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di Sara Gandolfi

Il marketing del futuro va a lezione di psicologia ambientale:

la nuova parola d’ordine é

VENDO GRIEN

ESCE ANCHE IN ITALIA IL MANIFESTO CHE INSEGNA A IMPRENDITORI E PUBBLICITARI COME CAVALCARE
L'ONDATA ECOSOSTENIBILE. CON UN OCCHIO Al PROFITTI E LALTRO ALLA RESPONSABILITA. SENZA BARARE,
PERO: | CONSUMATORI SONO PRONTI A COLPIRE CHI NE FA SOLO UNA QUESTIONE D'IMMAGINE

Non é piu solo moda di passaggio, stile

anni Novanta, né I'impegno militante
alla The Body Shop. Green & d’'obbligo per
un’economia post-crisi che deve conquistare
il consumatore, come e pili di prima, e tener-
selo ben stretto. Cosa vuole il cliente del XXI
secolo? Prodotti sicuri, economici, di aziende
-non marchi - fidate e con un’impronta eco-
logica definita. La sostenibilitd ambientale,
in poche parole, non & (piti) affare soltanto di
una borghesia istruita e progressista. Sta di-
ventando affare di tutti. Le indagini di mer-
cato concordano: il 52% predilige prodotti di
aziende con una forte reputazione verde
(Tandberg), il 92,4% degli italiani vuole che
“non implichino un rapporto predatorio con
la terra” (Ipsos/Osservatorio consumi) e il 67%
¢ pronto a “punire” i comportamenti irre-
sponsabili delle aziende (GfK-Eurisko). Dati
alla mano, Lifegate ha lanciato il premio Co-
municazione sostenibile, che verra assegnato
il 26 maggio a chi sa associare all’originalita
dell’idea creativa, «la capacita di promuovere
un approccio responsabile al consumo».
Qui sta la sfida del neo-marketing. “I prodot-
ti sono fatti nelle fabbriche, i marchi sono
prodotti nelle menti dei consumatori” resta

Verde, verdissimo, fortissimamente verde.

il motto degli addetti al settore, il cui il must

&, ancora oggi, “assicurare il massimo dei
profitti”. Ma se nella mente di chi spende
vive una nuova bio-coscienza il marketing
deve adeguarsi e guardare oltre. «Il rapporto
tra uomo e natura sta cambiando, e parte del
nostro vissuto. Se adotto pratiche a basso im-
patto ambientale, sento che ho un’etica, che
faccio cose concrete che mi fanno stare bene,
spiega il professor Paolo Inghilleri dell'Uni-
versita degli Studi di Milano, alla guida di un
gruppo di ricerca su Psicologia ambientale e
sociale. «Queste pratiche funzionano se sono
io a sceglierle, se sono motivato e mi auto-

determino: sono fattori riconducibili all'iden-
tita dell’individuo che diventano strategici
per il marketing. Il fatto stesso che esso se ne
occupi dimostra che la nostra attenzione ai
temi ambientali @ davvero cambiata e spinge
I'economia a muoversi in maniera diversay.

Siriparla di prosumer, un consumatore che
vuole riappropriarsi del ruolo di protagoni-
sta: «Fenomeno che segnala la volonta di af
francarsi da logiche in cui le imprese impac-
chettano risposte ai bisogni dei consumatori
e che si e ampliato in modo estremo grazie
alla diffusione delle tecnologie informatiche
e del web 2.0», spiega Antonella Carti, docen-
te alla Bocconi di Milano e curatrice dell’edi-
zione italiana del Green Marketing Manitesto
di John Grant (ed. Francesco Brioschi, vedi

IL MANIFESTO
IN TRE STADI

VERDE

Stabilire nuovi standard/comunicare: porsi
solo obiettivi commerciali (un prodotto,

un marchio o un'azienda piu verde di altri).
Esempio: il lancio di un'auto a consumi ridotti

PIU VERDE

Condividere responsabilita: porsi obiettivi
commerciali e ambientali (cambiare I'uso del
prodotto). Esempio: una campagna per rispet-
tare i limiti di velocita quando si guida l'auto,
risparmiando cosl in carburante

VERDISSIMO

Sostenere l'innovazione: porsi obiettivi cul-
turali (rendendo i nuovi stili di vita parte della
normale vita quotidiana). Esempio: lanciare un
progetto di co-sharing dell’auto

box). «<Ecologia e marketing possono remare
I'una contro I'altro: una vuole farvi consuma-
re di meno, I'altro di pitt. Una rifiuta il con-
sumismo, ’altro lo alimenta. Ma non sempre
sono in opposiziones, chiarisce il britannico
Grant. «Il marketing puo contribuire a “ven-
dere” nuovi stili di vita, una funzione quanto
mai necessaria oggi di fronte all'urgenza di
limitare gli effetti del cambiamento climati-
co». La sfida é far recepire al grande pubblico
migliaia di alternative migliori - dai packa-
ging biodegradabili alle auto ibride, fino ad
Ariel che chiede ai clienti di usare la lavatrice
a non piu di 30°-rendendole parte della vita
quotidiana: «Il marketing riesce molto bene
a far apparire normali cose altrimenti troppo
nuove e originali per essere accettate. E cid
che ha fatto negli ultimi vent’anni con l'in-
formatica. La sfida per i prossimi venti & ca-
valcare ’onda dell'innovazione ecologica».

L'AVANZATA DEL G-COMMERCE
Qualcuno lo chiama gia g~ommerce (come
e-commerce, ma con la g di green). Esempio:
il mercato dei frigoriferi di classe A o degli
alimenti biologici per I'infanzia dove i pro-
dotti sostenibili raggiungono il 60% del volu-
me di vendite e in cui la scelta “eco” non
appare pitl una stravaganza. Il green marke-
ting, tatticamente, non vuole peraltro avere
un aspetto “verde”, cioe naturale o hippy. Co-
me dice Bruce Sterling, futurologo e autore
di fantascienza, serve «un verde nuovo, non
naturale, mediato, seducente e glamour. Un
verde cangiante, se volete...». In America gli
hanno gia trovato un nome: Ecosexuality.
La presa di coscienza del consumatore é len-
ta ma inesorabile e apre scenari nuovi. <A
parita di offerta, gli attributi ecologici di un
prodotto sono un forte elemento di differen-
ziazione e ¢’e una crescente disponibilita a
pagare un premium price, fino al 10% in pit,
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