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GREEN ECONOMY

• Spinte dal basso � consumatori che cambiano 
i comportamenti per nuova consapevolezza e 
per far fronte alla crisi

• Spinte dall’alto � aziende che intravvedono nel 
green possibilità di business, anche come 
possibile via d’uscita dalla crisi economica
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“to be a great company, you have to be a 
good company”

Jeff Immelt, CEO GE
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PERCHE’ IL GREEN MARKETING

• Per dare all’innovazione green un valore 
competitivo è necessario comunicare all’esterno, 
tenendo conto che oggi siamo in un’era di verità

– ci sono associazioni, ONG che monitorano l’operato delle 
aziende

– ci si trova di fronte ad un consumatore diverso � il 
ConsumAttore

• più critico e informato

– i mezzi di comunicazione stanno cambiando e possono 
rovinare la reputazione di un brand in tempo reale

– importanza sempre maggiore del mezzo digitale �
blog, siti ecc.
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PROGETTI COMUNICAZIONALI VS. CAMPAGNE 

• Non si può più puntare sulla singola 
campagna, è necessario sviluppare progetti 
per creare la WHOLE BRAND REPUTATION

• che partano dalla definizione del contesto 
(ruolo sociale, civico, culturale) e si muovano 
su diverse direttrici:

1. la comunicazione: il tono, la modalità, le parole 
d’ordine, la creatività

2. il media: la scelta e l’uso dei mezzi, la sinergia
3. le partnership: valutare l’opportunità di alleanze 

strategiche
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AZIENDE GREEN E GREEN MARKETING

• Aziende nate per il green market
• Aziende che stanno adeguando i 

propri prodotti per il mercato verde, 
perché vedono le forti potenzialità di 
marketing nello sviluppo delle 
vendite e dei consumi (es. le case 
automobilistiche)

• Aziende i cui prodotti o le attività
sono dannosi per l’ambiente (es. 
come le società petrolifere)

• Aziende che non potranno mai 
puntare su prodotti verdi e hanno 
una cattiva reputazione

MARKETING E 
COMUNICAZIONE

SVILUPPO DI
SOLIDE 
PUBBLICHE 
RELAZIONI 
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GREEN MARKETING: QUALCHE ESEMPIO
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GREEN MARKETING: QUALCHE ESEMPIO
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GREEN MARKETING: QUALCHE ESEMPIO
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PAROLE D’ORDINE DELLA GREEN 
COMMUNICATION

• Tutte le aziende devono partire dalla 
trasparenza e dalla chiarezza

– i consumatori richiedono più serietà, alla ricerca di 
una comunicazione più valoriale, più di contenuto, più
informativa

– il consumatore oggi preferisce una verità scomoda ad 
una bugia 

– qualsiasi strategia di green marketing dovrà avere alla 
base un impegno reale e provato dell’azienda 
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QUALI SONO I PRINCIPI DELLA GREEN 
COMMUNICATION

• Rilevanza � come possiamo usare l’essere  
green per creare valore?

• Differenziazione ���� abbiamo obiettivi e risultati 
unici? 

• Efficacia del messaggio � come traduciamo 
dati complessi in messaggi convincenti?

• Credibilità � perché la gente dovrebbe 
crederci?

Makower, 2008
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QUALI SONO I PRINCIPI DELLA GREEN 
COMMUNICATION

Rilevanza � come possiamo usare l’essere  
green per creare valore?

Non basta che un progetto sia green, deve 
essere anche rilevante, in linea con il core
business e le prospettive di crescita 
dell’azienda
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QUALI SONO I PRINCIPI DELLA GREEN 
COMMUNICATION

Differenziazione ���� abbiamo obiettivi e risultati 
unici?

La strategia dev’essere distintiva, in grado di 
far capire che l’azienda si sta realmente 
impegnando e non sta imitando progetti 
introdotti da altri. 

Differenziarsi non significa fare più degli altri, 
ma fare qualcosa che abbia un’impronta 
inconfondibile e che i consumatori riconoscano 
immediatamente come la “via verde” scelta da 
una determinata azienda.
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QUALI SONO I PRINCIPI DELLA GREEN 
COMMUNICATION

Efficacia del messaggio � come traduciamo 
dati complessi in messaggi convincenti?

Trovare il modo di raccontare i dati che 
riguardano i progetti verdi in modo che arrivino 
al destinatario

– la riflessione non deve fermarsi al contenuto del 
messaggio, ma anche al mezzo che lo veicola, senza 
dare l’impressione di spendere di più per comunicare 
che per raggiungere gli obiettivi di sostenibilità
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QUALI SONO I PRINCIPI DELLA GREEN 
COMMUNICATION

Credibilità � perché la gente dovrebbe 
crederci?

La strategia di marketing e i messaggi di 
un’azienda devono essere credibili 

– basati su dati certi ed elementi provabili

– non tutti nella pubblicità o sulle etichette, facilmente a 
disposizione dei consumatori (foglio informativo, sito 
web, call center dedicato)
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IL GREENWASHING

• Spesso è difficile distinguere le aziende 
impegnate nella ricerca di un minor impatto 
ambientale da quelle che fanno solamente 
greenwashing

“un’appropriazione ingiustificata di virtù
ambientaliste per darsi un’immagine verde”

(Greenpeace)
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IL GREENWASHING

• Affermazioni semplicemente false 
• Affermazioni che suggeriscono che un prodotto è verde in 

base ad un solo elemento che lo caratterizza, senza fare 
attenzione ad altre tematiche importanti 

• Affermazioni che non possono essere provate in base alle 
informazioni fornite o a una certificazione riconosciuta di un 
ente terzo

• Affermazioni non chiare, vaghe
• Affermazioni  che, indipendentemente dall’essere veritiere, 

non sono importanti e non aiutano il consumatore a capire 
qualcosa in più del prodotto

• Affermazioni che, anche se sono vere, possono distogliere 
il consumatore dal considerare l’impatto ambientale di 
quella data categoria di prodotti
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IL GREENWASHING

• E’ pericoloso farlo, perché si è di fronte a consumatori 
sempre più attenti e al web che permette a tutti di far 
sentire la propria voce � le aziende rischiano di 
compromettere la loro reputazione in modo irreparabile

• Problema reale, percepito da molti consumatori, che non 
sanno se dare fiducia a prodotti o imprese che dichiarano 
di essere verdi

• Però quando si intraprende una nuova strada gli errori 
sono inevitabili e non sempre sono commessi in malafede 
� il greenwashing non è sempre da condannare
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IL GREENWASHING

Importante utilizzare strumenti che aiutino a 
certificare o a validare il proprio essere verdi, gli 
sforzi che si stanno facendo in questa direzione
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GLI STRUMENTI A SUPPORTO DELLA 
GREEN COMMUNICATION

• Certificazioni ambientali: di sito, 
di prodotto 

• Dichiarazioni ambientali

• Bilanci ambientali

• Responsabilità sociale di 
impresa 
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GREEN MARKETING

• 8 OTTOBRE, SEMINARIO: Green Marketing

• 22 OTTOBRE, VISITA AZIENDALE: Gli Strumenti che 
Certificano il Green

• 12 NOVEMBRE, WORKSHOP: Gli Strumenti che 
Certificano il Green

• 26 NOVEMBRE, VISITA AZIENDALE: Come 
Comunicare il Green

• 16 DICEMBRE, WORKSHOP: Come Comunicare il 
Green

http://blog.ggitreviso.it /


