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Introduzione  

Il presente lavoro di tesi si inserisce nel dibattito sul ruolo dei temi ambientali quali drivers 

indispensabili di un mutamento radicale degli attuali sistemi socio-economici mondiali, in un’ottica 

di sostenibilità espressa da documenti internazionali fondamentali quali l’Agenda 21 e il VII 

programma d’azione per l’ambiente dell’Unione Europea.  

A questa necessità, si aggiunge la possibilità di considerare il marketing in chiave etica, quale strategia 

efficace per la formazione di comunità di individui/consumatori responsabili nell’acquisto e capaci 

di orientare le attuali tendenze di mercato verso scenari in cui siano stabilite pari opportunità di 

benessere e la protezione dell’ambiente.  

L’esigenza di rendere sostenibili gli attuali metodi di produzione e di commercializzazione dei 

prodotti è un dato ampiamente riconosciuto dalla comunità scientifica e dall’opinione pubblica 

(Ottman, et al., 2006) (Klein, 2001). In questo quadro di cambiamento dell’operato in funzione 

dell’appropriazione definitiva di buone pratiche sostenibili, anche il marketing è cambiato nelle 

strategie messe a punto e ha trovato sistemi più aderenti alle necessità a cui far fronte.  

Ai fini di questo studio, si sono presi in considerazione quelle che attualmente sembrano essere le 

strategie o filosofie di marketing maggiormente capaci di recepire e rispondere alle sfide poste dalle 

trasformazioni in corso: il Green marketing e il Guerrilla marketing.    

Il Green marketing, in quanto pratica di commercializzazione di prodotti ecologici, si pone come 

scopo quello di aderire, se non di anticipare, agli standard ecologici imposti dal legislatore, favorendo 

inoltre sistemi che responsabilizzino il consumatore e lo inducano ad assumere comportamenti 

sostenibili nelle sue scelte di consumo quotidiano. In questo modo si creano forme di socialità e di 

consumo alternative a quelle dominanti di tipo consumistico.  

Il Guerrilla marketing così come il suo fondatore lo ha delineato nei suoi tratti teorici (Levinson, 

1984), è un approccio sistematico al marketing che affianca ad un piano strategico ben strutturato 

l’uso di tattiche non-convenzionali, pensate soprattutto per l’utilizzo da parte di piccole e medie 

aziende. Ciò consente buone campagne di marketing a costi più bassi di quello tradizionale. Le 

necessità e i valori dei clienti assumono un posto di rilievo e i mezzi sono impiegati in modo creativo, 

facendo leva sull’immaginario e sui meccanismi psicologici degli utenti finali.   

Aspetti rilevanti ai fini dello studio 

Da un lato, data l’esigenza di correggere il modello di sviluppo economico, le strategie di marketing 

verde sembrano essere una scelta imprescindibile su cui erigere ogni struttura aziendale. Di 



particolare rilievo sono gli aspetti dell’innovazione tecnologica e della produzione sostenibile, della 

responsabilizzazione del consumatore, della cooperazione con gli enti e le organizzazioni regolatrici. 

Dall’altro lato, il Guerrilla marketing presenta aspetti più tecnici e pratici che trovano le loro massime 

qualità nella capacità di utilizzare strumenti particolari, a volte anche aggressivi, volti ad attirare 

l’attenzione, stupire e conquistare il consumatore. Si combinano in questo modo le possibilità di 

sfruttare le nuove arene fornite dagli ambienti digitali (siti promozionali, canali social, forum, blog) 

con l’abilità di suscitare interesse nel cliente attraverso mezzi creativi e stimolanti. Non ultima in 

importanza, l’arte di usufruire di ogni mezzo a disposizione per raggiungere il proprio scopo, anche 

al fine di includere un abbassamento nei costi di messa a punto delle strategie di marketing1. 

Finora sono stati avanzati studi sulle caratteristiche che compongono le strategie di Green e Guerrilla 

marketing prese in oggetto (Ottman, 2011) (Cova, et al., 2012).  

Tuttavia, mancano analisi che mettano a confronto le due strategie in modo da trovarne i punti di 

forza e valutare i vantaggi derivanti da un’applicazione congiunta.  

Obiettivi 

L’obiettivo di questa analisi è quello di evidenziare, tramite un confronto tra i vantaggi e gli svantaggi, 

quali effetti si producono dall’applicazione di strategie di Guerrilla marketing alle pratiche di Green 

marketing.  

In questo senso, il presente elaborato si propone di rispondere alle seguenti domande:  

a) Può il marketing di Guerrilla apportare benefici al Green marketing? Se sì, quali sono gli aspetti 

da scegliere in funzione di un miglioramento?  

b) Che tipo di effetti possono derivare dall’unione delle due strategie? In che misura possono essere 

reciprocamente vantaggiosi?  

c) In quali contesti può essere applicata? E quali sono gli stakeholder principali da tenere in conto?  

Metodi 

In funzione delle ipotesi di ricerca e degli obiettivi, il presente lavoro prende in esame studi di tipo 

qualitativo e quantitativo relativi alle attuali tendenze di mercato, focalizzandosi sulla 

documentazione esistente in letteratura circa le attitudini del consumatore e i fattori che influenzano 

il suo comportamento. 

Si è proseguito, a questo punto, definendo le caratteristiche peculiari, i punti di forza e quelli di 

debolezza per ognuna delle strategie di marketing prese in esame. Il metodo utilizzato è di tipo 

                                                         
1 Ad esempio, il principale risparmio deriva dalla predilezione dei canali online piuttosto di quelli dei mass media, notoriamente più 

dispendiosi per le campagne di comunicazione. 



teorico-qualitativo, fondato su una classificazione dei principi, valori e strumenti utilizzati dai due 

sistemi di marketing nei contesti in cui operano, qualificando le relative ripercussioni in termini 

economici ed etici.  

Struttura della tesi 

Il primo capitolo descrive le dinamiche globali che dominano e interagiscono nello scenario 

contemporaneo. Si sono incluse le ragioni storiche e sociali del passaggio dal sistema moderno a 

quello definito post-moderno. In questo modo si è evidenziata la ristrutturazione degli spazi sociali 

ad opera della trasformazione dei valori della società moderna, delle innovazioni tecnologiche e dei 

sistemi economici. In questo contesto si sono approfondite le implicazioni date dalla posizione di 

subordinazione delle scelte dell’individuo al sistema capitalistico, le quali conducono ad una diffusa 

percezione di malessere nelle persone con la conseguente volontà di apportare cambiamenti al proprio 

stile di vita. 

Al fine di inquadrare meglio gli aspetti legati alla cultura ambientalista e gli strumenti da questa 

utilizzati per la diffusione di campagne di comunicazione, la ricerca si è soffermata su alcuni 

movimenti collettivi contemporanei, i Culture Jammer, sabotatori della “cultura di massa”, che hanno 

fondato la propria lotta sull’ingerenza del consumismo nella vita dei cittadini. Questi gruppi 

utilizzano tecniche quali lo straniamento e il détournement situazionista che, curiosamente, fanno 

anche parte dell’arsenale degli strumenti a disposizione della Guerrilla e che ci è parso un esempio 

assai pratico di come possano essere utilizzati in una campagna di comunicazione.  

Successivamente si è visto, tramite studi empirici diversificati, quali siano nella fattispecie i 

comportamenti dei principali protagonisti di queste trasformazioni. Per ottenere un quadro organico 

dei fenomeni correlati ai comportamenti d’acquisto, si sono esaminati sia i fattori che 

quotidianamente influenzano le scelte individuali dei consumatori sia le relazioni tra consumatori, 

aziende ed enti istituzionali. Si è analizzato quali fattori abbiano maggiore presa sul comportamento 

degli attori considerati e si è stimato quali possibili soluzioni siano più adatte al fine di migliorare il 

reale stato di benessere delle comunità, ponendo al centro l’attenzione verso le tematiche ambientali.       

Il secondo capitolo passa in rassegna lo stato attuale del settore marketing, descrivendo le 

trasformazioni dovute al passaggio da un marketing di stampo tradizionale ad uno non-convenzionale. 

Le differenti varianti di strategie non-convenzionali rientrano spesso nel linguaggio comune sotto il 

termine di Guerrilla marketing, ma non colgono in pieno l’approccio originariamente concepito nei 

suoi tratti teorici. Per questa ragione, si è scelto di soffermarsi nella spiegazione delle differenze 

esistenti tra gli elementi teorici della Guerrilla e quelli del marketing di tipo tradizionale. 



Si è passati quindi ad esaminare approfonditamente l’approccio del Guerrilla marketing, basandosi 

sui principi delineati dal suo fondatore, J. Conrad Levinson. Si sono analizzati gli elementi che lo 

compongono classificandoli per principi, valori/attributi e strumenti. Lo stesso metodo è stato 

applicato alle strategie di Green marketing sulla base di analisi eseguite da diversi studiosi di 

marketing ecologico, quali Jacqueline Ottman, John Grant e John F. Wasik. A ciascuna delle due 

analisi sono state aggiunte critiche provenienti dall’ambito accademico e personali spunti di 

riflessione, in termini di limiti economici, sociali e etici all’applicazione delle rispettive strategie. 

Una volta definiti i vantaggi derivanti da ciascuna delle due strategie di marketing, nel terzo capitolo 

si è passati alla valutazione della possibile combinazione di strategie e tecniche, in modo da trovare 

benefici e limiti all’applicazione. In ultimo, si sono ricercati casi reali di applicazione delle due 

strategie, i quali, anche se in maniera parziale, forniscono esempi utili ai fini di questo studio. 

Risultati  

Da quanto è emerso si può affermare che le strategie di marketing verde e di Guerrilla sono simili nei 

principi: entrambe pongono la qualità e l’onestà verso il cliente in una posizione di centralità, ma si 

differenziano per l’importanza prestata alla cura dell’impronta ambientale nella prima e per la 

coerenza con l’identità dell’azienda nella seconda (la Guerrilla solo recentemente ha acquisito come 

principio il concetto di sostenibilità, ma resta un elemento non essenziale). 

Invece, per quanto riguarda i valori adottati, una fondamentale divisione esiste tra un’attitudine del 

Green marketing ad assumere attributi più nobili quali la responsabilità sociale d’impresa, la 

condivisione di valori collettivi e l’enfasi posta sulla attuazione e il continuo miglioramento di buone 

pratiche ecologiche. Questi valori non sono primari per la Guerrilla, per la quale invece risultano 

fondamentali l’interesse onesto verso le persone, la passione per il proprio lavoro e l’etica all’interno 

e al di fuori dell’azienda. A questi si aggiungono la competitività, l’aggressività verso la concorrenza, 

la velocità e la focalizzazione sugli obiettivi.  

La categoria degli strumenti è quella in cui si rilevano le maggiori differenze tra le due strategie. 

Partendo dal Green marketing, questi utilizza tutti i canali tradizionalmente utilizzati, ma predilige i 

siti promozionali, i forum e i blog online, gli eventi e le manifestazioni ad hoc. Non ci sono indicazioni 

per la pianificazione della strategia, né per la definizione di calendari. Si pone molta attenzione alle 

relazioni con il personale e con il cliente, anche tramite l’organizzazione di tour all’interno 

dell’azienda, ma molti dettagli sono lasciati alla discrezione delle singole imprese.  

La Guerrilla, invece, ha un’attitudine alla cura globale e meticolosa di ogni strumento a disposizione 

del marketing, i quali devono essere utilizzati in combinazione con gli altri perché si mettano in 



pratica tattiche efficaci e efficienti, al fine di creare profitto, abbassare i costi di marketing e 

conquistare buone quote di mercato.    

Da quanto detto, i vantaggi derivanti dall’applicare la Guerrilla alle strategie di Green marketing sono 

i seguenti in ordine d’importanza: 

 La comunicazione innovativa, l’aspetto più conosciuto del Guerrilla marketing. Applicare le 

molteplici “armi” a disposizione dei guerriglieri, renderebbe la comunicazione più duttile e 

capace di usare i canali alternativi in modo efficace e efficiente. Tramite una pianificazione 

strategica della comunicazione e un controllo dei risultati continuo nel tempo, si stabilisce il 

dialogo bidirezionale necessario tra azienda e consumatori. Le leve su cui poggia la 

comunicazione di Guerrilla sono la persuasione psicologica dell’utente finale, con lo scopo di 

incuriosirlo, farlo partecipare alla creazione di brand community e stimolarlo all’acquisto. La 

scelta accurata del canale fa sì che si attui una comunicazione primariamente diretta ai profili 

di consumatori più affini all’azienda. Curando con attenzione la nicchia di consumatori scelta, 

si evitano perdite in termini di energie, denaro e tempo spesi nelle campagne di marketing, 

ricevendo in cambio un rafforzamento dell’immagine aziendale e un aumento di fiducia da 

parte del consumatore. Inoltre, ricorrendo anche alle strategie tradizionali di marketing, che 

vanno dall’utilizzo di gadget aziendali alla presenza ad eventi e fiere, si amplia il raggio 

d’azione in cui l’azienda comunica, combinando i diversi strumenti sempre in direzione della 

stessa nicchia di settore eletta. I conseguenti effetti sul pubblico sono rappresentati da un 

incremento della possibilità di ricordare il messaggio e un aumento della capacità di ricezione 

dei valori e dell’identità aziendali.      

 Un risparmio nelle spese di marketing, che potrebbe allargarsi ad altri settori aziendali se le 

tecniche venissero ben applicate. La Guerrilla è una strategia di pianificazione meticolosa che 

utilizza tutte le risorse a disposizione. L’analisi della redditività trimestrale di ogni settore, 

l’addestramento continuo e la premiazione del personale, la scelta di una lista contatti di soli 

“buoni clienti”, l’utilizzo di tecnologie digitali per le comunicazioni interne ed esterne sono 

alcuni degli esempi di come si potrebbero evitare perdite di denaro, di tempo ed energie, 

concorrendo a una diminuzione delle spese, non solo nel settore del marketing. Da ciò 

deriverebbe una potenziale capacità di ridurre il prezzo finale dei prodotti ecologici, i quali 

sono già aggravati da costi fissi di consulenza, certificazioni e adozione di innovazione 

tecnologica. Il primo vero gap da colmare è la differenza di prezzo tra i prodotti non ecologici 

e quelli ecologici. 

 L’importanza della raccolta d’informazioni capaci di prevedere (ed influenzare) gli 

orientamenti di mercato e creare prodotti vicini alle esigenze dei clienti. Inoltre, questa 



raccolta potrebbe mutuare in formazioni di cooperative, gruppi di aziende, forum e siti 

collettivi. In questo modo si favorirebbe la conoscenza ed il coordinamento degli investimenti 

per le innovazioni tecnologiche ed il lancio di nuovi prodotti: sapendo quando, dove e come 

allocare risorse e utilizzando database comuni si diminuirebbe la possibilità di fare 

investimenti errati. 

 La riformulazione del pubblico di riferimento attraverso la ricerca di punti di contatto tra le 

persone: la creazione di tribù potrebbe far superare il divario che si crea tra consumatori 

abituali di prodotti “verdi” e quelli che vogliono avvicinarsi ai prodotti ecologici, 

coinvolgendo in maniera incrementale anche i più restii e trasmettendo a quest’ultimi i valori 

dell’azienda, con un effetto di aumento in generale di fiducia nei prodotti “green”. 

 La vendita dei prodotti ecologici espansa a ogni tipologia di scaffale. I canali di distribuzione 

privilegiati (punti vendita esclusivamente ecologici) attraverso i quali sono attualmente 

venduti i prodotti green diminuiscono la possibilità per i clienti di acquistare questo tipo di 

prodotti. Al contempo, se i prodotti ecologici si presentano con qualità di tipo materiale 

(risparmio economico, performance, salute), mantenendo una differenziazione originale 

rispetto alla concorrenza non ecologica, saranno ancora più facilmente distribuiti nei canali di 

massa. 

 Il processo di creazione del prodotto, partendo dalle esigenze del consumatore. La cosiddetta 

co-creazione del valore agisce in concomitanza con la formazione di comunità e con la 

trasmissione di fiducia nel consumatore da parte dell’azienda. 

L’applicazione di criteri di Guerrilla marketing al Green marketing dovrebbe comunque preservare i 

valori fondanti di quest’ultimo: la preferenza per il consumo locale rispetto a quella globale; un 

linguaggio chiaro e trasparente nella tracciabilità dei prodotti e nei messaggi; la qualità del prodotto 

unita all’abbattimento dell’impatto ambientale; la coerenza tra identità, immagine e obiettivi 

dichiarati dall’azienda; la responsabilizzazione del consumatore. Sono questi i valori da integrare nei 

processi aziendali con l’obiettivo di imprimere forza all’immagine dei prodotti ecologici.  

Conclusioni 

A conclusione di questo lavoro si è rilevato che il Guerrilla marketing può effettivamente apportare 

vantaggi a una strategia di Green marketing. I risultati che si potrebbero ottenere abbracciano vari 

aspetti che vanno da quello comunicativo a quello organizzativo.  

Gli effetti derivanti da un uso congiunto sono rappresentati dall’aumento di fiducia nel consumatore; 

la creazione di valore in corrispondenza delle istanze del consumatore; una ulteriore acquisizione di 



notorietà per l’azienda e un possibile aumento del numero di clienti; la facilitazione all’acquisto per 

i consumatori grazie ad una maggiore reperibilità dei prodotti ecologici; un sostanziale abbassamento 

dei costi di marketing, potenzialmente esteso ad altri settori aziendali.  

Per quanto riguarda i soggetti utilizzatori, l’analisi ha rivelato come soprattutto le aziende di piccola 

e media dimensione sarebbero le più adatte per un uso combinato delle due strategie, perché più facile 

ad attuarsi nella dimensione locale e maggiormente monitorabile. Resta da vedere quali effetti si 

produrrebbero in aziende di grandi dimensioni. In ultimo si deve tener conto degli impianti normativi 

vigenti, delle istituzioni pubbliche e delle organizzazioni non governative che attuano i controlli, in 

funzione di una collaborazione proficua per entrambe le parti.  

L’analisi di questa ricerca consente una lettura utile a più attori e evidenzia i vantaggi derivanti da 

un’applicazione delle due strategie, la quale da qui in avanti sarà denominata anche Green Guerrilla. 

In primis le aziende, sia quelle che già utilizzano tali strategie, sia quelle che vorrebbero adottarle, 

potranno determinare quali tecniche siano più aderenti alle proprie esigenze e al proprio contesto. 

Valuteranno l’entità degli investimenti in termini di tempo, denaro e energie e, di conseguenza, le 

misure d’attuazione di una strategia combinata. 

Per quanto riguarda la comunicazione delle aziende, si può affermare che il Web abbia modificato 

paradigma di utilizzo degli strumenti di massa in favore di quelli digitali, facendo oscillare il pendolo 

a favore delle strategie di Guerrilla. Le aziende, da parte loro, devono evitare campagne di 

comunicazione con il fine unico d’imporre mode e tendenze: il consumatore deve essere considerato 

un attento osservatore e deve essere tenuto in conto il rischio di rigetto di messaggi pubblicitari 

invadenti. Alcune idee di guerriglieri più arditi si sono già rivelate dei flop a causa della quantità 

eccessiva di messaggi pubblicitari anche nei canali alternativi. Per evitare questo effetto 

d’indesiderabilità del messaggio, bisogna tenere in conto il pubblico di riferimento e calibrare gli 

strumenti in modo da non oltrepassare la sua soglia di tollerabilità. Affinché il consumatore abbia 

fiducia nella marca, è necessario portarlo sullo stesso piano di chi conduce la campagna. I canali per 

esaminare l’effetto della marca sui consumatori sono gli stessi in cui la marca può crescere di valore: 

condividendo con il consumatore il processo di creazione del prodotto, si avvantaggeranno entrambe 

le parti. I consumatori vedranno esaudite le proprie esigenze e le aziende avranno un ritorno in 

immagine e fiducia da parte del pubblico. 

La combinazione tra Guerrilla e Green marketing è capace di trasformare l’intera struttura aziendale, 

fungendo in questo modo da stimolo per quelle aziende che tentano di diventare “green” ma che 

trovano difficoltà insite nell’apparato tradizionalista dell’impresa. È da ribadire quanto sia importante 

per le aziende prodigarsi per un cambiamento radicale, non solo in virtù di un ideale di tipo 



ambientalista, ma anche per mantenere una posizione di vantaggio in un mercato sempre più 

competitivo.  

Le aziende che, invece, applicano strategie di Guerrilla in modo parziale, limitandole ad esempio ai 

soli aspetti comunicativi, potrebbero cogliere in questa ricerca una visione organica per l’attuazione 

del Guerrilla marketing, la quale spesso viene sottovalutata. In aggiunta, potrebbero trovare spunti 

utili all’acquisizione di pratiche ecologiche, contribuendo così ad un avanzamento in questo ambito, 

obiettivo al quale ambisce il presente lavoro di tesi.   

Al contempo, le organizzazioni, governative e non, possono sviluppare analisi critiche e contribuire 

in modo più chiaro a limitare le pratiche informative scorrette da parte delle imprese, favorendo la 

tutela del consumatore e dell’ambiente. Importante è il ruolo che le istituzioni hanno nella 

conversione dei sistemi economico-sociali verso modelli sostenibili. Inoltre, si ritiene utile applicare 

la combinazione tra Guerrilla e ecologia anche nel settore delle amministrazioni pubbliche. Oltre che 

indicare una via al settore privato, ne deriverebbe una comunicazione più diretta con il cittadino: per 

quanto le normative già esistenti insistano sulla trasparenza e sulla vicinanza della PA con il cittadino2, 

gli Enti troverebbero nuovi canali di dialogo, aumentandone la risonanza nel pubblico di riferimento.  

Questa ricerca mira, inoltre, a fornire al consumatore delle linee guida per una maggiore attenzione 

rispetto alle pratiche scorrette da parte delle aziende. Egli può, infatti, utilizzare gli strumenti a sua 

disposizione per partecipare ai processi di creazione dei prodotti, apportando miglioramenti e 

aggiungendo valore al rapporto tra azienda e pubblico. Si formeranno in questo modo nuovi gruppi 

responsabili nell’acquisto e critici nei confronti delle azioni irregolari intraprese sia da aziende che 

da enti amministrativi.  

Dal punto di vista della produzione e commercializzazione, i prodotti ecologici risultano avere un 

prezzo maggiore rispetto a quelli non ecologici, perciò, non sempre accessibile a tutte le categorie di 

consumatori. Per non incorrere in mode temporanee, che alletterebbero solo i portafogli dei più ricchi 

o di coloro che maggiormente subiscono il fascino delle tendenze, si dovrebbero moderare i prezzi di 

tali prodotti in modo da renderli potenzialmente accessibili a tutti. L’apporto del Guerrilla marketing 

alla riduzione dei costi, potrebbe incidere in un abbassamento del prezzo finale dei prodotti ecologici, 

riducendo il divario tra questi e i prodotti non ecologici. 

Il perseguimento degli obiettivi di sostenibilità ambientale dovrebbe spingersi al di là del breve 

termine, ampliando con lungimiranza il proprio raggio d’azione sul lungo termine. Finora molti 

progetti e tecnologie verdi non hanno raggiunto la fase di commercializzazione semplicemente perché 

                                                         
2 Si prenda ad esempio la legge n. 15/2009 in materia di ottimizzazione della produttività del lavoro pubblico e di efficienza e 

trasparenza delle pubbliche amministrazioni. 



l’ammortizzazione dei costi di riconversione risulta più onerosa e richiede più tempo rispetto 

all’ammortizzazione dei costi di produzione dei prodotti non ecologici.  

La scarsa prevenzione dei danni ambientali a lungo termine, in favore di un interesse per i profitti a 

breve termine, coinvolge sia il settore della produzione, sia quello del consumo e, di riflesso, anche 

quello dell’amministrazione. In molti si dimostrano favorevoli, se non entusiasti, del Green marketing 

e del Guerrilla marketing quando si parla di benefici che apportano una riduzione dei costi (ad 

esempio riduzione del materiale per l’imballaggio o utilizzo di canali alternativi ai mass media). 

Tuttavia, gli stessi spesso si rivelano refrattari al momento di investire in ricerca ed innovazione 

tecnologica nei processi produttivi per lo sviluppo di prodotti e l’attuazione di pratiche sostenibili. 

Ancora una volta, si sottolinea l’esigenza di un superamento delle formule di marketing che mirano 

solamente al controllo e alla riduzione del rischio o che si limitano a ricette per il successo testate e 

collaudate. Queste strategie risulterebbero, infatti, poco ambiziose e miopi di fronte alle potenzialità 

di un approccio innovativo e creativo, necessario ad affrontare le sfide poste dalla crisi ambientale. 

I benefici derivanti da una condotta in senso ecologico sono rappresentati da un miglioramento della 

qualità della vita a livello individuale e dall’incremento degli standard di benessere collettivo. 

Esempio dopo esempio, si potrebbe dare prova della capacità che hanno cittadini, aziende ed 

istituzioni di contrastare tutti quei comportamenti che possono considerarsi anti-ambientali. È 

difficile pensare a un cambiamento repentino, ma è necessario implementare norme e azioni che 

premano verso questa direzione. Le autorità, con il supporto attivo da parte di aziende e consumatori, 

dovrebbero, quindi, concentrare i propri sforzi sulla promozione di pratiche ecologiche per 

raggiungere risultati ambiziosi, ripensando il proprio ruolo e agendo sui sistemi economici e 

mediatici. 

Lo studio ha sofferto di limiti pratici dovuti alla mancanza di casi concreti su cui basare un’analisi di 

tipo quantitativo. È necessario incorporare ulteriori studi, anche in una prospettiva temporale di lungo 

termine, che prendano in oggetto casi reali di applicazione delle due strategie, stimando: la tipologia 

di prodotto o servizio offerto; il contesto, ovvero, la concorrenza e il pubblico di riferimento; il livello 

di sostenibilità ambientale già acquisito; l’esperienza e l’efficienza nel settore e, infine, il bilancio 

economico dell’azienda presa in analisi. In questo modo, si potrà avere un riscontro in termini 

quantificabili riguardo agli effetti derivanti da una combinazione tra strategie di Green marketing e 

Guerrilla marketing. 
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