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Scelte d’acquisto
influenzate
daimballaggi

e confezioni

Giampaolo Colletti —a pag. 24

Oltre la plastica c’e di piu:
il marketing gioca d’azione

Impact investing. Sostenibili, coerenti, misurabili, efficaci: con la rivoluzione circolare
si ripensano interi schemi produttivi e nascono cosi nuove idee dal cuore verde

-

acuradi
Giampaolo Colletti

=T hemilkmanisback.Os-
sia il lattaio € tornato.
Cosi hanno titolato pochi
giornifaigiornaliingle-
si. Perché a Londra per
contrastare linquina-
mento da plasticail latte torna ad es-
sere venduto nelle bottigliedivetroe
consegnato a casa direttamente dai
lattai,come accadevaun tempo. Para-
dossi diquesti anni connessi e accele-
rati: quello che sembrava un lavoro
estinto per sempre, torna in auge.
Proprioil Telegraph haraccontatola
storia di Parker Dairies, caseificio a
conduzione familiare con trent’anni
diesperienza. Siamoa Woodford Gre-
en, distretto di Redbridge, nell’hinter-
land londinese. Questa impresa uti-
lizza venticinque mezzi elettrici e ser-
ve oltre diecimila famiglie, scuole, uf-
fici pertutta Londra. «Assicuriamola
sveglia con latte fresco. Ogni settima-
naconsegniamo 34mila pinte dilatte
in bottiglie di vetro, i nostri clienti ci
lascianoilorovuoti, noililaviamo, li
riempiamonuovamente e lirispedia-
mo. E col trasporto elettricorispettia-
mo la nostra vocazione ecologica»,
raccontanodal caseificio. Nella prima
meta diquest’anno Parker Dairies ha
attirato oltre quattromila nuovi clien-
ti, in prevalenza giovani.

L'impatto che fala differenza

Nuove sensibilita per vecchi lavori,
che pero0 si reinventano. Attivita e
narrazioni dall’impronta verde. E il
marketing delle azioni sostenibili,
circolari, sensibili alle tematiche am-
bientali. Infondo si tratta di modelli
dibusiness oggi pili coerenti e misu-
rabili. Nascono cosi prodotti e solu-
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zionidal cuore verde. Un’attenzione
che si riflette sull’intera filiera. Dal-
I'utilizzo delle materie prime riciclate
all’adozione diformuleinnovativedi
trasporto, dagliheadquarter sosteni-
bili al packaging ripensato e ridotto
all’essenziale. Sono i nuovi brand
“eco-guerrieri”, definiti cosi dal Fi-
nancial Times: attentiall’impatto sul
territorio in cui si opera e protesi ad
una azione e narrazione differente.

DaLondraa Torino. Cosirinasceil
ristorante Del Cambio, lo storico
punto di ritrovo sorto nel lontano
1757 in piazza Carignano, in quelle
sale specchiate da Michelangelo Pi-
stoletto earredate da Martino Gam-
per. Duecentosessantadue anni e non
sentirli. Con la riapertura nel 2014 il
cambio dipasso: il ristorante & riusci-
toaintegrare nellafiliera diapprov-
vigionamento prodotti di Cascina
Orsolina, eccellenza del Monferrato
natanel segno dell’agroecologia.C’¢
poi I'alleanza contro gli sprechi ali-
mentaricon’app Too Good To Go.E
ancoral’eliminazione progressiva di
tuttoil packaging plastico. Unacon-
versione classificata come esempio di
“impact investing” dal centro di ri-
cerca Tiresia della School of Manage-
ment del Politecnico di Milano. Non
solologiche commerciali, mavalore
per la comunita. «I capitali privati
possono intenzionalmente contribu-
ire a creare impatti sociali positivi mi-
surabili e rendimenti economici. Si
parlacosidi crescita sostenibile», af-
ferma Mario Calderini, docente di
strategia d’impresa e social innova-
tion al Politecnico di Milano. Unari-
voluzione circolare: ad essereripen-
sati sono prodotti, processi, packa-
ging. «Le aziende stanno andando
verso un packaging sostenibile, con
un mercato globale stimato in circa

s40miliardididollarientroil 2025».
Stiamo assistendo ad una svolta. I
pubblici - clienti, stakeholder, citta-
dini - nonvogliono piti sentir parlare
solodiperformance einizianoa pre-
tendere un corporate activism am-
bientale. Oggi 3 consumatorisu 4 di-
chiarano chele decisioni d’acquisto
sono influenzate dagli imballaggi e
dalle confezioni. Incidono i millen-
nial. Il55% dichiara diaver cambiato
marca per evitare I’'uso eccessivo di
packaging. «Simoltiplicano soluzio-
ni circolari. £ il caso di Ecovative De-
sign, che ha sviluppatouna tecnolo-
gia che utilizza le radici deifunghiper
produrre imballaggi biodegradabili.
Traiclienticisonolkeae Dell. InItalia
Novamont ha prodotto una biopla-
stica che viene utilizzata perlarealiz-
zazione dicapsule Lavazzabiodegra-
dabili», precisa Calderini.

Affamati di sostenibilita

A guidare questarivoluzione e I’in-
dustria delfood. «Nel settore agroa-
limentare ¢ in attolo sviluppo di fi-
liere circolari. I1 34% del packaging
prodotto da noi ¢ utilizzato nel set-
tore alimentare. Ed é proprio grazie
agliimballaggi che in Italia il dete-
rioramento della merce & stato mi-
nimizzato fino a raggiungere il
2-3%». Visione e impatto sulla co-
munita: lo certifica ’osservatorio
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raccontare storie di brand, comunita e individui che portano avanti imprese sostenibs

O

food sustainability del Politecnico
diMilano.Ikeaharecuperatoini3o
negozioltre cinquecentomila pasti
equivalenti al milione di euro, Costa
Crociere ha stretto una collabora-
zione con Banco Alimentare per le
eccedenze delle proprie navi, Eniha
messo in piedi il processo Ecofining,
che produce diesel verde da olii da
cucina esausti. L’'impronta verde
conviene. Il World Economic Forum
ha calcolato cheimodelli innovativi
di consegna e i cambiamenti dei
modelli di utilizzo e consumo gene-
ranounvalore di circa 9 miliardi di
dollari. Di piti. Il miglioramento dei
sistemi di post-utilizzo vale finoa3
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miliardi di dollariall’annonei Paesi
Ocse. «L’opportunita di mercato
chiara. Man mano che i consumatori
diventano pitisensibilialle temati-
chelegate all’ambiente e alla soste-
nibilita, le aziende sono incentivate
aprodurre e confezionare in modo
pitiresponsabile. Spostandole loro
strategie verso una progettazione
sostenibile e innovativa, riesconoa
sbloccare nuoviflussi dientrateea
creare vantaggi competitivi unici
nel loro settore», puntualizza Cal-
derini. Attenzione pero: occorre fa-
re, primacheraccontare. Einvesti-
re. «Chiunque oggi creda di poter
costruire un’immagine di prodotto

o un posizionamento strategico su
una nozione di sostenibilita leggera
compie un grosso errore che puo
avere costi reputazionali molto al-
ti», avverte Calderini. A fare la diffe-
renza ¢il top-management, che de-
ve guidare il cambiamento. Ne ¢
convinta Irene Vecchione di Tack
TMI, network globale di formazione
sulla nuova leadership: «Occorre
una guida scevra da obiettivi di bre-
ve periodo e dainteressi individuali.
Il management deve servire uno
scopo piu elevato, perché le aziende
chenon creano valore sociale oltre
che economiconon sopravviveran-
no alungo».
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A caccia degli eroi verdi. Dal grande schermo agli schermi miniaturizzati: Alessandro Gassmann (nella foto sul set di Basilicata coast to coast) ha lanciato sul suo profilo Twitter 8GreenHeroes, un modo per

ma anche remunerative. Gassmann & stato scelto come mighor green influencer italiano 2019 da GreenStyle



