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Una crisi senza precedenti   

 La crisi che stiamo attraversando ha caratteristiche 

che la rendono, nella percezione dei consumatori,  

molto diversa dalle crisi del recente passato: per 

durata, per impatto sociale e per incertezza sui tempi 

della «ripresa».  

 Gli effetti di una crisi così prolungata non sono solo 

congiunturali ma agiscono in profondità, modificando 

valori, modelli di consumo e progetti di vita.   
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LA SUA FAMIGLIA È STATA COINVOLTA 
DIRETTAMENTE NELLA CRISI ECONOMICA?  

(% che si dichiara d’accordo) 

Una crisi di lunga durata  

Marzo 
2013: 

75% 

Marzo 
2012: 

67% 

Marzo 
2011: 

58% 

Marzo 
2010: 

52% 

QUANDO RITIENE SI USCIRÀ DALLA CRISI (%) 

BASE: POPOLAZIONE  FONTE: MONITOR CLIMI SOCIALI E DI CONSUMO - GFK EURISKO 

19% 24% 39% 

(NON SA: 18%) 
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Una crisi a impatto crescente  

CONSEGUENZE 
STRUTTURALI 

CONSEGUENZE 
COMPORTAMENTALI 

CONSEGUENZE 
PSICOLOGICHE 

CONSEGUENZE 
SOCIOCULTURALI 

RIDUZIONE DELLE RISORSE 

MATERIALI 
RIDEFINIZIONE DEI  

COMPORTAMENTI E DELLE 

STRATEGIE DI CONSUMO 

RIASSESTAMENTO DELLE 

PROSPETTIVE E DEI MODELLI 

DI CONSUMO 

RIPENSAMENTO DEI 

VALORI, DEI PROGETTI E 

DEGLI STILI DI VITA 
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RIDUZIONE 

CONSUMI 
CONVENIENZA CONCESSIONE 

Cercano di ridurre /limitare i consumi  
Cercano le soluzioni più convenienti  
mantenendo gli stessi livelli di consumo 

Scelgono comunque le soluzioni che  
soddisfano di più, senza porsi grandi limiti 

46% 

le STRATEGIE  

di consumo 

38% 16% 

Le risposte «tattiche»: riduzione dei 

consumi e ricerca di convenienza 
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16

3

78

3

meglio 

uguale 

peggio 

Non indica 

Il tramonto delle «aspettative crescenti» 

% 

Le nuove generazioni rispetto ai  

propri genitori staranno … 

FONTE: SINOTTICA EURISKO 2012  
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La crisi e la percezione del problema 

ambientale  

 Nonostante la crisi, la sensibilità degli Italiani ai 

problemi ambientali si mantiene molto elevata.  

 Nell’ultimo decennio sono cresciuti l’informazione, 

l’interesse e soprattutto la percezione di «auto-

efficacia» dei cittadini-consumatori. 

 Oggi è pari ad oltre un terzo la percentuale degli 

Italiani che si dichiarano «molto attenti» all’ambiente 

nei propri comportamenti quotidiani.  

http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=ambiente&source=images&cd=&cad=rja&docid=bNH7y_5xfSsVQM&tbnid=HMeQ8Pm7a_sfdM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.meteoweb.eu/2013/01/ambiente-tornare-al-rapporto-de-marchi-consigli-sulla-tutela-del-territorio-disattesi-da-40-anni/179321/&ei=gmksUcXrE8bJtQb934HwCQ&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNHsiuF5hCMrcizUjU2EQB_-OlOk7Q&ust=1361951450088046
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L’indice di «sensibilità ambientale» resta 

elevato, nonostante la crisi 

L’indice di sensibilità: è un indicatore su scala 0-100, che sintetizza le risposte alle quattro domande relative a: propensione  ad 

informarsi e discutere di tematiche ambientali,  percezione della propria attenzione all’ambiente e del contributo del 

comportamento dei singoli alla riduzione dell’inquinamento. 

Massima sensibilità 
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Minima sensibilità 
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FONTE :  Indagine RISL-MOPAmbiente  2003-2012 
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Sono cresciuti l’informazione e l’interesse sui 

temi ambientali 

18

43

39

La sensibilità ambientale è cresciuta negli ultimi 10 anni sul piano estensivo, 

ma soprattutto su quello «intensivo» ovvero del coinvolgimento personale 

sul tema: 

 è aumentata la propensione a parlare di ambiente… 

 …ed è aumentata l’esposizione alla comunicazione su temi ambientali 

Parla di ambiente Legge/guarda servizi su ambiente 

18

48

34

52 Abbastanza  
frequentemente 

Raramente/mai 

Molto frequentemente  

57 

%  %  Δ% 
 vs 03 

+12 

+5 

-7 

-5 

+12 

+10 

-2 

-10 

Δ% 
 vs 03 

FONTE :  Indagine RISL-MOPAmbiente  2003-2012 
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In crescita anche l’attenzione personale 

all’ambiente e il senso di «auto-efficacia» 

 E’ molto cresciuta l’attenzione personale all’ambiente… 

 … ed anche la percezione di “auto-efficacia” ovvero la consapevolezza del 

contributo che ciascuno può dare alla soluzione del problema. 

È attento all’ambiente Efficacia del contributo individuale per 
ridurre l’inquinamento 

36

8

56

92 
Abbastanza 

Poco/per niente 

Molto 

%  

10

60

30

90 

%  Δ% 
 vs 03 

+17 

+8 

-9 

-8 

Δ% 
 vs 03 

+15 

= 

-15 

= 

FONTE :  Indagine RISL-MOPAmbiente  2003-2012 
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Dal dire al fare 

 

 In passato la «soluzione» del problema ambientale 

veniva delegata al Governo e alle imprese.  

Negli ultimi anni è cresciuta la consapevolezza della 

responsabilità personale dei cittadini-consumatori. 

Oggi è convinzione ampiamente condivisa che vi sono 

comportamenti e gesti quotidiani che possono contribuire 

a ridurre la  gravità del problema.  

http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=soluzione&source=images&cd=&cad=rja&docid=qcur-rzeGWOmjM&tbnid=N4F3vg6LZHQrwM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lamiaeconomia.com/2012/09/la-soluzione-ad-una-crisi-inventata.html&ei=cGssUfOEE8fEtAbO-4DwBA&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNHQk72VXGiY_23PbvE3oKMFnabDyQ&ust=1361951977198086
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I soggetti responsabili di uno sviluppo 

sostenibile  

MOLTISSIMO MOLTO ABBASTANZA POCO PER NIENTE 

32 44 20 3 1

LE AMMINISTRAZIONI 
LOCALI 

IL GOVERNO 

I CITTADINI 

LE IMPRESE 

39 43 15 21

51 35 12 11

33 40 23 3 1

76% 

82% 

86% 

73% 

Per sostenibilità si intende “un modello di sviluppo economico rispettoso delle persone e dell’ambiente”. In quale misura, secondo Lei, la 

responsabilità di garantire uno sviluppo sostenibile spetta a …  

FONTE: Indagine GfK Eurisko – Sodalitas, 2011 
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I comportamenti importanti per garantire uno 

sviluppo sostenibile 
Per ciascuna delle cose qui sotto elencate indichi quanto è importante, secondo Lei, al fine di garantire uno sviluppo sostenibile. 
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MOLTISSIMO+MOLTO 

Fare la raccolta differenziata dei rifiuti 

Spegnere le luci quando non servono 

Usare lampadine a risparmio energetico 

Usare riscaldamento e condizionatori solo quando è necessario 

Consumare prodotti di stagione 

Ridurre l'uso della plastica 

Riciclare il più possibile 

Acquistare prodotti con confezioni ecologiche 

Acquistare prodotti fatti in Italia 

Acquistare prodotti che attestino il loro basso impatto ambientale 

Limitare l'uso dell'auto 

Fare gesti di solidarietà a favore di chi in difficoltà/ha bisogno 

Bere l'acqua del rubinetto invece dell'acqua minerale 

Fare volontariato 

Acquistare prodotti del mercato equo e solidale 

Acquistare prodotti biologici 

Fare donazioni a organizzazioni non profit 

FONTE: Indagine GfK Eurisko – Sodalitas, 2011 

http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=sostenibilit%C3%A0+ambientale&source=images&cd=&cad=rja&docid=g46Z-Mf-LHXw_M&tbnid=OPiCVWcq3hgCnM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.casabellacasasicura.it/index.php?page=casabella&id=465&lang=it&ei=12ssUcW6GYO0tAbN74GoBw&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNGCqVOESnI2_Hcvu4-9Qcr4Csh1Wg&ust=1361952045519847
http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=sostenibilit%C3%A0+ambientale&source=images&cd=&cad=rja&docid=jCbh_wcBn_P0KM&tbnid=VAJMLIYCvfsi1M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.buzzpress.it/2012/12/03/dagli-scarti-degli-oli-vegetali-alla-sostenibilita-ambientale-filtereco/&ei=CmwsUf65E4nAtQbnvIDADQ&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNGCqVOESnI2_Hcvu4-9Qcr4Csh1Wg&ust=1361952045519847
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Crisi e sostenibilità 
 

 La crisi lavora in profondità e favorisce - oltre a risposte 

immediate di tipo “tattico” - il rinvio degli acquisti più importanti, 

l’attenzione ai prezzi – un progressivo ripensamento del 

tradizionale e «spensierato» approccio ai consumi. 

 E’ condivisa la percezione – soprattutto tra le élites e i tra i 

giovani - che «dopo questa crisi» il nostro modo di consumare 

sarà molto diverso dal passato.  

 Sobrietà, responsabilità e sostenibilità sono i valori che ispirano il 

nuovo modello di consumo.  

 

 

http://www.google.it/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=cyy2GpkIo7v-hM&tbnid=hA9W4HwmMLqfcM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.lindipendenza.com/co2-un-nanosensore-capta-anche-una-sola-particella/&ei=BGAsUZH4I7L14QT024GICQ&psig=AFQjCNEiF-g9AZMetGj9R175AH9_NocpCA&ust=1361949060624822
http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=raccolta+differenziata&source=images&cd=&cad=rja&docid=-4Nh-jJzn8k2wM&tbnid=kcOYbfAU4dsZYM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.comunedicasperia.it/?p=1249&ei=dmAsUbHTO8fmtQair4CQBQ&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNE8ltTn0c3udklWEoOXsNyMWBbANQ&ust=1361949102981739
http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=acqua&source=images&cd=&cad=rja&docid=s1RFmhjsTayijM&tbnid=sVhJx00xju86QM:&ved=0CAUQjRw&url=http://craproma.blogspot.com/&ei=BmEsUZfJG8TCtQbh4oCQBg&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNHHYyOHO9jozh_mW2wPhnpkPtpXCg&ust=1361949314392384
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La percezione di discontinuità nel modello di 

consumo 

54 

37 

9 

Quando questa crisi sarà passata 

il mio modo di consumare  sarà 

molto diverso da come era 

prima della crisi 

Al di là delle difficoltà del momento spero 

che alla fine di questo periodo di crisi 

ritornerò a consumare come nel 

periodo precedente alla crisi 

non sa 

% 
ACCENTUAZIONI % 

25-34 anni 62 

Laureati  60 

GM: élites 60 

Città > 500 mila 
abitanti 

60 

FONTE:  Climi Sociali e di Consumo - Settembre 2012 

http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=stop+crisi&source=images&cd=&cad=rja&docid=sSNkt36eC2KhaM&tbnid=ucP6NKTShLBilM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ondacalabra.it/web/2012/09/unidea-imprenditoriale-tutta-catanzarese-per-combattere-la-crisi-occupazionale/&ei=d2wsUfeYNYectQbr7YCQDQ&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNHbT_8Fbun-K5JxCEdQrJgLB_4wPA&ust=1361952238962201
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Si diffonde la convinzione che «dopo la crisi il 

nostro modo di consumare sarà molto diverso» 

40 41 

46 
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42 37 37 
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Dopo questa crisi il modo di consumare  sarà molto diverso

Dopo questa crisi ritornerò a consumare come nel periodo precedente

FONTE:  Climi Sociali e di Consumo – 2010-2012 
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Verso un nuovo modello di consumo 

Sul piano «pratico» vi sono cinque comportamenti che i 

consumatori stanno mettendo in atto e che delineano un rapporto 

con i consumi più consapevole e più responsabile: 

 

 La riduzione dei consumi inutili e costosi, l’eliminazione del 

superfluo, l’orientamento ad una maggiore sobrietà e parsimonia; 

 La riduzione degli sprechi (acqua, energia…); 

 La gestione più responsabile degli oggetti (auto, elettrodomestici, 

capi di abbigliamento…) per farli durare più a lungo, superando la 

cultura consumistica dell’usa e getta; 

 La crescente consapevolezza del «ciclo di vita» dei beni:  

attenzione alla filiera, attenzione allo smaltimento, raccolta 

differenziata… 

 La scelta di prodotti e marche più «responsabili» verso la società e 

verso l’ambiente. 
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30

70

La riduzione quantitativa dei consumi  

«Io e la mia famiglia possediamo/consumiamo molte cose di cui 

faremmo volentieri a meno» 

Molto + abbastanza 
d’accordo 

Poco + per niente 
d’accordo 

% 
ACCENTUAZIONI % 

25-34 anni 47 

18-24 anni 39 

Area élite 36 

ACCENTUAZIONI % 

Oltre 64 anni 80 

Pensionati 80 

Segmenti  marginali 79 

Licenza elementare 77 

55-64 anni 75 

FONTE:  Climi Sociali e di Consumo -  2011 
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Comportamenti più responsabili: la riduzione 

degli sprechi 
Quanto spesso adotta i seguenti comportamenti? 
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71

60
66

60

39
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spegnere la luce
quando si esce dalla

stanza

utilizzo parsimonioso
eldom

tenere aperta acqua
solo il necessario

usrae borsa/
sacchetto personale

per spesa

riutilizzare bottiglie, 
vaschette,…

spegnere spia tv
quando non guarda

+2% +10% 
+4% 

+17% 
+3% 

% sempre-molto- abbastanza spesso 

FONTE :  Eurisko Sinottica, 2009-2012 

+32% 

‘09 ‘10 ‘11 ‘12 
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Comportamenti più responsabili: la raccolta 

differenziata 

FONTE :  Eurisko Sinottica, 2000-2012 

Faccio la raccolta differenziata dei rifiuti domestici (vetro, carta, plastica) 
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raccolta differenziata

http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=raccolta+differenziata&source=images&cd=&cad=rja&docid=Zw0tIOJGSD_hVM&tbnid=h230jKC4JZ73xM:&ved=0CAUQjRw&url=http://scienzaesalute.blogosfere.it/2011/11/raccolta-differenziata-istruzioni-i-consigli-di-ecornaturasi.html&ei=XmUsUcSxKYT4sgbW1YHgBw&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNHK6tY_03UNM1bUYrWITh8dNRksyQ&ust=1361950427845335
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I criteri importanti al momento dell’acquisto di un 

prodotto 
In genere quando acquista un prodotto in quale misura tiene conto di ciascuno dei criteri qui sotto indicati?  

70

63

59

34

29

24

17

17

22

29

23

7

5

5

3

5

MOLTISSIMO+MOLTO 

MOLTISSIMO 

QUALITA' 

PREZZO 

SCONTO, IL FATTO CHE SIA IN PROMOZIONE 

RISPETTO DI CRITERI ETICI, SOCIALI E 

AMBIENTALI 

SERVIZIO POST-VENDITA 

MARCA 

ESTETICA/DESIGN 

CONFEZIONE 

FONTE: Indagine GfK Eurisko-Sodalitas 2011 

http://www.google.it/url?sa=i&rct=j&q=acquisto&source=images&cd=&cad=rja&docid=tJZLHi5_4UcxsM&tbnid=CdxKmNKi6hd68M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ineoutempoli.it/condizioni-acquisto.html&ei=52UsUcjyMofvsgbIpYCQCw&bvm=bv.42965579,d.Yms&psig=AFQjCNGL5h5-GrB_gpB9ZXxIXwh189VANQ&ust=1361950551333417
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  NON HANNO ACQUISTATO prodotti o marche perché poco 

responsabili dal punto di vista ambientale o sociale 

 Valori % 

35

44
47

25

35

45

55

marzo '11 marzo  '12 marzo '13

Marzo 2013 D vs 2011 

Area 
elitaria 

58 +4 

Area 
Giovanile 

54 +19 

Area 
Femminile 

46 +15 

Area  
maschile 

42 +10 

Area 
marginale 

38 +15 

 Valori % 

Cresce l’attenzione alla  

sostenibilità di prodotti e marche  
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Le responsabilità primarie delle imprese per 

garantire uno sviluppo sostenibile  

84 

68 

68 

65 

64 

63 

57 

55 

47 

43 

39 

38 

Garantire che i loro prodotti siano sani e sicuri  

Garantire che i loro prodotti rispettino l’ambiente 

Trattare equamente tutti i dipendenti  
(rispettare i diritti, garantire pari opportunità) 

Impegnarsi per il risparmio energetico  

Assicurare che i processi produttivi non danneggino l’ambiente 

Offrire prodotti/servizi di buona qualità ad un prezzo equo 

Impegnarsi a garantire posti di lavoro stabili, non precari 

Impegnarsi a difesa delle categorie sociali più deboli 

Utilizzare energia prodotta da fonti rinnovabili  

Dare un contributo allo sviluppo del territorio dove l’impresa opera  

Porre attenzione alla catena di fornitura 

Sostenere ONP per la soluzione di problemi sociali  
FONTE :  International CSR Monitor 2012 
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La crescente attenzione alla sostenibilità in 

futuro 
Lei ritiene che in futuro l’attenzione alla sostenibilità da parte delle aziende crescerà, rimarrà la stessa o diminuirà? E l’attenzione da parte dei 
cittadini-consumatori crescerà, rimarrà la stessa o diminuirà? 

48

45

7

CRESCERA’ 

RIMARRA’ LA 

STESSA 

DIMINUIRA’ 

ATTENZIONE ALLA SOSTENIBILITA’ DA PARTE DELLE AZIENDE 

ATTENZIONE ALLA SOSTENIBILITA’ DA PARTE DEI CITTADINI-CONSUMATORI 

62

34

4

CRESCERA’ 

RIMARRA’ LA 

STESSA 

DIMINUIRA’ 

Media Superiore/laurea: 52% 

Media Superiore/laurea: 67% 

FONTE:  Indagine GfK Eurisko-Sodalitas 2011 
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Un momento di svolta, non reversibile 

 

 

Gli anni che stiamo vivendo rappresentano un momento di svolta 

etica e culturale, non solo per effetto della crisi economica. 

 

E’ tramontato il modello delle aspettative crescenti che ha 

sostenuto per oltre mezzo secolo la crescita della nostra 

economia. 

 

Ed è entrato definitivamente in crisi un modello di benessere 

“quantitativo”, fondato sulla prospettiva di una costante e 

progressiva espansione della ricchezza e dei consumi. 
 

 



GfK Eurisko Italia 1971-2011 18 novembre 2011 

Verso un nuovo modello di 

benessere 
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81 80
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96

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

PIL pro capite (a parità di potere d'acquisto) (valore indice, 1996=100)

Indice di benessere e soddisfazione personale (1996=100)*

* Indice ponderato di soddisfazione relativa a: vita familiare, situazione sentimentale/affettiva, 
rapporti amicali, istruzione, reddito, risparmi, condizione lavorativa, abitazione, luogo di residenza 

QUALE BENESSERE, QUALE FELICITÀ: UN CAMBIO DI PROSPETTIVA? 

FONTE: SINOTTICA EURISKO 1996-2010  BASE: POPOLAZIONE  
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Verso un nuovo «modello di benessere» 

 

 E’ il nostro modo di concepire e di perseguire il benessere che la crisi 

stimola ad evolvere in senso «qualitativo»: 

 

1. Enfasi sulla «qualità delle esperienze» piuttosto che sul possesso e 

l’ostentazione dei beni  

2. Importanza della competenza d’uso come fattore di soddisfazione e 

migliore qualità dell’esperienza 

3. Rilevanza delle dimensioni non materiali della qualità della vita 

(disponibilità di tempo, qualità delle relazioni, solidarietà, 

condivisione…) 

4. Rilevanza delle dimensioni «sociali» (etica pubblica, coesione 

sociale, impegno civile, attenzione ai beni comuni: ambiente, 

paesaggio, patrimonio artistico…) 
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Verso un nuovo modello di consumo: qualità 

delle esperienze ed espressività personale 

Le leggo ora tre affermazioni. Mi dica quali fra queste le sembra più importante per essere un consumatore soddisfatto nel prossimo futuro. 

La possibilità di … 

% 

44

34

10

12

Costruire relazione con le cose per realizzare  

propri progetti ed esprimere la propria personalità 

Sviluppare conoscenze e capacità per  

usare al meglio e con competenza le cose che si comprano  

Non sa 

Acquistare le cose che si  

desiderano senza porsi troppi limiti 

ACCENTUAZIONI % 

Studente 63 

Area geo: Nord Ovest 61 

18-24 anni 61 

Istruzione: medie superiori 53 

ACCENTUAZIONI % 

25-34 anni 53 

Laurea 50 

GM: élite 43 

ACCENTUAZIONI % 

Licenza elementare 28 

Lav autonomi 25 

45-54 anni 25 

55-64 anni 19 

FONTE:  Climi Sociali e di Consumo -  2011 
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Un nuovo significato per i consumi 
 

 E’ in atto una riformulazione 

complessiva del «senso» dei 

consumi. 

 

 Scegliere uno stile di vita e di 

consumo sostenibile non 

significa accettare privazioni, 

sacrifici e rinunce… 

 

 …ma riformulare il proprio 

progetto di vita nella direzione di 

un benessere soggettivo 

associato al desiderio di 

contribuire al benessere 

collettivo e alla salvaguardia dei 

beni comuni. 
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L’alimentazione anticipa il nuovo modello di consumo 

Il nuovo modello alimentare anticipa per più aspetti quelli che saranno i 

principi-guida del nuovo modello di benessere e di consumo anche in 

altri ambiti: 

1. Consapevolezza del rapporto tra alimentazione e salute/benessere 

2. Consapevolezza del rapporto tra alimentazione sana e sostenibilità 

(cfr. la Doppia Piramide di Barilla) 

3. Riduzione quantitativa  consapevolezza dei problemi che nascono 

dalla sregolatezza e dagli eccessi (diabete, obesità) 

4. Miglioramento qualitativo  ricerca di leggerezza e salute senza 

rinunciare al piacere del gusto e alla gastronomia 

5. Arricchimento dell’esperienza sul piano culturale  più interesse per 

cucine straniere e tradizioni regionali, più informazione, più cultura, più 

competenza alimentare 

6. Arricchimento dell’esperienza sul piano sociale  più convivialità, più 

voglia di scambiare conoscenze ed esperienze sul tema “cibo” 


