiamo all’im-
patto zero perché vogliamo porre l’asti-
cella il più alto possibile».
Il 75% delle aziende familiari come la
vostra non sopravvive alla terza gene-
razione. Voi siete alla quarta e in otti-
ma salute. C’è un segreto?
« In azienda, quando uno di noi entra,
non lavora con il padre, ma con lo zio. Il
vantaggio è che la confidenza toglie la
reverenza quindi c’è un rapporto un po’
più professionale tra zio e nipote».
Siete arrivati anche nello spazio con la
Nasa, facendo magliette per gli astro-
nauti. Cosa vi hanno insegnato?
« Che non ci si può porre limiti, lo spa-
zio è la prossima frontiera».
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Pubblichiamo in anteprima una
sintesi dell’intervistadiGiovanni
Minoli a Ercole Botto Poala, am-

ministratoredelegatodiReda.L’intervi-
sta integraleandràinondastasera lune-
dì 23marzo suNationalGeographic, ca-
nale 403 di Sky alle 20,40.
Ercole Botto Poala, 48 anni, sposato,
duegemelli. CeodiReda, aziendacheha
più di 150 anni e ha conquistato le più
importanti maison della moda interna-
zionale. Collabora con stilisti in tutto il
mondoedè il fioreall’occhiellodel tessi-
le e della qualità del Made in Italy.
Signor Botto Poala, lei di sé ha detto
che era il peggior studente del tessile
di Biella. Comeè arrivata la conversio-
ne?
«Hovissutoun’esperienzaumanamol-
to forte durante il serviziomilitare. Sono
stato uno dei primi soldati italiani in
missione umanitaria sotto il cappello
dell’Onu. Lì ho visto la vita da una pro-
spettiva diversa».
Adesso lei guida il lanificioReda, con i
suoi cugini. Chi è il più green della fa-
miglia?
«Sul filo di lana, devo dire che sono io,
dopo aver comprato unamacchina elet-
trica. Ho cominciato a preoccuparmi
dell’ambiente intorno ai primi anni del

2000. L’idea mia e dei miei cugini era di
tingere tutti i nostri prodotti con colo-
rantinaturali.Maci siamoresi contoche
se fossimo passati a tingere tutta la no-
stra produzione con coloranti naturali,
avremmo distrutto mezza foresta equa-
toriale e rovinato il mercato dell’indaco
mondiale».
Oggi Reda produce 7 milioni e mezzo
dimetri di prodotto, cioè di lanameri-
no. Si puòprodurre così tantoedesse-
re nello stesso tempo sostenibili?
«Si deve produrre così tanto, anzi si de-
ve produrre anche di più, perché
un’aziendahanel suodna la crescita,ma
si deve produrre sempre più in maniera
sostenibile».
Glielo chiedo perché l’85% dei vestiti
prodotti finisce in discarica e rispetto
al2000ilconsumatoremedioacquista
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Botto Poala, ceo di Reda: «Serve dividere i costi sull’intero
processo produttivo, perché non ricadano

solo sul consumatore. Il nostro futuro? Lo spazio»

di Giovanni Minoli

il 60%di abiti in più. Quindi il peggior
nemico della sostenibilità ad oggi
sembra essere il benessere.
«Se non si prende coscienza di queste
statistiche, assolutamente sì. Il proble-
ma è che nella sua storia, l’umanità ha
sempre aspirato al benessere. Le perso-
nechenonhannoilbenessere, lovoglio-
no raggiungere. Chi ce l’hadeve condivi-
derlo con gli altri. Bisogna prenderne
coscienza».
Qual è ilmigliore alleatodella sosteni-
bilità di fronte ai consumi che cresco-
no?
«L’informazione, perché prendere co-
scienza di cose che primanon si sapeva-
no, fa cambiare i paradigmi».
Ma la sostenibilità di quanto aumenta
il valore di un brand, se lo aumenta?
« In passato per niente, oggi un po’, se-

Il miglior alleato
della sostenibilità
è l’informazione,
che permette
di imparare
e cambiare paradigmi

Abbiamo iniziato a parlare
di «ecologia» nel 2000.
Rifare lo stesso percorso,
partendo oggi,
non sarebbe possibile
a livello di costi

● Sullo schermo
Tutti i lunedì su
National Geographic,
canale 403 di Sky,
alle 20.40 va in onda
«Green leader»,
a cura di Giovanni
Minoli, che intervista
i numeri uno delle
aziende italiane.
Il prossimo ospite
sarà
Giovanni Teodorani
Fabbri,
general manager
di Fater Smart

In onda Ercole Botto Poala e Giovanni Minoli

Il premio «Eletto Prodotto dell’Anno 2020»

Consumatori, otto su dieci vogliono le novità

L’ 83% dei consumatori, perlopiù
donne, è propenso a sperimentare

l’innovazione, cioè nuovi prodotti. Che
inpiùdi otto casi sudieci cercadi scova-
re in Reta, anche se cinque consumato-
ri su dieci lamentano la poca distin-
zione tra nuovi e vecchi prodotti. L’83%
di chi fa acquisti si fida del passaparola
di amici e parenti che diventano l’«in-
fluencer» principale quando si decide
di comperare qualcosa,mentre la quasi
totalitàdei consumatori (88%) è interes-
sata ai nuovi prodotti o servizi soltanto
sehannounprezzo accettabile. Il 78%di
chi fa acquisti oggi, però, contro il 52%
del 2006, è anche disposto a riconosce-
re un «premium price» se il prodotto o
il servizio soddisfa pienamente le sue
attese.
Sono alcunedelle abitudini di acquisto

degli italiani, come emergono dall’in-
dagine realizzata da Iri su un campione
di 12 mila persone sopra i 15 anni, che
hannoespressounvotoonlinenelmese
di gennaio 2020. La società specializza-
ta in ricerchedimercato il 23marzo illu-
strerà i risultati del lavoro in occasione
della giornata dedicata al Prodotto del-
l’Anno («Eletto prodotto dell’anno,
15ma edizione — I consumatori pre-
miano l’innovazione 2020»). La mara-
tona, animata da attori e dirette social,
premierà 60 prodotti e servizi innovati-
vi (dall’alimentare alla cosmesi e ai pro-
dotti per la casa, dalla finanza alla tec-
nologia) che hanno ottenuto il maggior
consenso tra i consumatori.
«Nato in Francia nel 1987, Eletto Pro-
dotto dell’Anno è presente in oltre 40
Paesi ed è sinonimo di qualità e fiducia

per i consumatori», dice Simonetta Flo-
res, fondatrice dell’iniziativa e ammini-
stratrice delegata di Marketing Innova-
zione Italia. Votati dai 12mila consuma-
tori italiani del campione, i prodotti se-
lezionati potranno fregiarsi per un
anno del logo, un bollino rosso e bian-
co, che rappresenta innovazione e sod-
disfazione: i due criteri che hanno por-
tato i consumatori a scegliere ciascuno
dei prodotti e dei servizi saliti sul podio.
Tra le aziende premiate, ci sono Poste
Italiane, Postepay, Salumificio Fratelli
Beretta, Unicredit,Monini, Ferrero, Kel-
logg’s, Leasys e L’Oreal. Mentre tra i 60
prodotti vincitori, che per un anno sa-
ranno riconoscibili grazie al bollino si-
nonimo di qualità, sicurezza e affidabi-
lità, ci sono l’App di Unicredit e il Salva-
danaioDigitalediPoste Italianechevin-

ce anche con «Punto Poste da te», una
sorta di luogo fisico che può essere il
condominio, l’ufficio o altri posti della
città dove farsi recapitare o pacchi nel-
l’orario desiderato», dice Flores.
Sempre dalla ricerca emerge che l’87%
dei consumatori italiani si fida di Eletto
Prodotto dell’Anno e predilige servizi
digitali acquistabili a distanza, che in
questoperiodo tornanopiùchemaiuti-
li. «PensiamoaShoppyChatbotdiCoop
Lombardia, altro vincitore», dice Flo-
res. Oggi tutti fanno la spesa online ma
un assistente virtuale e personale, pen-
sato per aiutare a gestire la lista della
spesa, ottenere suggerimenti d’acqui-
sto e aiutare a trovare nel punto vendita
digitale la giusta posizione dei prodotti
non si era ancora visto.
«Eancora tra i prodotti premiati trovia-
mo Nutella Biscuits e le tisane dell’ An-
gelica, per rilassarsi visto che bisogna
trascorrere tanto tempo in casa», con-
clude Flores.
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Selezione
Simonetta Flores,

fondatrice dell’iniziativa
«Eletto Prodotto
dell’Anno», alla

quindicesima edizione.
Quest’anno ha premiato,

fra gli altri, Poste
Italiane, Ferrero, Monini,
Fratelli Beretta, Unicredit


