Vuoli lavorare dopo la laurea?
Scegli 1l'ambito della green
economy

Il settore della green economy e un ambito in crescita
costante, e si prevedono entro il 2020 110 mila nuove
assunzioni. Energy manager, sustainibility manager, ovvero
specialisti sulle tematiche delle energie rinnovabili, Energy
auditor specializzato in certificazione di bilanci degli
impianti energetici saranno solo alcune tra le professioni piu
richieste dalle aziende da qui al 2020.

I1 lavoro dopo la laurea e la preoccupazione maggiore di tutti
coloro che si accingono ad iscriversi ad un corso
universitario. Se non volete che questo sia un vostro problema
in futuro, sappiate che ci sono al giorno d’oggi dei settori
in forte espansione che nei prossimi anni cercheranno
tantissimi giovani professionisti. Uno su tutti e 1’innovativo
ambito della green economy: entro il 2020 infatti, sono
previste 110 mila assunzioni nel campo delle energie
rinnnovabili, che porteranno ad un ammontare degli stipendi
pari a 2,6 miliardi di euro all’anno.

Althesys infatti all’interno dello studio “Green employment e
sviluppo delle rinnovabili”, ha rilevato che gia negli ultimi
due anni 1’ambito delle rinnovabili e stato 1’unico settore in
Italia ad aver mostrato una crescita con un raddoppiamento del
proprio giro d’affari, arrivato a circa 13 miliardi di euro
complessivi, valore che equivale all’l,07% del Pil.

Secondo Althesys, nell’ambito dei microsettori della green
economy, quello che registrera il maggior numero di
professionisti impiegati sara il fotovoltaico (41.612
addetti), seguito dell’eolico (28.259) e dalle biomasse
(26.214); quello dara la caccia a meno professionisti sara
il geotermico, all’interno del quale saranno aperte le porte a
poco piu di 800 figure.
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Ad ogni modo una nota positiva si €& registrata nell’ultimo
anno un po’ in tutti i settori: infatti in Italia si e avuta
una crescita degli occupati dello 0,8% rispetto all’agosto
2010, anche se sono aumentati i rapporti precari. La
disocuppazione tra luglio e agosto 2011 e diminuita dell’l, 8%,
anche se comunque bisogna sottolineare che per coloro i quali
si trovano nello status di disoccupato si tratta di una
situazione che si protrae da piu di 12 mesi.

Avete preso in considerazione dei percorsi universitari
nell’ambito delle rinnovabili?

Le eco shoppers certificate
Fairtrade

Borse in cotone ecologiche ed equosolidali gia presenti nella grande
distribuzione

La prima in Italia e stata Lidl, nel 2009, con le borse per la
spesa in cotone certificato Fairtrade. Piu recentemente
ancheNordiconad ha adottato la stessa soluzione, fornendo ai
propri supermercati le riutilizzabili e anticipando cosi la
normativa che ha messo fuori legge dal primo gennaio (anche se
con proroga in Italia, fino ad esaurimento scorte) le storiche
borse di plastica.

A seguire Baule Volante, distributore di prodotti biologici e,
dello scorso autunno, la notizia di Ikea. Negli spazi Take
AwayBistrot e Bottega Svedese della grande catena da settembre
1 clienti possono scegliere di acquistare le shoppers con il
marchio Fairtrade. Anche nella provincia di Belluno, 1in
Veneto, il Consorzio deputato alla gestione dei rifiuti ha
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proposto ai cittadini gli stessi prodotti per incentivare il
riutilizzo dei materiali a ridotto impatto ambientale.
Scegliere nel rispetto dell’ambiente e dei produttori del Sud
del Mondo e possibile e lo dimostrano alcune insegne della
grande distribuzione europea che da anni distribuiscono le
borse in cotone certificato Fairtrade come Cadburys, Marks &
Spencer, Sainsbury’s, Tesco.

Il cotone certificato Fairtrade proviene
da Agrocel, organizzazione di produttori indiani che
attraverso il prezzo stabile garantito e riconosciuto dal
sistema e il Fairtrade premium riesce a investire nello
sviluppo dell’impresa e in servizi sociali e sanitari per la
comunita. I successivi passaggi nella lavorazione sono
monitorati attraverso un sistema di accreditamento delle
aziende trasformatrici che devono dimostrare di adeguarsi alle
norme internazionali sul diritto del 1lavoro e di non
utilizzare sostanze tossiche o che minacciano la salute dei
lavoratori.

Terra verso la bancarotta

Arriva 1’'Overshoot Day. Dal 27 settembre il bilancio tra
risorse rinnovabili e consumi entra in rosso. Occorrera
cominciare a utilizzare fonti che non si ricaricano, creando
forti squilibri ambientali.

I1 27 settembre il pianeta entra in rosso. E’ 1'Earth
Overshoot Day. Non siamo ancora al default ecologico, ma la
minaccia di bancarotta € concreta e costerebbe piu del
tracollo della Grecia. Abbiamo consumato tutte le risorse
rinnovabili che la Terra ha a disposizione e per andare avanti
dobbiamo indebitarci, cioe utilizzare ricchezza che non ci
appartiene.
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Dobbiamo tagliare le foreste che servono a rallentare la corsa
del caos climatico, rubare altri pesci a un mare che si
impoverisce anno dopo anno, prelevare acqua dalle vene fossili
che non si ricaricano, usare energia fossile turbando
l'equilibrio dell’atmosfera, azzerare prati per darli in pasto
al cemento.

Continuando cosi, con una popolazione che sta per sfondare il
muro dei 7 miliardi e i consumi pro capite globali in continua
crescita, entro la meta del secolo il nostro debito superera
il 100 per cento del Pil ambientale: per portare i conti in
pareggio dovremmo avere a disposizione un secondo pianeta. Il
calcolo viene dal Global Footprint Network, la rete che
calcola la biocapacita globale e la confronta con 1’impronta
ecologica, cioe con la quantita di risorse e di servizi
richiesta dalla specie umana.

“0ggi estraiamo e utilizziamo circa 60 miliardi di tonnellate
di materie prime 1’anno: e il 50% in piu rispetto a 30 anni
fa”, osserva Gianfranco Bologna, direttore scientifico del
Wwf. “E’ come se mettessimo in circolazione ogni anno 40
miliardi di automobili che per essere parcheggiate
richiederebbero uno spazio delle dimensioni di Italia e
Austria messe insieme. 0Ogni essere umano utilizza in media
oltre 8 tonnellate di risorse naturali l’anno, 22 chili al
giorno. Se si includono i materiali di estrazione
inutilizzati, il conto sale a 40 chili pro capite al giorno”.
Se due fattori pesano in negativo (aumento della popolazione e
aumento dei consumi pro capite) ce n’e uno che gioca un ruolo
positivo: 1l miglioramento della tecnologia che permette di
fare di piu con meno. Ma finora questa voce non e stata in
grado di bilanciare 1la pressione congiunta della crescita
demografica e dei consumi.

“Spingere sul miglioramento tecnologico €& necessario e in
particolare l’efficienza energetica e le fonti rinnovabili
giocheranno un ruolo fondamentale”, aggiunge Roberto
Brambilla, della Rete Lilliput. “Ma non possiamo pensare di
vincere questa partita senza intervenire anche sugli stili di
vita. Prendere 1’'autobus al posto della macchina una o due



volte in piu a settimana, ridurre il consumo della carne,
sostituire lo spostamento materiale con lo spostamento di
informazioni sul web sono tutti modi per migliorare la nostra
vita alleggerendone l’'impatto ambientale”.

“Se la limitazione delle risorse si rafforza ancora, sara
come tentare di risalire su una scala mobile che scende”,
conclude Mathis Wackernagel, lo studioso che costituisce il
punto di riferimento obbligato per gli studi sull’impronta
ecologica. “Dobbiamo approfittare di questa crisi profonda
dell’economia per ricostruirla in modo piu sano e duraturo. Un
recupero di lungo termine avra successo solo se avviene
contemporaneamente a una sistematica riduzione della nostra
dipendenza da risorse che sono limitate. Cambiare rotta e
possibile, ma & un percorso che dobbiamo cominciare subito”.

Cs Res 26-10-2011

Comunicato stampa di lancio del convegno Responsabile Etico
Sostenibile, Torino Unione Industriali, 26/10/2011
CS RES 26 10 2011.pdf

Lovemarks ovvero passione e
rispetto
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lovémarka

Un capitale immateriale ma preziosissimo, che va al di la del
marketing.

I1 marketing, in questi ultimi anni assai burrascosi, ci
racconta con sempre maggiore insistenza che i marchi sono a
corto di energie. Una fascia crescente di persone nel mondo si
aspetta grandi performance da prodotti e servizi, alla ricerca
di esperienze che diventano emozioni, e sempre piu spesso le
brand impegnano le proprie forze per tentare di rispettare
gueste aspettative, al punto che ormai dire che le automobili
partono al primo colpo, le patatine sono croccanti e i piatti
brillano che di piu non si pud, € cosa assai scontata, e non
fa piu breccia nei cuori — e soprattutto nel portafogli — di
guelli che una volta si definivano come “consumatori”.

Ma le “Lovemarks” trascendono i marchi, perche 1le 1loro
performance superano le aspettative. Come tutti i grandi
marchi, godono dei piu alti livelli di rispetto, ma le
similitudini finiscono qui. Ce lo racconta una ricerca[l] di
Saatchi & Saachif2], datata ma sempre interessante, che
riacquista straordinaria attualita in questo periodo di
affermazione della CSR come dimensione strategica della vita
d’'impresa.

Le Lovemarks raggiungono il cuore — come la mente — creando
una connessione intima ed emotiva senza la quale il
consumatore non potra piu vivere. Pu0 sembrare assurdo
utilizzare termini cosi assoluti per degli oggetti, ma questa
e la verita, specie per le nuove generazioni, che fanno
dell’identificazione con il proprio marchio un vero e proprio
problema identitario.

Elimina un marchio e le persone ne troveranno un altro con cui
sostituirlo; elimina una Lovemark e la gente si lamentera per
la sua assenza. Le Lovemarks sono una relazione d’amore, non



una mera operazione commerciale. Tu non acquisti semplicemente
una Lovamarks, la abbracci appassionatamente. Ecco perché non
la lascerai mai.

In un grafico ad assi cartesiani, Saatchi pone le
caratteristiche dell’ “Amore” sul piano orizzontale, e del
“Rispetto” sul piano verticale.

I Marchi, comunemente intesi, sono conosciuti e apprezzati, e
ricevono quindi rispetto: saranno posizionati in alto, ma a
sinistra, perche non 1li “amiamo” veramente.

In fondo alla scala a sinistra troveremo i “Prodotti”: sono
oggetti, consumi, cose “che servono”, e solo per questa
ragione li acquistiamo. Ricevono poco amore e non sembrano
meritare piu di tanto “rispetto”.

Al loro fianco, sempre in basso, ma a destra, le “mode”:
ricevono molto amore, sono infatuazioni di un momento o di una
stagione, follie collettive, per qualche mese non ne possiamo
fare a meno, ma.. sono in basso rispetto all’asse del
“rispetto”, e fra tre mesi ci dimenticheremo di loro, saremo
passati oltre.

Il riquadro in altro a destra, infine, caratterizzato da molto
amore e un alto grado di rispetto, e proprio quello delle
Lovemark, le relazioni di lungo termine che un individuo
stringe con le proprie brand del cuore, nei quali si riconosce
e dalle quali probabilmente non si separera mai.

Il grande amore per una Lovemark e infuso attraverso tre
intangibili - ma allo stesso tempo reali <concreti -
ingredienti: mistero, sensualita e intimita.

Il mistero porta con se storie, metafore, sogni e simboli. E
il punto in cui presente, passato e futuro diventano uno, e
aggiunge qualcosa alla complessita di relazioni ed esperienze,
perché le persone sono sistematicamente attratte da ci0 che
non conoscono del tutto.

La sensualita mantiene i cinque sensi in constante allerta per
nuovi gusti, intriganti profumi e sapori, musica meravigliosa.
Vista, udito, odorato, tatto, gusto: i nostri sensi lavorano
insieme per informarci, sollevarci e trasportarci verso nuove
esperienze. Quando 1 sensi sono stimolati contemporaneamente,



i risultati sono indimenticabili, ed e proprio attraverso di
essi che creiamo e immagazziniamo i nostri ricordi. Gli esempi
sono infiniti, ma se come me siete amanti di tutto cio che e
marchiato con una mela[3], penso condividerete quella piccola
carica di emozioni che accompagna l'apertura della confezione
del nuovo I-Pad: una promessa mantenuta ancora prima di
accendere il device!

Intimita — infine - significa empatia, legame e passione.
Legami stretti che ottengono intensa lealta e piccoli gesti
perfetti: sono loro ad essere spesso ricordati molto dopo che
1 compiti e 1 benefici dei prodotti acquistati sono svaniti.
Senza intimita, le persone non possono avere la sensazione di
“possedere” un marchio, e senza questa convinzione da parte
dell’utente un marchio non puo diventare una Lovemark.

Saatchi & Saatchi, che ha creato il termine Lovemark, 1o
accompagna con una serie di dati statistici molto
interessanti, ottenuti intervistando diversi focus groups di
pubblici potenziali. Il 61% degli intervistati ama interagire
con la propria Lovemark attraverso una community, e senza
necessita di aspettare il Web 2.0: da quando esistono Vespa o
Harley-Davidson, in tutti e cinque 1 continenti si organizzano
affollatissimi raduni di amanti di questi mezzi, ed e solo un
esempio tra i tanti possibili.

Come accennavo prima, le Lovemarks sono un veicolo per
riaffermare e distinguere la propria individualita e 1la
propria identita da quella di altri, e per incontrare quindi
altre persone che condividono gli stessi valori. Come si
spiegano altrimenti i1 ragazzi che — con il tam-tam sui social
network — si ritrovano in occasione delle inaugurazioni di un
nuovo Apple Store, campeggiando davanti al negozio per almeno
36 ore? A tal proposito sarebbe interessante andare al di 1la
della definizione di Lovemark e dall’'analisi delle “community
di marca”, e cercare di comprendere come le diverse community
s’incrociano tra di esse, al fine di definire le categorie di
“innamorati” potenziali: chi compra Apple consuma anche
Martini? Chi fuma Davidoff viaggia in Mercedes? Chi beve
Lavazza compra anche Barilla? Nuovi orizzonti si aprono per un



co-branding ragionato ed elevato a dimensione strategica.
Tornando alla ricerca, il campione esaminato dalla ricerca ha
affermato nella meta dei casi di apprezzare di piu le persone
che scelgono le stesse proprie stesse Lovemarks; nove
intervistati su dieci riferiscono che la propria Lovemark si
adatta “al modo in cui sognano se stessi”, e due intervistati
su tre definiscono la Lovemark come “qualcosa che difenderei”.
E non e una questione di prezzo: e rilevante solo per un
intervistato su dieci, e — dato molto interessante — solo 1’'8%
del campione coinvolto vede nella “competitivita economica” la
chiave di successo di un’azienda. Come dire: sono disposto a
pagare di piu per avere ci0 che amo.

I1 rapporto con la Lovemark, poi, & globale, totalizzante, e
dell’azienda in questione si analizzano diversi aspetti, al di
la delle caratteristiche del prodotto, visto che due
intervistati su tre sono a conoscenza degli impegni nel campo
della responsabilita sociale d’impresa della propria Lovemark
di riferimento.

Lovemark significa quindi amore e rispetto — reciproci -
percepiti dal cliente e ricambiati dalla brand. Se 1’amore 1in
una relazione commerciale era cosa nota, nel marketing questa
del “rispetto” sembra essere wun’incognita in piu
nell’equazione che regola una scelta di acquisto.

0ggi in particolare gli acquirenti nella fascia 15/30 anni
chiedono rispetto: “ti do i1 miei soldi — sembrano dire i
Clienti — ma tu dammi sincerita, trasparenza.. dimostrami di
meritare altrettanto rispetto da parte mia”.

Ecco perche, come amo spesso ripetere, il greenwashing e
devastante per un’'azienda. Nell'era del web 2.0, in un mondo
in cui una menzogna — qualsiasi menzogna — viene puntualmente
e sempre piu in fretta svelata da un blogger, rilanciata sui
social network, e punita nelle corsie del supermercato, fare
greenwashing significa fare finta CSR, prendere in giro i
clienti, disseminare di bugie quelle “conversazioni” che sono
divenuti i mercati. Greenwashing[4]: inscenare una pallida
imitazione delle pratiche di CSR, e inserire preoccupazioni
etiche nella vita d'impresa solo perche e “cool”, di moda,



senza crederci veramente. Abbracciare dei valori senza
condividerli, e quindi senza rispettarli realmente. Punizione:
crollo del rispetto e quindi crollo della brand-reputation,
con serio pregiudizio alle vendite.

Citiamo ancora Kevin Roberts[5], che nel suo saggio ricorda:
“i consumatori vogliono fidarsi di voi. Vogliono che rimaniate
fedeli agli ideali e alle aspirazioni che condividete con
loro. Attenetevi a cio che predicate. Non traditeli.”

Paghiamo un biglietto per andare a teatro ad assistere a una
rappresentazione, e sappiamo di avere di fronte degli attori
che recitano, e godiamo dello spettacolo. Ma quando un grande
attore “entra” veramente nella parte, e “vive” il personaggio,
non e piu una recita: e una magia. Quello spettacolo sara
memorabile, e quell’attore restera nel nostro cuore, meritando
appunto — oltre al prezzo del biglietto — il nostro rispetto.
Un capitale immateriale ma preziosissimo, che va ben al di 1la
del marketing, da custodire con cura e capitalizzare, in poche
parole la vera anima di un’azienda.

[11 “Lovemarks. Il futuro oltre i brands” — di Kevin Roberts
(AD Worldwide Saatchi & Saatchi) — trad. G. Russo — Mondadori,
2005

[2] una tra le piu importanti agenzie pubblicitarie al mondo,
fondata a Londra nel 1970 dai fratelli Charles e Maurice
Saatchi

[3]1 La mela rosicchiata, il simbolo della Apple, la casa di
produzione Cupertino (Mac, iPod, iPhone, iPad, etc.)

[4] si veda anche il mio articolo “L’irresistibile tentazione
del Greenwashing”, pubblicato su Ferpi News il 27/01/2010
http://www.ferpi.it/ferpi/novita/notizie rp/internazionale/lir
resistibile-tentazione-del-green-washing/notizia rp/40672/7
[5] CEO della Saatchi & Saatchi, autore, op. cit.
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