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1. Introduzione

Nel 2015, a New York, è stato formalizzato il più grande programma di studio e 
azione sui problemi ambientali, sociali ed economici: l’Agenda 2030. Ancora in 
corso, il programma mira a riformulare gli attuali modelli economici e industriali 
entro il 2030, riprogettandoli tenendo conto dei cicli biologici ed ecologici del 
pianeta Terra, dell’organizzazione e della distribuzione efficiente ed equa delle 
risorse e dei bisogni sociali delle persone nel raggiungimento di una vita sosteni-

bile (Raworth, 2018). Uno dei settori economici che necessita urgentemente di 
un nuovo modello allineato a questi principi è quello agroalimentare (von Braun 
et al., 2021).

Quando si parla di agroalimentare, ci si riferisce a un settore complesso ed etero-
geneo. È ampiamente dimostrato come l’attuale sistema agroalimentare, spinto 
da sempre a massimizzare la produzione agricola di materie prime per la produ-
zione di alimenti industrializzati, ad alta densità calorica, poco costosi, convenien-
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ti, altamente trasformati e con il cosiddetto valore aggiunto, abbia contribuito 
alla diffusione dell’obesità (Hall, 2018) e a significativi impatti ambientali (Amund-
son et al., 2015; Crippa et al., 2021; Notarnicola et al., 2017). Oltre a ciò, nel 2020 
i sistemi alimentari di tutto il mondo sono stati sconvolti dalla crisi sanitaria del 
COVID-19, incidendo sulla sicurezza alimentare, sulla nutrizione delle popolazioni 
rurali e urbane, e mettendo in discussione la loro resilienza (FAO, 2021). La crisi 
sanitaria ha portato anche consistenti perdite economiche per alcune tipologie di 
servizi (es. ristoranti e, come si discuterà in seguito, la distribuzione automatica) 
a causa delle restrizioni imposte dal lockdown (Panzone et al., 2021), e ai rallenta-
menti lungo le catene di fornitura (Barman et al., 2021). 

Tutte queste evidenze contribuiscono all’alto livello di insostenibilità e fragilità 
dell’intero settore alimentare e sono il motivo per cui esso è al centro dell’A-
genda 2030 e affrontato da tutti gli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile1, nonché da 
altri programmi (von Braun et al., 2021) come la strategia europea “From farm 
to Fork” (European Commission, 2020). Ciò di cui la nostra società ha bisogno è 
un sistema agroalimentare resiliente in grado di resistere a stress esterni (FAO, 
2021), nonché allineato alle politiche internazionali e comunitarie in materia di 
transizione sostenibile (von Braun et al., 2021).

Tuttavia, per preparare il sistema agroalimentare a tale transizione, è imperati-
vo identificare i settori industriali che hanno impatti sociali e ambientali negativi 
significativi, quindi riprogettarli e adattarli ai principi della sostenibilità. Uno di 
questi settori che dovrebbe essere riconsiderato e riprogettato per il futuro è 
quello della distribuzione automatica, chiamato anche vending. 

2. Il settore della distribuzione automatica (vending)

Il settore del vending si colloca all’interno della filiera alimentare e il suo ruolo 
è quello di fornire cibo e bevande a basso costo da consumare sul momento. 
Sebbene esistano altri servizi di vendita al dettaglio (ad esempio supermerc Na-

1  Nazioni Unite https://www.un.org/en/food-systems-summit/sdgs 

zioni Unite https://www.un.org/en/food-systems-summit/sdgs ati, negozi di ali-
mentari, caffetterie), il vending ha due caratteristiche uniche: è diffuso nelle città 
all’interno di spazi pubblici (ad esempio università, ospedali), privati (ad esempio 
aziende, uffici) o ibridi (ad esempio centri commerciali, palestre) e fornisce, attra-
verso i distributori automatici, un accesso facile e veloce a diversi tipi di alimenti 
e bevande, soddisfacendo le esigenze dei consumatori. Fin dalla sua diffusione 
globale negli anni 1960-70, il settore della distribuzione automatica ha dovuto 
il suo successo alla capacità di sfruttare alcune dinamiche sociali. Ad esempio, 
i distributori automatici non sono solo un modo per fornire cibo e bevande, ma 
servono anche come luoghi di incontro per le persone che si scambiano idee du-
rante le pause dal lavoro o dallo studio. Inoltre, quando gli esseri umani lavorano 
o studiano intensamente per molto tempo, l’organismo ha bisogno di una certa 
quantità di energia e i carboidrati (soprattutto lo zucchero) ne rappresentano la 
fonte più facilmente assimilabile (Peters, 2019). Ecco perché in queste occasioni 
molti sentono un irresistibile desiderio di dolci, e i distributori automatici rappre-
sentano spesso la soluzione più vicina. Un’altra situazione in cui le persone ricor-
rono spesso ai servizi di distribuzione è quando non sono altrimenti in grado di 
occupare la mente (Koball et al., 2012).

La noia è abbastanza potente da spingere le persone a fare spuntini extra, ed è 
per questo motivo che i distributori automatici sono sempre collocati in prossimi-
tà di spazi come sale d’attesa di aeroporti o ospedali. Infine, ma non per questo 
meno importante, l’utilizzo dei distributori automatici è una comodità, in quanto 
consentono alle persone di trovare un’ampia varietà di cibi e bevande senza do-
versi preoccupare di portarli da casa.

2.1. Il mercato europeo e italiano

La capacità del settore della distribuzione automatica di raggiungere qualsiasi 
area geografica, fornendo alle persone ciò che desiderano quando lo desiderano, 
ha creato notevoli profitti. Si stima che il fatturato totale in Europa nel 2019 abbia 



43

Re|Cibo Rivista della Rete Italiana Politiche Locali del Cibo

raggiunto l’importo di 17.2 miliardi di euro2. La vendita di bevande calde rappre-
senta la forza trainante, con quasi 11 miliardi di euro di ricavi (62,5% del totale), 
seguita da bevande fredde (22%), snack (12,5%) e altri alimenti (3%). Complessiva-
mente, in meno di dieci anni (dal 2011 al 2019), il mercato europeo ha ampliato in 
modo significativo la propria offerta all’interno di un maggior numero di siti pub-
blici e privati, aumentando, a sua volta, i propri ricavi del 21%. Tuttavia, l’intero set-
tore è stato pesantemente colpito dalla crisi COVID-19 a causa della chiusura dei 
canali di vendita, con un significativo calo nel fatturato del 30% rispetto al 20193. 

L’Italia è il più grande mercato del vending tra gli Stati membri europei, con oltre 
820.000 distributori automatici in tutte le regioni e un fatturato totale nel 2019 
pari a quasi 2 miliardi di euro grazie ai quasi 5 miliardi di prodotti venduti4. Come 
tutti gli altri Stati europei, anche il mercato italiano è stato fortemente colpito 
nel 2020 dalla crisi COVID-19, con un calo dei consumi e dei ricavi rispettivamente 
del 30,4% e del 31,95%5. Tuttavia, i recenti dati economici mostrano una legge-
ra seppur lenta ripresa del settore, dovuta agli effetti che la crisi COVID-19 ha 
provocato soprattutto in termini di nuove abitudini di utilizzo degli ambienti più 
strettamente legati al settore, come scuole, ospedali e uffici. Infatti, anche se 
ancora molto al di sotto dei valori del 2019, i ricavi totali del 2021 (1,4 miliardi di 
euro) e i consumi (oltre 3,5 miliardi) sono aumentati con un tasso del +12% e del 
+10%, rispettivamente, rispetto alla situazione del 20205. Come nella situazione 
pre-pandemia, nel 2021 le bevande calde hanno rappresentato la quota di mer-
cato maggiore, pari al 68% dell’intero fatturato (quasi 950 milioni di euro), con 
il caffè come prodotto più consumato (oltre 2 miliardi di consumi)5. Le bevande 
fredde (acqua minerale, soda, tè, bevande energetiche, succhi di frutta) sono la 
seconda categoria di prodotto più consumata, con il 18% del mercato e un fattu-

2  European Vending & Coffee Service Association (EVA) https://www.vending-europe.eu/
eva-report-vending-market-growth-to-be-offset-by-covid-19-impact/

3  European Vending & Coffee Service Association (EVA) https://www.vending-europe.eu/
expanded-eva-market-report-covers-24-european-countries/

4  Confida – Associazione Italiana Distribuzione Automatica https://www.confida.com/
dati-di-settore/

rato totale di quasi 250 milioni di euro5. Infine, gli snack dolci e salati sono la terza 
categoria di prodotti consumati, con il 14% del mercato e un fatturato totale di 
quasi 200 milioni di euro5. 

2.2. Un settore ancora insostenibile

Nonostante la lenta ripresa economica, la crisi del COVID-19 ha messo in evidenza 
la staticità e la fragilità del settore del vending di fronte a squilibri su larga sca-
la. Questo ha portato le principali associazioni del settore a riflettere su come 
trasformarlo in vista delle sfide future e renderlo al passo con i tempi5. Uno dei 
tanti temi emersi recentemente in Europa e in Italia è la maggiore attenzione 
agli aspetti aziendali legati alla sostenibilità, in particolare alla salute umana e 
all’ambiente6. L’attuale settore del vending, infatti, non può essere considerato 
sostenibile per due motivi principali. Il primo è legato al tipo di prodotti venduti, 
mentre il secondo alla sua filiera.

2.2.3. Prodotti insalubri e (forse) ambientalmente e socialmente insostenibili

Fin dagli anni ‘60 e ‘70, i distributori automatici sono stati considerati uno dei 
simboli del consumismo moderno e possibili responsabili di abitudini alimentari 
non salutari e, di conseguenza, dell’aumento delle malattie. Questa accusa è sta-
ta sostenuta negli anni successivi da evidenze cliniche e nutrizionali consolidate 
riguardanti 1) il profilo nutrizionale molto basso degli alimenti e delle bevande 
vendute e 2) una possibile esistente relazione tra il consumo di tali prodotti e il 
rischio di sviluppare sovrappeso e obesità. 

I distributori automatici vendono principalmente snack salati (ad esempio pa-

5  European Vending & Coffee Service Association (EVA) https://www.vending-europe.eu/
covid-19-new-opportunities-for-vending/

6  Il tema della sostenibilità è stato ampiamente affrontato in diverse conferenze organizza-
te durante la fiera Venditalia 2022 tenutasi a Milano dall’11 al 14 maggio 2022 https://www.venditalia.
com/novita_di_venditalia-2022/
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tatine), barrette di cioccolato, biscotti, caramelle, trail mix, barrette di muesli, 
cracker e cereali come alimenti; bevande gassate/non gassate zuccherate, bevan-
de energetiche, acqua zuccherata contenente nutrienti, bevande gassate/non 
gassate dietetiche come bevande fredde; caffè, cioccolato, tè e specialità a base 
di latte come bevande calde (Byrd-Bredbenner et al., 2012). Calcolando il rappor-
to tra i componenti degli alimenti raccomandati e quelli da evitare, Byrd-Bred-
benner et al. (2012) e Faris et al. (2021) hanno valutato la qualità nutrizionale de-
gli alimenti e delle bevande venduti nei campus universitari, che si è dimostrata 
piuttosto bassa. Infatti, il punteggio di qualità nutrizionale (ovvero la media del 
punteggio “nutrienti da massimizzare” diviso per il punteggio “nutrienti da mini-
mizzare”) di quasi tutti gli alimenti e le bevande era inferiore a 100, indicando così 
che i nutrienti da minimizzare (ovvero grassi saturi, colesterolo, sodio e zuccheri 
totali) erano presenti in quantità maggiori rispetto ai nutrienti da massimizzare 
(ovvero vitamina A, vitamina C, proteine, fibre alimentari, ferro e calcio). Grech 
et al. (2017) hanno trovato evidenze simili, secondo cui gli snack venduti nelle 
università erano ad alto contenuto energetico, ricchi di grassi saturi (>5 g/100 
g) o grassi trans (>1% di energia), ricchi di sodio (>400 mg/100 g), poveri di fibre 
(<2 g per porzione) o ricchi di zuccheri aggiunti (>10% di energia). Osservando lo 
scarso contenuto nutrizionale, ci sono studi che mettono in relazione il consumo 
frequente di questi alimenti e bevande con un aumento del rischio di insorgenza 
dell’obesità. Nel loro studio, Fox et al. (2009) hanno trovato un’associazione po-
sitiva tra il loro consumo e il punteggio z dell’indice di massa corporea (IMC) tra 
i bambini di una scuola media. Analogamente, altri autori hanno dimostrato una 
relazione positiva tra la presenza di distributori automatici nelle scuole e il loro 
uso frequente e gli alti tassi di sovrappeso e obesità (Raposo et al., 2018).

In altre parole, i soggetti obesi e in sovrappeso erano quelli che consumavano più 
frequentemente snack acquistati ai distributori automatici. Ciò è in accordo con 
Bertéus Forslund et al. (2005) che hanno dimostrato che 1) gli snack erano po-
sitivamente e direttamente correlati all’assunzione di energia e indirettamente 
all’assunzione assoluta di proteine, grassi e carboidrati e 2) i soggetti obesi era-
no più assidui consumatori di snack rispetto ai soggetti non obesi. Risultati simili 
sull’impatto del consumo quotidiano di bevande dolci sono stati recentemente 

discussi da Malik & Hu (2022). Sebbene in letteratura vi siano studi contrastanti 
sull’impatto del consumo di bevande zuccherate sulla salute, la maggior parte 
delle ricerche concorda sul fatto che un consumo eccessivo di tali bevande può 
aumentare il rischio di obesità, diabete e malattie cardiovascolari. Nel comples-
so, sulla base di queste evidenze, è possibile dedurre un’influenza positiva dei 
prodotti della distribuzione automatica sui problemi di salute cronica, anche se 
l’entità dell’effetto non è ancora del tutto chiara. Tuttavia, esistono studi che for-
niscono risultati opposti. Ad esempio, Park & Papadaki (2016) non hanno osserva-
to alcuna associazione tra l’IMC e l’uso dei distributori automatici, così come tra 
l’IMC e la scelta di alimenti specifici. La discrepanza esistente tra gli studi sugge-
risce che manca ancora una comprensione completa dei reali effetti dei prodotti 
di distribuzione automatica sulla salute e che sono necessarie ulteriori ricerche.

Oltre a potenziali effetti negativi sulla salute umana, una recente ricerca ha evi-
denziato una significativa carenza all’interno dei distributori automatici di prodot-
ti alimentari sostenibili (Bertossi et al., 2022), ovvero prodotti alimentari non solo 
“adeguati dal punto di vista nutrizionale, sicuri e salutari”, ma anche “protettivi e 
rispettosi della biodiversità e degli ecosistemi, culturalmente accettabili, accessi-
bili, economicamente equi e convenienti, ottimizzando le risorse naturali e uma-
ne”. Lo scopo dello studio era ottenere una prima panoramica esplorativa del 
livello di sostenibilità dei prodotti venduti attraverso un’analisi delle dichiarazioni 
grafiche e testuali presenti sulle confezioni. Per l’occasione sono stati valutati 171 
prodotti venduti in quattro luoghi in Friuli Venezia Giulia: un’università pubblica, 
un centro sportivo, una scuola privata e un’azienda. I risultati (Figura 1) dimostra-
no una decisa mancanza di dichiarazioni sostenibili sugli imballaggi, soprattutto 
quelli riguardanti il supporto a coltivatori di materie prime (es. logo FairTrade), le 
caratteristiche ecologiche del packaging (es. minor quantità di materiale utilizza-
to), gestione delle risorse (es. logo del Forest Stewardship Council) e produzione 
a basso impatto (es. biologico). Si nota, invece, una maggior tendenza ad eviden-
ziare il tipo di materiale dell’imballaggio, il suo corretto smaltimento e l’assenza 
di particolari nutrienti (es. grassi o zuccheri aggiunti). Sebbene l’assenza di dichia-
razioni sostenibili possa non riflettere la sostenibilità reale di un prodotto e debba 
sottostare a delle regole europee spesso incomplete, essa rappresenta comun-
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que una grossa mancanza in grado di influenzare le opinioni dei consumatori. L’o-
biettivo delle dichiarazioni sostenibili sugli imballaggi dei prodotti è infatti quello 
di superare l’asimmetria informativa tra consumatori e produttori, e spingere i 
consumatori verso scelte di consumo più nutrienti, ecologiche ed eque. In altre 
parole, le indicazioni sulla confezione sono gli unici elementi su cui i consuma-
tori fanno affidamento per farsi un’idea delle caratteristiche di un prodotto. Ad 
esempio, se un prodotto dichiara esplicitamente di avere un composto salutare, 
i consumatori possono pensare che il prodotto favorisca la loro salute. Lo stesso 
ragionamento vale per le indicazioni ambientali e sociali. Pertanto, i consumatori 
possono percepire l’assenza di indicazioni di sostenibilità sui prodotti alimentari 
come una reale assenza di caratteristiche di sostenibilità, con gravi conseguenze 
per il mercato. Infatti, oggi i consumatori mostrano generalmente atteggiamenti 
e preferenze positive nei confronti dei prodotti alimentari accompagnati da indi-
cazioni di sostenibilità (EFSA, 2022; Osservatorio Immagino, 2021) e l’assenza di 
tali informazioni sulle confezioni degli alimenti può portare a un aumento dello 
scetticismo e della sfiducia dei consumatori nei confronti dei servizi alimentari, 
rendendoli meno disposti ad acquistare vari prodotti alimentari.

2.2.4. Una filiera ancora lunga, complessa e impattante

Il settore della distribuzione automatica rientra nei servizi di vendita al dettaglio 
e può essere considerato la versione semplificata di un supermercato. Sebbene ci 
siano delle sostanziali differenze tra le due tipologie di servizi, essi possiedono due 
punti in comune: condividono la stessa filiera ed entrambi devono essere costan-
temente riforniti di alimenti a basso costo disponibili ai consumatori ogni giorno 
dell’anno. Soddisfare in modo continuo tale domanda richiede un’enorme quan-
tità di materie prime coltivate principalmente nei Paesi in via di sviluppo, dove le 
condizioni di lavoro sono spesso inadeguate a garantire alle persone uno stile di 
vita dignitoso (è il caso, ad esempio, di alcune delle principali materie prime per 
i prodotti della distribuzione automatica, ovvero zucchero, caffè e tè) (ILO, 2017, 
2020a, 2020b). Nel suo libro, Lorr, (2021) evidenzia il lato oscuro dei supermercati 
americani, un sistema di vendita al dettaglio in cui i consumatori spendono quasi 

700 miliardi di dollari all’anno. Il suo messaggio è semplice: i consumatori si sono 
abituati ad avere accesso a tonnellate di alimenti tutto l’anno a prezzi il più bassi 
possibile e la variabile nell’equazione alimentare che generalmente viene modifi-
cata per garantire tali prezzi è il costo del lavoro. Nel complesso, il basso prezzo 
degli alimenti che i consumatori desiderano porta con sé centinaia di decisioni 
ingiuste che ricadono sui lavoratori (compresi gli agricoltori e i trasportatori) che 
compongono l’intera catena di approvvigionamento. Dal momento che il settore 
della distribuzione automatica e quello dei supermercati condividono la stessa 
filiera, è possibile ipotizzare che condividano anche tali impatti sociali. 

Oltre a ciò, è risaputo che la filiera agroalimentare segue un modello di tipo line-
are, con consistenti impatti ambientali (Amundson et al., 2015; Crippa et al., 2021; 
Notarnicola et al., 2017) causati principalmente da pratiche agricole convenzio-
nali che privilegiano la quantità rispetto alla qualità (Ellen McArthur Foundation, 
2019).

3. Imparare dal passato per creare il futuro

Il dilemma tra quantità e qualità della produzione è al centro del dibattito econo-
mico da moltissimo tempo, ormai. Se per molti anni la nostra economia ha inse-
guito senza freni il principio di crescita illimitata, ora siamo arrivati ad un punto 
in cui bisognerebbe lasciare un po’ di spazio anche alla dimensione qualitativa. In 
ambito agroalimentare ciò significa crescere producendo meglio e portare bene-
fici ambientali e sociali. 

I sistemi e settori agroalimentari del futuro dovrebbero evolversi verso diverse 
dimensioni (Deloitte, 2021; The Food and Land Use Coalition, 2019), sostenendo 
la diffusione di diete sane, un’agricoltura produttiva e rigenerativa, la protezione 
e ripristino della natura, il mantenimento di oceani sani e produttivi, la diversifica-
zione dell’approvvigionamento proteico, la riduzione delle perdite e degli sprechi 
alimentari, la creazione circuiti e collegamenti locali, la rivoluzione digitale, mezzi 
di sussistenza rurali più forti, e il genere e demografia. Le due dimensioni su cui il 
settore della distribuzione automatica può avere un certo potere decisivo sono 



46

Re|Cibo Rivista della Rete Italiana Politiche Locali del Cibo

quelle delle diete sane e la creazione di circuiti locali. 

3.1. Proporre alimenti più salutari funziona?

L’evidenza dell’elevata insalubrità dei prodotti alimentari venduti nei distributori 
automatici è stata (ed è tuttora) il principale motore di diversi tipi di interventi 
volti a favorire i consumatori verso scelte nutrienti, i più comuni dei quali hanno 
riguardato la sostituzione dei prodotti non salutari con soluzioni più salutari, tal-
volta combinati con l’uso di cartelli promozionali (ad esempio etichette).

Tuttavia, la preoccupazione per le perdite di profitto dovute a iniziative di distri-
buzione automatica più salutari è un ostacolo comunemente citato che impedi-
sce spesso i rivenditori (così come le istituzioni pubbliche e private) di implemen-
tare questo tipo di strategie. Sebbene si tratti di una preoccupazione legittima, è 
possibile sostituire i prodotti non salutari con altri più salutari mantenendo (in al-

cuni casi aumentando) sia il volume delle vendite che il profitto, oltre a diminuire 
efficacemente l’assunzione di calorie, zuccheri o sodio da parte dei consumatori 
per ogni snack o bevanda. Ad esempio, durante un intervento effettuato in Nuo-
va Zelanda nel 2007-2008 (Gorton et al., 2010), i distributori automatici collocati 
in due ospedali sono stati riforniti con il 50% di “scelte salutari” e il 50% di “scelte 
convenzionali”. L’intervento ha portato, nell’arco di un anno, alla rimozione di 
circa 12.400 MJ di energia, 210 kg di grassi totali, 130 kg di grassi saturi e 220 kg di 
zuccheri dai distributori automatici senza incidere sul volume delle vendite. Griffi-
ths et al. (2020) hanno ottenuto risultati simili sostituendo completamente i nor-
mali snack con prodotti sani. Il calo delle calorie vendute è stato del 61%. Anche 
se l’intervento ha comportato un calo del 27% del volume delle vendite e del 30% 
dei profitti, questi risultati non sono stati significativi, suggerendo che il vending 
salutare può essere introdotto in spazi pubblici e privati senza incorrere in una 
perdita catastrofica delle vendite. Sebbene manchino documenti clinici che di-
mostrino che il consumo di prodotti di distribuzione automatica più salutari porti 
direttamente a una diminuzione del rischio di obesità, esistono prove dell’influen-
za positiva di modelli alimentari sani sulla perdita di peso. Infatti, il consumo di 
prodotti sani comporta una significativa riduzione del rischio di obesità centrale 
e, di conseguenza, di sviluppare sindromi metaboliche (ad esempio, pressione 
sanguigna elevata e intolleranza al glucosio) e malattie non trasmissibili (MNT). 
Pertanto, poiché è stato confermato che la sostituzione di prodotti non salutari 
con altri più sani riduce la quantità di energia, grassi, zuccheri e sodio, è plausibile 
presumere che tale strategia possa contribuire anche a una riduzione dell’IMC, 
della pressione arteriosa, dei livelli di glucosio e di colesterolo, influenzando, a 
sua volta, il rischio di insorgenza di MNT. Nel loro studio condotto negli Stati Uni-
ti, Schwartz et al. (2020) hanno contribuito a rafforzare questa ipotesi dimostran-
do che un miglioramento della qualità nutrizionale dei prodotti di distribuzione 
automatica, in linea con la politica sanitaria dello Stato, ha portato a una riduzio-
ne dell’IMC tra gli studenti. Tuttavia, non si deve presumere che la sostituzione 
dei prodotti da sola abbia sempre successo. Ci sono molti fattori da considerare 
e recenti evidenze dimostrano che un buon modo per spingere i consumatori 
ad acquistare alimenti più sani dai distributori automatici è quello di combinare Figura 1. Percentuale di dichiarazioni sostenibili grafiche e testuali sugli imballaggi di snack e bevande. 

Fonte: Bertossi et al. (2022)
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diverse strategie. Ad esempio, Viana et al. (2018) hanno riscontrato che il riordino 
dei prodotti e l’etichettatura di quelli più salutari ha portato a percentuali molto 
più elevate di acquisto di prodotti più sani senza compromettere le prestazioni 
finanziarie. 

3.2. Creare una filiera più corta e sostenibile funziona?

Il settore della distribuzione automatica è stato da sempre oggetto di studio e 
dibattito, ma con un focus orientato principalmente agli aspetti nutrizionali. Gli 
aspetti ambientali, invece, non hanno ricevuto la stessa attenzione, ma una ricer-
ca che merita sicuramente di essere approfondita è quella condotta da Pereira et 
al. (2018). Nel loro lavoro, gli autori hanno analizzato un caso studio di una catena 
di fornitura locale di latte fresco venduto ai distributori automatici in Spagna. L’o-
biettivo della ricerca era valutare se la vendita di latte locale attraverso i distribu-
tori automatici (filiera più corta) avesse impatti ambientali inferiori rispetto alla 
vendita dello stesso latte all’interno dei supermercati (filiera più lunga). I risultati 
hanno dimostrato come creare una filiera più corta che preveda la vendita diretta 
al consumatore tramite distributori automatici porti ad un impatto ambientale in-
feriore del 45% rispetto a quella tradizionale, grazie, soprattutto, all’eliminazione 
degli intermediari tra produttori e consumatori e, quindi, alla riduzione nell’uso di 
risorse ed energia (imballaggio e trasporto). Secondo gli autori, una filiera corta 
del latte con vendita diretta attraverso distributori automatici rappresenta un si-
stema agroalimentare alternativo rispetto le filiere tradizionali in linea con i prin-
cipi dell’economia circolare promossi dall’Unione Europea. Tuttavia, nonostante 
i risultati positivi ottenuti in 6 anni di attività, l’iniziativa non ha funzionato per 
molte ragioni socioeconomiche, come la mancanza di capacità di trasformazione 
e commercializzazione da parte degli agricoltori, la difficoltà di fare rete e di col-
laborare con altri stakeholder chiave, la necessità di sensibilizzare i consumatori 
sui benefici del latte pastorizzato e la gamma limitata di prodotti caseari offerti. 

Un altro caso di filiera corta che sta avendo difficoltà simili riguarda un’azienda 
di distribuzione automatica italiana in Friuli Venezia Giulia, la quale, assieme ad 

una cioccolateria locale, ha creato uno snack dolce che può essere considerato 
l’esempio perfetto di alimento sostenibile. “Materie prime e sapienza pasticcera da 
un lato, distribuzione di qualità dall’altro, si interconnettono manifestando amore 
per il territorio, rispetto dei valori, gusto genuino e autentico e attenzione alla green 
economy; da questa base nasce il contenuto prezioso e goloso dello snack SQUISÎT, 
che esprime così la sintesi dell’eccellenza friulana”. Così l’azienda friulana di ven-
ding presenta lo snack sulla sua pagina web. Il rispetto e l’amore per la Terra e 
l’ambiente circostante, il senso di appartenenza, la collaborazione e la volontà 
di servire la comunità locale con serietà e qualità è stato ed è tuttora l’impegno 
condiviso tra l’azienda e la cioccolateria nella produzione dello snack. SQUISÎT si 
differenzia dagli altri prodotti tradizionali non solo per il nome che porta (in lin-
gua friulana), ma anche per la scelta di materie prime locali di altissima qualità: è 
infatti realizzato con farina di grano, nocciole e crema di gianduia e cacao prodot-
ti e lavorati esclusivamente all’interno della regione. La sostenibilità dello snack 
va anche oltre i suoi ingredienti: acquistandolo, infatti, i consumatori possono 
sostenere un’associazione locale che aiuta i pazienti affetti da disturbi alimentari 
e le loro famiglie.

Per quanto SQUISÎT rappresenti un caso quasi più unico che raro nel panorama 
della distribuzione automatica italiana, e la dimostrazione che è possibile creare 
prodotti salutari e a filiera corta, dalla sua presentazione avvenuta a marzo 2022 
ha incontrato e sta incontrando parecchie difficoltà a conquistare la sua fetta di 
mercato. La prima ragione è legata sia a bisogni impulsivi (ad esempio la fame o 
il desiderio di dolce) sia alla “paura delle novità” (detta anche neofobia) da parte 
dei consumatori. La maggior parte dei consumatori acquista cibo dai distributori 
automatici quando sono affamati. La fame può generalmente motivare compor-
tamenti di ricerca di cibo e consumo di alimenti non salutari, nonché ostacolare 
i consumatori nella scelta di prodotti sostenibili a causa della sua influenza sul-
la valutazione del gusto e sulla preferenza per alimenti specifici (Hoffmann et 
al., 2019). Inoltre, i consumatori spesso si basano sulle loro esperienze passate 
quando effettuano le loro scelte alimentari. Pertanto, è possibile che di fronte ai 
distributori automatici, i consumatori affamati o “vogliosi di dolci” tendano a sce-
gliere il prodotto “convenzionale” e “malsano” che già sanno soddisfare il loro 
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desiderio piuttosto che un nuovo prodotto, anche se il nuovo prodotto (in que-
sto caso, SQUISÎT) è percepito come più sano, sostenibile e locale. La seconda 
ragione è legata al prezzo, che è piuttosto elevato rispetto a quello di uno snack 
medio. Il costo di alimenti e bevande è uno dei principali fattori che governa le 
scelte dei consumatori (Ogundijo et al., 2021). In generale, i prodotti alimentari 
più sani hanno costi più elevati rispetto alle soluzioni non salutari e questa ten-
denza è stata osservata anche per i prodotti della distribuzione automatica. Per 
quanto riguarda il comportamento dei consumatori, la letteratura scientifica ha 
idee molto divergenti sull’argomento: alcuni autori hanno dimostrato che i con-
sumatori tendono a trattenersi dall’acquistare e pagare di più per i prodotti sani 
e sostenibili, mentre altri studiosi hanno ottenuto prove opposte. Per quanto 
riguarda il settore della distribuzione automatica, le strategie di manipolazione 
dei prezzi sono comuni (Grech & Allman-Farinelli, 2015). Inclusion criteria: (i, e la 
maggior parte degli autori concorda sul fatto che i consumatori esprimono una 
maggiore disponibilità ad acquistare prodotti più sani e sostenibili solo quando il 
loro prezzo viene abbassato.

3.3. Cosa serve per cambiare la situazione?

Sebbene in letteratura esistano, come appena dimostrato, casi studio che te-
stimoniano come sia possibile creare un settore della distribuzione automatica 
in grado di offrire prodotti sani e salutari, sono ancora presenti delle barriere al 
completo sviluppo di tali strategie sostenibili. Lo stesso vale per la creazione di 
economie locali e a filiera corta. Tuttavia, tali problematiche possono essere ri-
solte in tre modi: il primo attraverso l’adozione di una forte politica aziendale 
e istituzionale, il secondo attraverso cospicui finanziamenti, il terzo attraverso 
l’impegno aziendale.

3.3.4. Politica e accordi commerciali sostenibili

Quello della distribuzione automatica è un servizio di vendita al dettaglio e, per 
quanto riguarda il settore pubblico, in Europa è soggetto alle regole del Green 

Public Procurement (GPP). Il GPP è un importante strumento nel contesto del 
consumo e della produzione sostenibili con cui le istituzioni pubbliche cercano 
di acquistare beni, servizi e opere con un impatto ambientale ridotto durante 
il loro ciclo di vita. Ciò riguarda anche i servizi legati all’alimentazione, in cui è 
compresa la distribuzione automatica. Pertanto, attraverso il GPP le autorità pub-
bliche sono incoraggiate ad integrare diversi criteri di sostenibilità nelle loro gare 
d’appalto e selezionare i fornitori la cui offerta alimentare mostra una maggio-
re conformità a tali criteri. Ad esempio, i criteri aggiornati al 2019 prevedono la 
presenza nei distributori automatici di una certa quantità di prodotti biologici e 
derivanti da commercio equo solidale, nonché salutari (European Commission, 
2019). Tuttavia, nei paragrafi precedenti è stato discusso come ancora oggi la 
maggior parte dei prodotti che possono essere trovati all’interno dei distributori 
automatici possiedano caratteristiche nutritive e produttive non in linea con le 
linee guida europee.

Sebbene possano esserci numerose spiegazioni a questo fatto, un elemento si-
curamente cruciale è la mancanza di una politica istituzionale orientata allo svi-
luppo sostenibile. La politica è definita dalla ragione d’essere dell’organizzazione 
(mission), dalle sfide a lungo termine (vision), dagli obiettivi imposti e dalle stra-
tegie operative. Senza una politica chiara, una qualsiasi istituzione (ad esempio, 
un’università) avrà serie difficoltà a programmare un piano di crescita, una strate-
gia operativa e gli interventi necessari a raggiungere una condizione di sviluppo 
sostenibile (Blanco-Portela et al., 2017; Leal Filho et al., 2018), tra cui utilizzare in 
modo corretto il GPP, il quale è uno strumento a supporto della politica di orga-
nizzazione (Cheng et al., 2018).

In letteratura esistono diversi studi che dimostrano come la creazione di politi-
che istituzionali orientate al miglioramento della salute dei consumatori abbia 
portato ad una forte diminuzione dei prodotti non salutari presenti all’interno dei 
distributori automatici in diversi luoghi (Blake et al., 2021; Schwartz et al., 2020; 
Wickramasekaran et al., 2018). Nel loro lavoro, Blake et al. (2021) discutono degli 
effetti di una politica universitaria chiamata “Deakin Food Charter” nata con l’o-
biettivo di fornire alimenti sani, nutrienti e sostenibili che potessero soddisfare 
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sia le esigenze della comunità universitaria che quelle commerciali del fornitore, 
creando, allo stesso tempo, un ambiente il più possibile stimolante all’adozione 
di nuovi stili di vita. La politica ha previsto l’adozione di una strategia operativa 
con i “classici” interventi possibili ai distributori, cioè l’utilizzo del sistema a se-
maforo per l’identificazione dello status nutritivo dei prodotti, una migliore visi-
bilità dei prodotti più sani, e l’utilizzo di plastica riciclata per gli imballaggi delle 
bevande. Nei due anni di monitoraggio, l’adozione di una politica così inclusiva e 
integrata ha portato diversi benefici, sia nutrizionali che economici. Ma il punto 
più importante è che tale impegno da parte della Deakin University ha stimolato 
il gestore del servizio non solo ad adeguarsi alla nuova politica universitaria, ma 
a migliorarla e a implementare gli interventi effettuati nel campus anche in altri 
contesti. Ciò dimostra quanto sia importante la creazione di politiche chiare, am-
biziose e inclusive, le quali possono avere effetti positivi anche nei rapporti con i 
fornitori di servizi.

Ovviamente, l’impegno allo sviluppo sostenibile non deve riguardare solamente 
le istituzioni, ma anche le stesse aziende di distribuzione automatica. Pertanto, 
per la società del futuro, le aziende di distribuzione automatica dovrebbero ri-
considerare la loro posizione di semplici fornitori passivi di alimenti e bevande, 
diventare più proattive e avere il coraggio di sviluppare e valutare nuovi modelli 
di business con la salute dei consumatori come obiettivo da raggiungere entro il 
2030. In altre parole, dovrebbero collaborare attivamente con le istituzioni locali 
nello sviluppo di politiche e interventi che 1) forniscano un ambiente favorevole 
all’apprendimento di preferenze salutari (ad esempio, attraverso lo sviluppo di 
competenze alimentari, l’alfabetizzazione alimentare e l’educazione nutriziona-
le per bambini e adulti); 2) superino le barriere che impediscono l’espressione 
di preferenze salutari (ad esempio, istituendo iniziative per rendere disponibili 
specifici alimenti sani in luoghi pubblici e privati); 3) incoraggiare le persone a 
rivalutare le preferenze non salutari esistenti (ad esempio, ridisegnando l’archi-
tettura delle scelte nei punti vendita, fornendo etichette nutrizionali con simboli 
di avvertimento o un sistema di classificazione nutrizionale); e 4) stimolare una 
risposta positiva dei sistemi alimentari (Hawkes et al., 2015).

3.3.5. Finanziamenti pubblici

Una delle cose più importanti di cui ogni settore incluso all’interno della filiera 
agroalimentare ha bisogno per accelerare la transizione verso lo sviluppo soste-
nibile sono i finanziamenti. Il passaggio a una dieta sana per l’uomo e per il piane-
ta richiede investimenti annuali pari a circa 30 miliardi di dollari, che a loro volta 
possono portare a quasi 2.000 miliardi di dollari di opportunità commerciali an-
nuali (The Food and Land Use Coalition, 2019) Tali investimenti sono fondamen-
tali per 1) orientare la dieta delle persone verso alimenti più protettivi, limitando 
il consumo di cibi malsani e ultra-lavorati ad alto contenuto di sale, zucchero o 
grassi saturi; 2) sostenere le piccole e medie imprese verso attività commerciali 
che diano priorità alla disponibilità, all’appetibilità e alla qualità di alimenti sicuri 
e nutrienti; 3) riorientare le finanze pubbliche verso alimenti sani, scoraggiando 
allo stesso tempo la produzione e il consumo di alimenti non salutari attraverso 
l’uso di tasse e trasferimenti fiscali; 4) stimolare l’innovazione, sfruttare il potere 
delle imprese e orientarle verso linee di prodotti alimentari nutrienti e sostenibili 
grazie all’accesso agli investimenti; 5) promuovere il cambiamento comporta-
mentale attraverso nuove strategie di marketing che garantiscano una migliore 
visibilità agli alimenti sani e nutrienti.

L’investimento economico annuale necessario, invece, per la transizione verso 
economie alimentari sostenibili forti, efficienti e locali ammonta a circa 10 miliardi 
di dollari, che a loro volta possono portare a circa 215 miliardi di dollari di op-
portunità commerciali annuali entro il 2030 (The Food and Land Use Coalition, 
2019). L’espansione dell’offerta locale comporterà reti di distribuzione più corte, 
con una diminuzione delle relative emissioni di gas serra; una disponibilità più 
ampia e più rapida di alimenti nutrienti per contribuire a contrastare l’obesità e 
la sotto-nutrizione; vantaggi economici per minori costi di trasporto derivanti da 
catene di approvvigionamento più brevi e dall’approvvigionamento diretto da 
agricoltori locali, nonché dalla creazione di nuovi posti di lavoro grazie all’inno-
vazione dei prodotti; sicurezza alimentare grazie alla riduzione della dipendenza 
dalle importazioni di materie prime coltivate a livello globale; promozione di un 
rapporto più stretto tra produttori e consumatori.
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La quantità di finanziamenti prevista riguarda l’intero sistema agroalimentare in-
ternazionale. Al momento, non esistono documenti specifici che parlino di inve-
stimenti per il settore della distribuzione automatica; pertanto, non è possibile 
né fare delle stime sull’ammontare utile alle imprese del settore per svilupparsi 
verso dinamiche sostenibili, né parlare delle procedure specifiche per ottenerlo. 
Tuttavia, è possibile discutere riguardo un sistema di finanziamento alternativo 
ai tradizionali e di più facile accesso alle piccole medie imprese (le quali, ad ec-
cezione dei grandi gruppi, rappresentano l’intero settore della distribuzione au-
tomatica in Italia) coinvolte nelle filiere alimentari corte collaborative. Nel loro 
lavoro Behrendt et al. (2022) propongono modelli di finanziamento basati sulla 
comunità che coinvolgono cittadini e consumatori come potenziali modi per af-
frontare sia la produzione che il consumo alimentare sostenibile. Gli autori di-
scutono del ruolo della prossimità nel promuovere gli investimenti comunitari in 
attività e mercati locali. La prossimità si riferisce all’”essere vicini” e comprende 
sia la dimensione geografica che quella non geografica. Pertanto, sembra che i 
consumatori e i cittadini che si sentono vicini a una certa attività alimentare lo-
cale possano essere più disposti a investire in tale attività e a pagare di più per 
i prodotti alimentari, grazie all’instaurazione di un rapporto di fiducia e alla pre-
senza di valori condivisi. Oltre alle considerazioni di carattere finanziario, il finan-
ziamento comunitario può servire anche come strumento di marketing, aiutando 
a costruire o intensificare le relazioni con i clienti. Tale modello finanziario può 
essere considerato un’alternativa ai modelli tradizionali, troppo incentrati sulla 
massimizzazione dei profitti; essi, infatti, possono contribuire ad aumentare la 
prosperità, a costruire la capacità di adattamento, ad aumentare il capitale socia-
le e a promuovere l’innovazione nelle comunità rurali in cui le attività alimentari 
locali sono comuni. 

Il modello proposto da Behrendt et al. (2022) è molto simile all’ormai noto crow-
dfunding, e mira a coinvolgere la comunità locale nell’investire in realtà vicine 
geograficamente e moralmente. L’elemento fondamentale per il successo di tale 
modello, però, è l’impegno aziendale. 

3.3.6. Impegno aziendale

Per più di settant’anni, il principio dominante dell’economia è stato la crescita 
illimitata con massimizzazione dei profitti a scapito dell’ambiente e della società 
(Raworth, 2018). Oggigiorno, tale modello di business deve essere ripensato, e 
le prime realtà che devono intraprendere un percorso di trasformazione sono le 
aziende. Le aziende sono gli elementi all’interno del nostro sistema economico in 
grado di generare la ricchezza, la quale, per essere in linea con i programmi di svi-
luppo internazionale come l’Agenda 2030, non deve solo essere economica, ma 
anche ambientale e sociale (Raworth, 2018). Ciò è la base per quello che Michel 
Porter ha definito “valore condiviso” (Porter & Kramer, 2019), cioè un insieme di 
“politiche e pratiche operative che aumentano la competitività di un’azienda e 
contemporaneamente migliorano le condizioni economiche e sociali delle comu-
nità in cui opera”.

In linea con questa visione, nel 2006 negli Stati Uniti è nata una nuova conce-
zione di azienda, chiamata B Corp. Le B-Corp sono imprese che si impegnano a 
misurare e considerare le proprie performance ambientali e sociali con la stessa 
attenzione tradizionalmente riservata ai risultati economici e che credono nel 
business come forza positiva che si impegna per produrre valore sostenibile. Il 
motto che accomuna tutte le B-Corp attualmente esistenti a livello mondiale è 
“non essere le migliori del mondo, ma le migliori per il mondo”. Per poter diven-
tare B-Corp, le aziende devono perseguire un processo di certificazione, il quale 
inizia con un’autovalutazione delle performance sostenibili attraverso un lungo 
questionario comprensivo degli aspetti ambientali, economici (di governance 
aziendale) e sociali (legati al rapporto con la comunità, con i lavoratori e con i 
clienti). A questo segue la fase di valutazione dei documenti e di quanto dichia-
rato nel questionario da parte di un ente esterno. Pertanto, si diventa B-Corp 
non solo dichiarando il proprio impegno a modificare il proprio business in ottica 
sostenibile, ma soprattutto dimostrandolo. Oltre alle B-Corp, in Italia è presente 
anche lo status di “società benefit”, il quale identifica aziende che, nell’esercizio 
di un’attività economica, “oltre allo scopo di dividerne gli utili, perseguono una 
o più finalità di beneficio comune e operano in modo responsabile, sostenibile 
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e trasparente nei confronti di persone, comunità, territori e ambiente, beni ed 
attività culturali e sociali, enti e associazioni e altri portatori di interesse” (leg-
ge 208 del 28 dicembre 2015, commi 376-384). Il loro obiettivo è lo stesso delle 
B-Corp ma, a differenza di queste ultime, le società benefit non sono certificate. 
Essere una B-Corp o una società Benefit significa condurre il proprio business in 
modo diverso rispetto i metodi classici; presuppone, innanzitutto, una presa di 
coscienza dell’importanza del cambiamento, la quale, poi, si traduce in attività 
operative volte a migliorare le attività aziendali; implica, inoltre, la responsabilità 
di creare valore economico, ambientale e sociale per la comunità in cui si opera. 
L’Italia conta 200 B-Corp7 (a novembre 2022), di cui 23 nel settore cibo e bevande, 
e più di 2000 società benefit. Tra queste, il settore della distribuzione automatica, 
al momento, può contare su due aziende: CDA in Friuli Venezia Giulia (società 
benefit) e Service Vending in Veneto (sia società benefit che B-Corp). Consideran-
do che l’Italia è il mercato più importante a livello europeo per la distribuzione 
automatica, sapere che solamente due aziende del settore sulle 3000 sparse lun-
go la penisola hanno intrapreso ufficialmente un percorso di sviluppo sostenibile 
suggerisce quanto ancora ci sia da fare per trasformare il settore entro il 2030. 

Diventare società benefit o B-Corp rappresenta, oggigiorno, il massimo livello di 
responsabilità e impegno che un’azienda può ottenere. Tuttavia, sebbene i grandi 
cambiamenti partano sempre da un singolo soggetto, i grandi risultati si ottengo-
no attraverso la collaborazione e la creazione di gruppi di soggetti con gli stessi 
valori e sogni. Pertanto, è fondamentale che l’obiettivo di uno diventi l’obiettivo 
di molti. Ciò ha fatto nascere nel 2020 E’ Ora, la prima rete di distribuzione auto-
matica italiana con lo scopo di dare una nuova vita al settore, renderlo più inno-
vativo e orientarlo verso la sostenibilità. Si tratta di un progetto imprenditoriale 
volto a creare una “comunità” sia a livello nazionale che di singola regione, com-
posta da diversi attori impegnati nel settore che possano fare rete, collaborare e 
contribuire alla creazione di valore condiviso sul territorio. Ciò è perfettamente 
in linea con l’Agenda 2030 (in particolare con l’obiettivo 17) e, a livello europeo, 
con la strategia “From farm to fork”, le quali ribadiscono l’importanza delle par-

7  https://bcorporation.eu/country_partner/italy-it/

tnerships tra i diversi soggetti che compongono le varie filiere. Questa potreb-
be essere la soluzione alle varie barriere indicate da Pereira et al. (2018) nel loro 
studio riguardante la filiera corta del latte in Spagna, tra cui, ricordiamo, c’era la 
mancanza di rete e collaborazione tra i vari attori chiave.

4. Conclusioni

Molti settori compresi all’interno del sistema agroalimentare non possono esse-
re considerati ancora sostenibili. Questo a causa di pratiche operative e scelte 
aziendali che, ancora oggi, spesso privilegiano il profitto economico al profitto 
ambientale e sociale. Il settore della distribuzione automatica non fa eccezione, e 
le evidenze scientifiche riportate nel testo dimostrano che i tipi di alimenti offerti 
ai consumatori non si allineano alle recenti politiche in materia di sostenibilità, tra 
cui è importante ricordare la strategia europea “From farm to Fork”. Il settore 
della distribuzione automatica ha ancora molto lavoro da fare per abbandonare 
la vecchia immagine di “settore spazzatura” (giustamente?) affibbiatagli in pas-
sato e trasformarsi verso un settore in grado di offrire alla collettività sia valore 
sociale che ambientale, accanto a quello economico, ma le recenti evidenze a 
livello regionale (es. lo snack SQUISÎT e la nascita delle B-Corp e società benefit) e 
nazionale (rete E’ Ora) dimostrano che il cambiamento tanto sperato e richiesto 
è cominciato. 
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