
Lasostenibilitàpiace(epaga)
Iraldo (Sant’Anna): i consumatori seguonole politiche ambientali

delle imprese.Uno su due èdispostoa spenderedi più
di Carlotta Clerici

«I
consumatori sono più ma-
turi, smettono (come pri-
ma motivazione) di com-

perare un prodotto quando si sento-
no presi in giro sulla sua “reale” so-
stenibilità. Una presa di coscienza
nei confronti degli acquisti green
chetroppeaziende,ancoraoggi,sot-
tovalutano».
Conosce bene il comportamento

degli italiani Fabio Iraldo, professo-
redimanagementdellasostenibilità
alla Scuola Superiore Sant’Anna di
Pisa che, con le sue ricerche (tra le
più significative sul tema, il «Green
EconomyObservatory»incollabora-
zione con la Bocconi di Milano che
ha studiato oltre 3.800 aziende) svi-
scerailrapportotraiconsuminazio-
nali e le politiche ambientali delle
imprese. Una relazione, quest’ulti-
ma, che negli anni si è fatta sempre
più complessa: «Ormai — osserva
Iraldo — siamo arrivati al punto che
il 52%di noi è persino disposto apa-
garedi più un prodotto che conside-

ra “veramente” sostenibile. La pro-
pensione, come conferma il «Global
Survey of Corporate Social Respon-
sability and Sustainability» di Niel-
sen, è in aumento del 45%rispetto al
2014. Siamo di fronte, del resto, a
unanuovaconsapevolezzaecologica
che, in Italia e nel mondo, continua
ad aumentare, trainata soprattutto
daldesideriodicontribuireinprima
persona al miglioramento della so-

persona al miglioramento della so-
cietà».

Nuovo marketing

Una coscienza verde che si èforma-
ta (in modo più evidente nelle nuove
generazioni,mentreperlealtreciha
pensato, in parte, il quadro normati-

vo che, negli ultimi anni, ha trasfor-
mato in obbligo parecchie scelte vir-
tuose) «grazie all’evoluzione del
contesto sociale: dai media (più sen-
sibili, secondo il professore), fino al-
l’entrataneiprogrammiscolastici(si
inizia alle elementari) di temi come
laraccoltadifferenziata,igasserra,il
surriscaldamento globale e i cam-
biamenti climatici».
Una sensibilità diffusa, appunto,

ma anche una variabile di marketing
in più che, per Iraldo, si rivela pre-
miante, per le imprese che investo-
nocostantementeinricercaesvilup-
po (secondo Eurobarometro 2018,la
media di quelle italiane è di circa il
6%del fatturato annuale) per diven-
tarepiùsostenibili.«Oltreil40%del-

le nostre imprese — precisa — usa
già materiali riciclati integralmente
per il packaging e il 30%considera il
“lato green” come parte integrante
deiprocessicreativi.Finoadarrivare
aquel25%diaziendecheaddirittura
ha implementato la vita utile dei
propri prodotti. Gli sforzi, tuttavia,
variano sensibilmente da settore a
settore e il margine di miglioramen-
to è ancora altissimo. Sono poche,
del resto, le aziende in grado di af-
frontare il tema ambientale a 360
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Noi e gli altri
Quantoèimportanteproteggerel’ambiente

Europa Italia

Il panorama
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Fonti:IndagineEurobarometro(gennaio2018);Nielsen«Globalsurveyof corporatesocial responsabilityandsustainability»(2015) Pparra

frontare il tema ambientale a 360
gradi. Mosche bianche come Sam-
montana, Gucci, Carlsberg».
Una chiavepotente, la sostenibilità,

che, oltre a promuovere comporta-
menti migliori (un terzo, a livello
globale, le aziende che comunicano

la carbon footprint dei propri servizi
e prodotti, secondo lo Stateof Green
Business Report 2018), rischia però
di generare scenari poco trasparen-
ti, al limite del greenwashing: defi-
nizione anglosassone inventata pro-
prio per indicare quelle aziende che
usano le tematiche ambientali pro-
prio per ripulirsi (washing, appun-
to) la coscienzaagli occhi dei consu-
matori. Atteggiamento, secondo
Iraldo, in cui rischiano di scivolare
anche le nostre imprese, visto che,
secondo le sue indagini sull’affida-
bilità dei messaggi pubblicitari a
sfondoambientaleinItalia,lacaren-
za di chiarezza coinvolge l’84%delle
aziende nazionali. «Si tratta — con-
clude Iraldo — di un problema tal-
mente diffuso in tutta la Ue che la
Commissione europea sta lavoran-
do per trovare il modo di accertare
che gli argomenti legati alla sosteni-
bilità siano veri prima di usarli per
fare comunicazione».
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