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Rapporto Economia ed 

ecosistema  



Evoluzione del fabbisogno mondale di materiali in 

milioni di tonnellate (1990 -2003) 

Fonte: FEMIA A., VIGNANI D., 2006  



Evoluzione prezzi risorse e PIL mondiale (2007 -2013) 



Un poô di definizioni.. 

VImpronta ecologica  indica quanta area terrestre e marina  

biologicamente produttiva è necessaria per:  

- Produrre  tutte le risorse che un individuo consuma,  

-  Assorbire i rifiuti che genera con la tecnologia e le tecniche di 

gestione prevalenti.  

VBiocapacità  ¯ lôinsieme dei servizi ecologici erogati dagli 
ecosistemi locali, stimata attraverso la quantificazione della 
superficie dei terreni ecologicamente produttivi che sono 
presenti nella regione in esame.  

VEntrambe si misurano con lôettaro globale (produttività 
biologica di un ettaro di superficie rispetto alla produttività 
media mondiale) 



Impronta ecologia a livello mondiale  

Fonte: Global Footprint Network 2014 



Evoluzione impronta ecologica, biocapacità  e 

popolazione mondiale (1961 -2010)  

Fonte: Global Footprint Network 2014 



Componenti dellôimpronta ecologica  

Fonte: Global Footprint Network 2014 



Interrelazioni e interdipendenza tra la biosfera e la sicurezza 

dellôapprovvigionamento di cibo, acqua ed energia 

Fonte: Living Planet Report  2014 



Quanto consumiamo?  



Le regole del gioco sono cambiateé. 



 

 

 

Verso il green marketing  



Ecologia vs. Marketing  

  



Ecologia&Marketing   

Marketing pu¸ ñvendereò nuovi stili di vita  



Nuove sfide per il marketing  

Marketing deve andare oltre la customer satisfaction  

Marketing sostenibile per garantire soddisfazione del singolo 

consumatore ma anche di tutta la collettività.  

Lôevoluzione del marketing deve articolarsi tenendo conto dei 

seguenti due aspetti:  

VTipo di interlocutore (singolo consumatore o intera 

collettività) 

VOrizzonte temporale (momento del consumo o generazioni 

future)  



Nuove sfide per il marketing  

Marketing ñclassicoò 

Soddisfazione singolo 

consumatore nel breve 

periodo e solo al momento 

del consumo 

Fonte: Cavallo et al., 2012 



Nuove sfide per il marketing  

Marketing responsabile  

Soddisfazione singolo 

consumatore nel caso di 

acquisto e consumo prolungati 

nel tempo Ą Benessere del 

cliente:  
Å Ridurre al minimo gli effetti dannosi 

dei prodotti 

Å Informare ed educare a un consumo 

responsabile  

ÅAttuare vere e proprie politiche di de-

marketing 

 

Es. aziende tabacco comunicano ai 

clienti la nocività dei propri prodotti.  

Fonte: Cavallo et al., 2012 



Nuove sfide per il marketing  

Attenzione agli effetti della 

produzione e del consumo a 

livello collettivo Ą Green 

Marketing (integrazione aspetti 

ambientali e sociali) 

  

Fonte: Cavallo et al., 2012 



Nuove sfide per il marketing  

Soddisfazione immediata del 

consumatore associata a 

impegno per beneficio collettivo 

nel breve Ą Cause Related 

Marketing (iniziative a sostegno 

ONG o campagne umanitarie) e 

rischio Greenwashing  

  

Fonte: Cavallo et al., 2012 



Nuove sfide per il marketing  

ñNuovo marketingò Ą oltre 

green marketing di nicchia e no 

greenwashing: coinvolgimento 

di tutti gli stakeholders  

  

Fonte: Cavallo et al., 2012 



I Consumatoriésono green?  

 

VEsiste sensibilità ambientale nei cittadini? 

VLôambiente ¯ considerato una priorit¨? 

VIl cittadino è disposto ad attivarsi per raggiungere 

lôobiettivo di un ambiente pi½ pulito? 

VIl comportamento dôacquisto ¯ un modo in cui sceglie 
di attivarsi? 

 



Aspirazioni personali e sociali degli italiani  
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la libertà da vincoli, obblighi e doveri

la libertà per l'iniziativa economica

la difesa dei redditi

la tranquillità

la partecipazione politica

il piacere e il divertimento

il successo in studio e professione

una migliore cultura

la lotta alla corruzione e al partitismo

un maggior potere ai lavoratori

l'aiuto sociale per i giovani e gli anziani

la lotta al crimine, alla mafia, alla droga

l'atteggiamento religioso e caritatevole

la dedizione a famiglia, figli e casa

un fisico efficiente e un aspetto gradevole

un volontariato più esteso

la riduzione dei consumi

la stima sociale

un lavoro sicuro e un reddito decente

l'efficienza dei servizi pubblici e sociali

la difesa da inquinamento e veleni

un governo che governi

il benessere economico

il conservare la salute

Fonte: Indagine Eurisko, 2006 



Opinioni dei cittadini europei e italiani: tutela 

ambientale  

Fonte: Eurobarometer, 2014 



Opinioni dei cittadini europei e italiani: criticità 

ambientali  

Fonte: Eurobarometer, 2014 



Opinioni dei cittadini europei e italiani: comportamento 

nei confronti dellôambiente  

Fonte: Eurobarometer, 2014 



Propensione a ridurre lo stile di vita per lôambiente 
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Fonte: Indagine Eurisko, 2006 



Quali sono i comportamenti?  

Fonte: Eurobarometer, 2014 



Quali sono i comportamenti?  

Fonte: GFK Eurisko, 2010 



Ambiente e consumatori: i riscontri dal mercato finale  

VIndagine Eurobarometro: 

ñEuropeanôs attitudes 

towards the issue of 

sustainable consumption 

and productionò nel 2009 

VCampione: 26.500 cittadini 

europei 

VArea geografica: 27 stati 

membri 

 



Ambiente e consumatori: conoscenza impatto 

ambientale dei prodotti acquistati  

Fonte: Eurobarometer, 2009 


