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OLD DEFINITION:

“"The Marketing of products that are
environmentally safe” *

NEW DEFINITION:

“"The Marketing of a COMPANY that is
environmentally safe”

Fonte: Ricerca SDA Bocconi — Creare Valore con il Gr  een Marketing — Settembre 2010 *Source: American Marketing Association
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Edifici

Bevande

Batterie “Power Network”

Green Cities
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1. Knowledge Gap: per il 70% delle aziende il (green)
know-how interno e un problema; per il 46% occorre
cercarlo all’esterno; per '80% il reperimento di nuove
materie prime di tipo “green” e difficile.

2. Cultural Gap: per il 72% il fattore culturale “interno
gioca un ruolo di rallentamento nella transizione al
green.

3. Information Gap: per I' 81% la mancanza di
Informazioni chiare in merito ai benefici dei prodotti
green e un problema.

4. “Go-to-market”:  “value-for-money/market leadership,
oppure “premium-price/nicchia?”
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1. Gap di comportamento: il 55% dei clienti dichiara che il Green e “cosa
buona e giusta”, ma non fa seguire alle parole i fatti.

2. Gap di comprensione: per il 44% il concetto di Green e quello di Bio sono
analoghi. Per il 69% Green e Sostenibilita sono la stessa cosa.

3. Gap di Valore: per il 55% i prodotti Green devono avere |lo stesso prezzo di
quelli “grey”, e per il 50% essi hanno la stessa “qualita” di quelli “grey”.

4. Gap di Prodotto: per I'89% non c’e chiarezza rispetto ai product benefits;
per il 50% circa non c’e chiarezza rispetto alla tenuta e garanzia dei prodotti
Green.

5. Gap di Luogo (“Place”) : per I'85% i prodotti Green mancano/sono
difficilmente reperibili.

6. Gap di Comunicazione : I'84% dichiara di avere bisogno di maggiori
informazioni e spiegazioni. Il 77% non si fida di quanto promesso dalle
campagne di comunicazione. @/
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1% for the Planet

Yvon Chouinard
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1. Approccio al mercato di tipo “Risk-averse” da parte delle imprese.
Con obiettivi di “Green Market Share” di nicchia e ricercando fin dal
principio Il'ottimizzazione della marginalita unitaria, a discapito dei
volumi.

2. Incertezza in merito a quali siano 1 “veri valori green” da
comunicare . Con approcci che tendono a mettere sullo stesso piano
valori tra di loro diversi (sostenibilita, green, ecc).

3. Scenario “severo” . Contesto difficile, in cui prevale la prudenza
nell’effettuare investimenti di medio-lungo periodo (aziende, banche).

4. Approccio ai prodotti “Green” di tipo “Risk-averse " da parte del
cliente. Il quale esprime preoccupazione per la performance, durata e
garanzia dei prodotti Green, unitamente ad una chiara necessita di
“prova” (trial).
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1. RISPARMI IN USO (minore cost of ownership): emerge come la
prima leva fondamentale per la Marketizzazione dei Prodotti Green.
Rende possibile la determinazione di un “Better Value for Money” dei
prodotti Green rispetto a quelli “Grey”. In questo modo:

Prodotto "Green"| Prodotto "Grey"
PREZZO (euro) 800 650
MONTE TOTALE RISPARMI "IN USO" (5 ANNI) -250 0
PREZZO "VERO" (VALORE) DEL PRODOTTO GREEN 550 650

2. RICICLABILITA’ (Cradle-to-Cradle) “virtuosa” (up-cy cling) e
ripetuta (multipla): emerge come la seconda leva piu importante per
la Marketizzazione dei prodotti Green. Come il primo drive for value, e
trasversale a piu settori.

3. GARANZIA DI PERFORMANCE E DURATA . Risolve il problema
fondamentale del “punto interrogativo iniziale” da parte del cliente, in
merito al prodotto Green. <
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Wwww.seriousmaterials.com

Michelin
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1. LA “VALUE OPPORTUNITY” dei risparmi in uso potrebbe generare
una Market Opportunity, spostando verso lalto il potenziale
complessivo del Mercato dei Prodotti Green, grazie ad un Bettter
Value-for-Money apprezzato dal cliente.

2. LA RISOLUZIONE DEGLI OPPORTUNITY GAPS dal lato imprese
(prodotto, comunicazione/informazione, luogo, prezzo) porterebbe ad
una situazione differente rispetto a quella attuale, in cui il cliente
percepisce | prodotti green come “prodotti di larga diffusione”.

3. IL DRIVE FOR VALUE della RICICLABILITA ' “virtuosa e multipla”,
unitamente a quello della GARANZIA, completerebbero il BENEFITS
SYSTEM della nuova MARKETIZZAZIONE GREEN (in particolare
nel B2C).

4. | tre DRIVES FOR VALUE insieme, “romperebbero” I'attuale gioco
Risk-averse/Risk-averse (impresa-cliente), spostandolo su un piano
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ulteriormente il processo di diffusione. - § s
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MODELLO DI MARKETIZZAZIONE - REQUISITI A

'impresa, nel momento in cui vuole Iimplementare una
Marketizzazione Green che ambisca alla leadership di mercato,
si assuma l'onere di risolvere e/o cogliere tutti gli opportunity gaps
prima evidenziati. E che lo faccia “prima” di lanciare il prodotto sul
mercato. Non durante, e né tantomeno in un momento
successivo.

w 2."ALLINEAMENTO E SCALE-UP DELLE
ﬂ ASPETTATIVE”. La costruzione di un comune (dal lato
" “offerta” e da quello “domanda”) e superiore valore , incentrato
sui drives dei:

-risparmi in uso

-riclabilita

-garanzia
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1."MARKET LEADERSHIP”. Secondo questo modello,
'impresa ha come obiettivo quello di “sostituire il grey con il
green”, ricercando la leadership nel mercato, e non la
realizzazione di un segmento di nicchia.

2."MORE VALUE - FOR THE SAME MONEY”. Secondo
guesto modello, I'impresa investe parte del margine unitario per
diffondere al massimo il prodotto/servizio green.

Fonte: Ricerca SDA Bocconi — Creare Valore con il Gr  een Marketing — Settembre 2010 g
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Better Place

switch the way you go electric

Renault Fluence ZE

Better Place EV
network

“I clienti si aspettano un maggior valore per lo stesso
prezzo. Non possiamo deluderli”.

S. Agassi
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Wolfhaus
Pramac

Sant’Anna
Patagonia
Siemens

Masdar

Desertec
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“The key 1I1s not to make human
Industries and systems smaller, but to
design them to get bigger and better in a
way that replenishes, restores, and
nourishes the rest of the world”.

William McDonough
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» Every dollar invested in energy
efficiency today could return.
two dollars in energy savings.
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Less Energy. More Reliability.

The Samsung Solid State Drive

Samsung's unique enterprise 550, made with genuina Samsung flash memary chips,
increases system performance up te 38% ) uses 32% less energy'™ and s far mare reliabie than
your averaqe HDD. Tt has no moving parts, which means lower failure rates - 40% less®. It alladds up to
technolegy that's better for your business, better for your bottam line, better far averyone.
Laok to the [eader in memory technology, a worldwide leader in consumer electranics, to bring you
innovations thatimpreve your Investment portfolio as well as your world.

Far mareinformation, plaazz visit wwwsamsung.comdsst
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EVERYONE IS CAPABLE OF
MAKING AN ELECTRIC CAR.
BUT WHO WILL BE ABLE

TO MAKE AN ELECTRIC CAR
FOR EVERYONE?

DRIVE THE CHANGE |
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EVERYONE IS CAPABLE OF
MAKING AN ELECTRIC CAR.
BUT WHO WILL BE ABLE

TO MAKE AN ELECTRIC CAR
FOR EVERYONE?

21

tori

WIS




