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Il clima cambia anche la spesa,
1 brand ripensano prodotti e filiere

Scenari. Secondo la Bee, entro il 2035 gli effetti del cambiamento climatico potrebbero aggiungere oltre
un punto percentuale all'inflazione ogni anno modificando prezzi, consumi e strategie delle imprese
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<< N stro mondo

complessoeinterdipendente».Lepa-
role spese cinque anni fa dal World
Economic Forum per raccontare
I’emergenza pandemica tornano di
attualita in questaestate darecord cli-
matici. Unapartitaplurale perunasfi-
da sistemica. E il senso di Get Blue,
piattaforma che trasformalacrisidel-
l’'acquain mobilitazione globale. In-
vece dicompetere perl'attenzione del
consumatore, aziende di settori di-
versicostruiscono un’alleanzaattor-
noaunacausacomune: I'accessoal-
l'acquaelaresilienza climatica. Non
siacquistaun prodotto, masiparteci-
paaunasoluzione.Il bludiventa se-
gnodiappartenenzaallacausa.L’idea
richiama la celebre campagna Red
promossadaBononeglianni Duemi-
la:acquistando determinati prodotti
oservizi, unaparte del ricavato finan-
zia un progetto sociale. Cosi Gap ha
creato capsule collection, Starbucks
bevande in edizionespeciale, Amazon
consentedidonare tramite Alexa.La
campagnadicause marketing é stata
presentata durante il World Econo-
mic Forum, ma il lancio ¢ avvenuto
pochi giorni fa. Il volto della campa-
gna & Matt Damon, cofondatore di
‘Water.org. Obiettivo: trasformare gli
acquistiquotidianiinsostegnoall’ac-
cesso all’acqua potabile, impedito a
due miliardi di persone nel mondo.

essuna istitu-
zione da sola
puo affrontare

Strategie di sopravvivenza

Cosilaquestione climaticaentranelle
campagne dimarketing. Se peranniil
cambiamento é statoraccontato come
unaquestione ambientale, oggi e di-
ventato un fatto persinocommercia-
le. il paradigma della climateflation,
'inflazione provocata dal cambia-
mento climatico. Il clima entra nei
prezzi, nelle filiere e nei comporta-
menti di consumo. Secondo la Bee,
chehalanciatoquesto concettoconlo
studio del Potsdam Institute, entroil
2035l clima potrebbe aggiungere pitt
di un punto di inflazione ogni anno
(3,2% alimentare e 1,18% complessi-
va). Ma queste emergenze sono gia

entrate nelle strategie delle marche.
Gli shock agricoli rappresentano il
30% dellavolatilita dell'inflazione di
medio periodo nell’Eurozona.

Come cambia la visione
Seprimailmarketingharaccontatoco-
mesalvareil pianeta, oggiviraversole
strategiedisopravvivenzasuunpiane-
tachecambia. Ilclimanoneé pitisoloun
valore dacomunicare, ma unbisogno
daprogettare. Equiche nascononuovi
prodotti,nuoviservizi, nuove alleanze.
«E questo il passaggio che ha trasfor-
matolapercezionedel pubblicoincon-
sapevolezzamainstream: il tema non
riguardapitilanicchiadegli ecologisti
militanti, spessoancoraimbevutidian-
ti-consumismo e pauperismo, ma la
stragrande maggioranzadeiconsuma-
torichehacompreso sullapropriapelle
il danno che lo squilibrio ambientale
pitiprodurre nellavitaquotidiana. Il cli-
mate change non € pitunargomento
politico-ideologico che produce schie-
ramenti contrapposti, maunacriticita
avvertitainprimabattutadalle genera-
zioni piligiovani»,affermailsociologo
FrancescoMorace,co-autore dellibro
“Maquale GenZ?” per Egeaeche sostie-
nedatempocomeiconsumiracconti-
no le trasformazioni della societa. «I
nuovibisogni convergono in unafor-
mulamagicatantosemplicequantoin-
cisiva:onehealth. Lasaluteeilbenesse-
resonoormaidiventatiunnuovopara-
digma cheregoladesiderieaspettative
ditutte le generazioni», dice Morace.

Marche in campo

L’impegno é trasversale. Axa dedica
unacampagnaallaresilienza climati-
ca:il focus non ¢ pitisalvare il pianeta,
maproteggere persone, case e impre-
se dai rischi estremi. Heineken rac-
contagliinvestimentiper metterein
sicurezzalefiliere agricole minaccia-
te dasiccitaestressidrico.Lacatena
alberghiera spagnola Iberostar ha
trasformatolaprotezione degli ocea-
ni in asset competitivo, tutelando
praterie marine come parte dell’espe-
rienza turistica. Lego veicolalaricer-
casumaterialialternativi perridurre
ladipendenzadallaplasticafossile.Il
colosso statunitense di pavimenta-
zioni Interface propone un cambiodi
paradigma con nuovi prodotti che
contribuisconoarigenerareil clima.
Inprimalinea cisonoanchele griffe

Qui Finlandia
Salla 2032 ha trasformato

una provocazione in caso di
successo: la cittadina
finlandese si & candidata a
ospitare le Olimpiadi estive
per denunciare il
riscaldamento globale. La
campagna ha vinto il Grand
Prix ai Cannes Lions.

Qui Danimarca

A Copenaghen le panchine sono
state rialzate di 85 centimetri
per mostrare il livello che il mare
potrebbe raggiungere nei
prossimianni. Liniziativa
trasformal'arredourbanoinun
messaggio sul rischio
dellinnalzamento delle acque.

Qui America
Nike racconta il percorso
Verso zero emissioni nette e

zero rifiuti ripensando
materiali, packaging e
produzione. L'innovazione di
prodotto diventa nuovo
posizionamento del brand
verso consumatori sempre
pil attenti al clima.

dellamoda. The North Face con Re-
newed ha lanciato unalinea di pro-
dottirigenerati, Timberland con Na-
tureneedsheroes puntasullarifore-
stazione nel designurbano, Nike con
Move tozero racconta scarpe proget-
tate con materiali riciclati e processi
produttivi a minore impatto.

Nuovi mondi
Euncambiodipassoimpensabilein
passato. Perché oggi ilmarketing non
vende pili soltanto prodottigreen, ma
soluzioni pervivere meglio: oraresi-
lienza, adattamento e sicurezza di-
ventano parte della proposta. Cosi
siamo passati dai messaggi sullare-
sponsabilitaambientaleaunraccon-
tosullacapacitadiaffrontarel’incer-
tezza.Intantoancheil pubblicoinve-
ste in campagne socialilegate al cli-
ma.Apripistaé statalacittadinaartica
diSallachesié candidata provocato-
riamenteaospitare le Olimpiadi esti-
ve. Le isole Faroe, a meta strada tra
I'Islanda,laNorvegiaelaScozia,con
lacampagna “Closed for maintenan-
ce, open forvoluntourism”. Per tute-
lareilloro fragile ecosistema, l'inizia-
tiva prevede la chiusura annuale ai
turisti tradizionali,accogliendo solo
volontari selezionatiperinterventidi
manutenzione ambientale. Co-
penhagenhalanciato CopenPay:itu-
risti vengono premiati con ingressi
gratuitiaeventi culturali, tazze dicaf-
fe etourinkayaksearrivanointreno
ousanolabicicletta. Asimboleggiare
lacrisiclimaticaenormipanchinein-
stallate per denunciarel'innalzamen-
todelleacque. «Sul medio-lungo ter-
mine sarainteressedelle imprese non
aggravare ulteriormente il gap delle
disuguaglianze per evitare la scom-
parsadefinitivadella classe mediaedi
un intero mercato di riferimento.
Puntareesclusivamente sul mercato
dellusso, che hasubito contrazioniri-
levanti negli ultimimesi, significare-
legare la propria attivita in una nic-
chiaglobale sempre piti soggettaagli
umori di una minoranza privilegia-
ta», conclude Morace. Lo teorizzava
giavent’annifajohn Grantnel suobe-
stseller The green marketing manife-
sto: il futuro non consistera nel ven-
dere prodottipitiverdi, ma nell’aiuta-
relepersoneavivereinmododiverso
in ambienti sempre pitiinospitali.

©RIPRODUZONERISERVATA

Oro blu.

Get Blue & l'inizia-
tiva lanciata
quest’anno da
Water.org, orga-
nizzazione fonda-
tadaMatt Damon
e Gary White
insieme a Gap,
Starbucks, Ama-
zon ed Ecolab.
L'obiettivo e
trasformare gesti
quotidianiin un
contributo con-
creto per portare
acqua potabile a
milioni di persone.
La campagna
punta araggiun-
gereoltre 200
milioni di persone
entro il 2030

&

Morace:

«Le imprese
devono
tutelare la
classe media
ed evitare
direstringere
il mercato»




