
Prima indagine sulle aziende  

iscritte al portale AcquistiVerdi.it  

www.punto3.info 

UNA FOTOGRAFIA DEL MERCATO DEI 
PRODOTTI ECOLOGICI  

NOVEMBRE 2006 

Realizzato da Con il patrocinio di 



 
 
 
 
 

 

Una fotografia del mercato dei 
prodotti ecologici 

 

Prima indagine sulle aziende iscritte  
al portale AcquistiVerdi.it - Novembre 2006 

 
 

Realizzata da  
Marco Gianferrara, Filippo Lenzerini, Alessandra Storti 
Punto 3 - Progetti per lo sviluppo sostenibile 
Via Kennedy 15 - 44100 Ferrara 
www.punto3.info 
info@punto3.info 
Tel./Fax  +39 0532-769666  
 
Con il patrocinio di 
Coordinamento Nazionale Agende 21 Locali 
Viale Martiri della Libertà 34 - 41100 Modena 
www.a21italy.it 
coordinamento.agenda21@provincia.modena.it 
Tel. +39 059-209434 



INDICE 

Presentazione 4 

Capitolo 1  Il portale AcquistiVerdi.it 
 

6 

Capitolo 2  Obiettivi e metodologia dell’indagine 
 

8 

Capitolo 3  I risultati dell’indagine  9 

Capitolo 4       Sintesi e conclusioni 31 

  

ALLEGATO 1  Il questionario 
 

35 

ALLEGATO 2  Elenco delle aziende che hanno partecipato all’indagine  
 

42 

  



        
U
n
a 
fo
to
g
ra
fi
a 
d
e
l 
m
e
rc
at
o
 d
e
i 
p
ro
d
o
tt
i 
e
co
lo
g
ic
i     

4 

PRESENTAZIONE  
 
 

GREEN PUBLIC PROCUREMENT E CRITERI ECOLOGICI: DALLA TEORIA 

ALLA PRATICA (O DALLA NORMA ALLA NORMALITÀ) 
 

Gli acquisti verdi sono uno degli strumenti individuati dal VI Piano di Azione Ambientale 

dell’Unione Europea e dalla Strategia di Azione Ambientale per l’Italia approvata dal CIPE il 

2/08/2002, per la realizzazione di uno sviluppo durevole e sostenibile. La strategia nazionale di 

Azione Ambientale per lo Sviluppo Sostenibile, approvata nel 2002 dal Ministero dell’Ambiente, 

fissa due obiettivi per la Pubblica Amministrazione da raggiungere entro il 2006:  

• almeno il 30% dei beni dovrà rispondere a specifici requisiti ecologici; 

• il 30-40% del parco dei beni durevoli dovrà essere a ridotto consumo energetico. 

 

Inoltre si devono considerare gli obblighi normativi introdotti dalla Legge 448/2001 e dal D.M. 

203/2003, ai quali si affiancano le recenti Direttive Europee 17 e 18 del 2004 che richiedono alle 

Pubbliche Amministrazioni di definire precisi criteri ambientali per l’acquisto di beni e servizi. 

L’introduzione dei criteri ambientali nelle procedure di acquisto consente alla Pubblica 

Amministrazione, sia centrale che locale, non solo di minimizzare l’impatto ambientale della 

propria azione economica ma anche di dare un chiaro segnale al mercato, premiando le imprese 

che competono sulla qualità ambientale dei prodotti e dei servizi offerti. 

Il Ministero dell’Ambiente italiano è impegnato nella programmazione di un Piano d’azione 

nazionale sul GPP, che stimoli l’adozione – volontaria – degli acquisti verdi come strumento di 

attuazione della Politica Integrata di Prodotto e strumento per l’innovazione ambientale e la 

competitività. 

 

Il Piano d’Azione Nazionale indicherà linee strategiche e metodologiche generali e vari allegati 

tecnici contenenti criteri ecologici minimi ed indicazioni di carattere metodologico specifiche: 

prevedrà perciò dei target quantificati e definirà gli strumenti e il percorso prescelto sulla base 

dell’effettiva esperienza maturata, costituendo una incoraggiante tappa nel percorso volto a 

“ribaltare” gli approcci finora adottati nelle politiche di approvvigionamento delle Amministrazioni 

Pubbliche. Inoltre viene previsto l’obbligo di individuare “referenti GPP” (responsabilizzando così gli 

enti), garantire attività di formazione e campagne di comunicazione e agire dal lato dell’offerta 

favorendo quindi confronti con le associazioni di categoria. 

 

Le amministrazioni pubbliche sempre più renderanno obbligatori criteri volti a ridurre la 

pericolosità dei prodotti, favorire la minimizzazione dei rifiuti ed il risparmio energetico, 

favorire le tecnologie pulite, tenere conto del life-costing, fornendo perciò all’industria una 

importante opportunità di promuovere innovazione nella produzione di “prodotti verdi”, orientando 

il mercato verso l’innovazione ambientale di prodotto. 

Il GPP è quindi lo strumento attraverso il quale stimolare il mercato dal lato della domanda per 

sostenere la produzione di beni e servizi “verdi”. Il GPP diventa così un importante strumento per 

consolidare le responsabilità sociale ed ambientale d’impresa. 

E’ in teoria semplice per tutti gli enti pubblici dare l’avvio ad una politica che promuova gli acquisti 

verdi: una decisione di questo tipo è anzi facilitata poiché favorirebbe sia l’ambiente che lo stesso 

ente aggiudicatore. 
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Perseguire tale politica obbliga però a ragionare in modo strategico prevedendo un’adeguata 

formazione per il personale addetto agli acquisti, garantendo l’accesso alle informazioni ambientali 

ed identificando le priorità nella scelta dei contratti. 

Tendere verso questo approccio è ormai necessario: la scommessa è perciò trasformare queste 

nuove tendenze in opportunità di riconversione per i processi produttivi inquinanti verso nuovi 

modelli di produzione e consumi sostenibili. 

 

 

 

Francesco Bicciato 

Assessore all’Ambiente Comune di Padova 

Vice Presidente Coordinamento Agende 21 italiane 
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no

29%

non lo sappiamo

50%

si

21%

molto basso

2%

discreto

26%

alto

58%

molto alto

7%

basso

7%

 
 
 

IL PORTALE ACQUISTIVERDI.IT®  
 

Il portale AcquistiVerdi.it nasce nell’aprile del 2005 da un’idea di Punto 3 – Progetti per lo sviluppo 

sostenibile  per raccogliere in un unico sito le aziende italiane produttrici e distributrici di prodotti e 

servizi ecologici, offrendo loro maggiori opportunità di visibilità presso i consumatori grandi e piccoli 

(Pubbliche Amministrazioni e privati cittadini). 

Nel settore degli acquisti verdi l’impegno e la sensibilità delle aziende non mancano, come 

dimostrano i marchi di prodotto ambientali, le certificazioni di processo e l’aumento degli 

investimenti in ricerche e tecnologie che consentono produzioni eco-compatibili. Tuttavia alcune 

criticità mantengono distanti la domanda e l’offerta, rendendo difficile la diffusione dei prodotti e 

servizi ecologici. Dal lato della domanda esiste una notevole difficoltà nel rintracciare le aziende che 

offrono i prodotti, mentre dal lato dell’offerta alcuni settori merceologici sono ancora poco conosciuti. 

A partire da queste criticità AcquistiVerdi.it si sta sempre più configurando come il punto di 

riferimento per le aziende produttrici e il punto di incontro con i loro potenziali clienti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AcquistiVerdi.it è oggi un progetto di successo, altamente innovativo, che ha ottenuto patrocini 

prestigiosi: Coordinamento delle Agende 21 Locali Italiane, Provincia di Ferrara – Sportello 

Ecoidea, Associazione Nazionale Architettura Bioecologica, Polieco. Inoltre, AcquistiVerdi.it è stato 

menzionato come buona pratica di sostenibilità dalla Banca dati GELSO (GEstione Locale per la 

Sostenibilità) realizzata da APAT Agenzia per la Protezione dell’Ambiente e per i Servizi Tecnici e dalla 

“Vetrina delle Sostenibilità” della Regione Emilia-Romagna. 

Dal suo lancio ad oggi oltre 200.000 pagine del portale AcquistiVerdi.it sono state lette e più di 

14.000 utenti lo hanno inserito tra i loro siti preferiti. 

 

 

CAPITOLO 1 

Grado di soddisfazione del portale 
da parte delle aziende iscritte 

L'iscrizione al portale ha funzionato 
come canale di contatto con 
potenziali nuovi clienti? 
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senza opinione 

13%

basso

4%

discreto

55%

alto

25%

molto alto

3%

Attualmente il portale AcquistiVerdi.it ospita oltre 200 aziende ed è un punto di riferimento oltre che 

per il mondo dell’impresa ecologica anche per gli amministratori ed i tecnici delle Pubbliche 

Amministrazioni impegnati in progetti di Green Public Procurement e sviluppo sostenibile. Il sito è 

inoltre frequentato da responsabili di gruppi di acquisto e da numerosi cittadini/consumatori 

interessati ai prodotti ecologici. 

L’iscrizione al portale è completamente gratuita, ma possono iscriversi solo le aziende che realizzano 

prodotti e servizi ecologici, previa valutazione della redazione di AcquistiVerdi.it.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il portale mediamente pubblica due news di settore al giorno ed una newsletter quindicinale viene 

inviata a 1500 indirizzi con le news più interessanti del settore. Inoltre AcquistiVerdi.it offre alle 

aziende iscritte servizi che rispondono ai loro bisogni di comunicazione e di visibilità come, ad 

esempio, Il Catalogo degli Acquisti Verdi, Acquisti Verdi Expo®, evento annuale che rappresenta 

un’occasione di incontro e anche di visibilità per le aziende produttrici e/o distributrici di prodotti e 

servizi ecologici in Italia e per le Pubbliche Amministrazioni che acquistano prodotti utilizzando le 

procedure di Green Public Procurement (GPP), Gli Speciali del portale AcquistiVerdi.it, pubblicazioni 

complete e articolate su aspetti specifici del mondo dei prodotti ecologici, che vengono spedite con 

cadenza mensile ai principali attori del mondo dei prodotti ecologici e che sono anche scaricabili 

direttamente dal portale.  

Grado di soddisfazione del servizio 
newsletter da parte delle aziende iscritte 

Contatti del portale (primi 19 mesi) 

N
u
m
e
ro
 v
is
it
at
o
ri
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OBIETTIVI E METODOLOGIA DELL’INDAGINE  
 

L’indagine è finalizzata alla conoscenza delle aziende che aderiscono al portale AcquistiVerdi.it e 
del contesto socio-economico in cui operano; pertanto i risultati sono estremamente utili sia per le 

aziende del settore, sia per le Pubbliche Amministrazioni impegnate in progetti di Green Public 

Procurement (GPP) e che cercano di sostenere lo sviluppo di un sistema economico che sappia 

tutelare l’ambiente. 

L’indagine si pone come obiettivo anche quello di fare luce, attraverso il campione delle aziende 

iscritte al portale, sul mercato dei prodotti ecologici in Italia, indagandone punti di forza e criticità; 

il settore economico dei prodotti ecologici è infatti una realtà ancora troppo poco analizzata e 

studiata per supportarne un adeguato sviluppo. 

Inoltre l’indagine vuole indicare strategie di collaborazione e sinergie che possano avvicinare la 

domanda all’offerta. 

Il questionario (riportato nell’allegato 1) è composto da 7 sessioni: 5 relative all’indagine (identikit 

dell’azienda, modalità di commercializzazione del prodotto, promozione del prodotto, partnership 

e rapporti, prospettive future e criticità); una relativa al gradimento dei servizi del portale ed una 

dedicata solo alle aziende che hanno anche implementato un Sistema di Gestione Ambientale. I 

risultati di queste ultime due sezioni sono solo in parte riportati in questo documento, ma sono 

disponibili su richiesta. 

Il questionario è stato inviato alle aziende iscritte al portale AcquistiVerdi.it che producono e 
rivendono prodotti ecologici, che, al momento dell’invio (6 giugno 2006) erano 130 su un totale di 

167 aziende iscritte (le restanti 37 sono alberghi, agriturismi, bed & breakfast, camping o aziende 

che offrono esclusivamente servizi). Oggi le aziende iscritte al portale sono già oltre 200 e il 

settore appare in costante espansione. 

Hanno risposto al questionario 69 aziende, il 53% di quelle a cui era stato inviato. Circa un 

quarto delle aziende ha risposto in tempo brevissimo senza necessità di solleciti, le altre sono 

state ricontattate telefonicamente.  

Quest’ultima attività è iniziata dopo la metà di giugno ed è durata fino agli inizi di luglio, 

riguardando circa 70 aziende. Proprio grazie a queste telefonate è emerso che in alcuni casi il  

questionario spedito per posta elettronica non aveva raggiunto la figura idonea alla compilazione 

(responsabile, dirigente o titolare). Più della metà delle aziende contattate telefonicamente ha 

successivamente risposto al questionario, 7 aziende hanno invece negato la propria disponibilità a 

compilare il questionario, prevalentemente per mancanza di tempo e di interesse. 

Dal contatto diretto con i responsabili è emerso sempre un notevole interesse per i contenuti e le 

finalità dell’indagine, ma anche alcune critiche riguardo il questionario, in particolar modo per 

l’eccessivo numero di domande. 

Le 67 domande del questionario prevedono esclusivamente risposta chiusa, lasciando solo alla 

risposta “altro” la possibilità di personalizzare. In alcuni casi è stata concessa solo una risposta 

singola, in altri è stata data la possibilità di dare più di una risposta: ciò si motiva con la necessità 

per alcune domande (quelle a risposta singola) di individuare quale sia, tra le possibili risposte, 

quella prevalente. In alcuni casi (in particolar modo per le domande 9, 10 e 13), la necessità di 

dare una sola risposta non è stata compresa e sono state contrassegnate più voci; solo attraverso 

successive telefonate è stato possibile ottenere un dato utile statisticamente. 

CAPITOLO 2 
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altro

3%

cooperative

4%

SPA

6%

SAS

9%

SNC

18%

ditta individuale 

21%

SRL

39%

fino a 5

54%

Più di 50

6%

Da 21 a 50

6%

Da 13 a 20

8%

Da 6 a 12

26%

 
 
 

I RISULTATI DELL’INDAGINE 

CAPITOLO 3 

Personalità giuridica dell’azienda 

Numero di dipendenti e collaboratori 

Le aziende produttrici di prodotti ecologici che hanno partecipato all’indagine sono prevalentemente 

piccole imprese. Lo si deduce dal fatto che per lo più hanno meno di 5 dipendenti e collaboratori ed 

anche dalla ragione sociale che vede prevalere le S.r.l. e le ditte individuali. 

Le poche S.p.a. censite hanno però dimensioni anche significative e in qualche caso superano anche i 

100 dipendenti. Poche le cooperative, tra cui è presente anche una cooperativa sociale.  
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Sud-Italia

12%

Centro-Italia 

20%

Nord-Italia

68%

Fatturato 2005 

Distribuzione geografica delle aziende 

Anche il fatturato dichiarato è prevalentemente piccolo, inferiore ai 500.000 euro all’anno, ma 

significativa  è  anche  la  percentuale  di  aziende  che  riesce  a  fatturare  alcuni  milioni  di  euro  

all’anno (9%). 

Queste aziende hanno sede prevalentemente al Nord e in particolare in Lombardia (28%), Emilia-

Romagna (16%) e Veneto (12%); significativa è anche la presenza di aziende toscane (13%).  

Molte sono le regioni del Centro e Sud Italia che non hanno neppure un’azienda censita in questa 

indagine.  

Meno di 500.000 € 
45% 

Da 1 mil a 5 mil € 
23% 

Più di 5 mil € 
9% 

Da 500.000 a 1 mil € 
23% 
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Azienda certificata ISO 14001 
2% 

L'azienda ha adottato e certificato un SGA 
(Sistema di Gestione Ambientale)? 

Perché l'azienda non ha adottato un SGA? 

Solo il 19% delle aziende censite ha adottato un Sistema di Gestione Ambientale, di cui meno della 

metà lo ha certificato secondo una norma specifica. 

Il rimanente 81% motiva la mancata adozione di un Sistema di Gestione Ambientale con il fatto che 

non produce impatti significativi sull’ambiente; in buona percentuale si tratta invece di aziende 

giovani che non lo hanno ancora preso in considerazione. Significativo anche il dato che solo l’8% 

adduca come motivazione i costi da sostenere.  

Nessun SGA 
81% 

L’azienda ha adottato un SGA 
ma non l’ha certificato 

10% 

Azienda registrata EMAS 
5% 

L’azienda sta per certificare ISO 
14001 il proprio SGA 

2% 

Costi onerosi per intervenire sui 
processi produttivi 

6% 

La nostra attività non produce 
impatti rilevanti sull'ambiente 

51% 

L'azienda è giovane e ha 
individuato altre priorità 

29% 
Altro 
8% 

La nostra attività non necessita di un 
notevole impiego di materie prime 

6% 
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3

1

10

4

4

4

1

5

4

1

1

17

6

3

1

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

<500.000 €

500.000-1mil €

1mil-5mil €

>5mil €

Numero di aziende

fino al 10%

13%

tra il 10 e il 50%

13%

circa il 75%

13%

circa il 90%

16%

100%

45%

Percentuale dei prodotti ecologici sul 
fatturato complessivo dell’azienda 

Fatturato e percentuale rappresentata dal 
prodotto ecologico sul fatturato complessivo 

È significativo segnalare che la maggior parte delle aziende censite realizza il proprio fatturato 

interamente o quasi grazie ai prodotti ecologici. D’altra parte però il fatturato delle aziende che 

producono esclusivamente prodotti ecologici è prevalentemente basso, inferiore ai 500.000 euro 

all’anno, anche se una sola azienda supera i 5 milioni di euro all’anno.  

I fatturati delle aziende che hanno una produzione ecologica inferiore al 50% sono prevalentemente 

più alti, alcuni milioni di euro all’anno, a testimonianza del fatto che in questi casi la linea ecologica è 

solo una componente di una più ampia gamma di prodotti tradizionali.  

L’azienda produce o rivende 
esclusivamente prodotti ecologici 

Circa il 90% 

Circa il 75% 

Fino al 50% 
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prima del 1960

9%

1961- 1980

4%

1981- 1990

24%

1991-2000

19%

dopo il 2000

44%

Anno di costituzione della società 

Si tratta in maggioranza di aziende giovani, sorte dopo il 2000, ma non poche sono le aziende che 

possono già vantare alcuni decenni di attività. 

Il fatto che le aziende che producono esclusivamente prodotti ecologici siano prevalentemente 

aziende giovani, fondate dopo il 2000, ci offre la visione di un mercato che si sta rafforzando, in cui 

oggi le aziende riescono a specializzarsi, mentre sino a qualche anno l’ecologico era uno dei settori 

merceologici.  

5
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1

1
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19

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

prima del 1960

1961- 1980

1981- 1990

1991-2000

dopo il 2000

Numero di aziende

L’azienda produce o rivende 
esclusivamente prodotti ecologici 

Circa il 90% 

Circa il 75% 

Fino al 50% 

Anno di costituzione della società e percentuale del 
prodotto ecologico realizzato/distribuito 
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1984-1990

12%

1991-1995

13%

1996-2000

19%

dopo il 2000

56%

Anno d'introduzione del prodotto ecologico 
nell'offerta commerciale dell'azienda (per classi) 

Dopo quanti anni il prodotto ecologico è stato introdotto 
nell'offerta commerciale dell'azienda? 

Anche analizzando l’introduzione dei prodotti ecologici tra quelli commercializzati emerge uno 

scenario che sottolinea come nonostante alcune aziende fossero già attive in questo settore dai primi 

anni Ottanta, è solo recentemente che si sta avendo uno sviluppo concreto e diffuso del mercato e 

che la maggior parte delle aziende ha iniziato a commercializzare prodotti ecologici.   

È interessante anche sottolineare che il 48% delle aziende censite ha iniziato la propria attività avendo 

già prodotti ecologici all’interno della propria offerta e che un altro 22% li ha introdotti entro i primi 5 

anni di attività, un altro segnale di come questo mercato interessi soprattutto aziende giovani o 

capaci di innovazione. 

 

Il prodotto ecologico è da subito 
presente nell'offerta commerciale 

dell'azienda 
48% 

Meno di 5 anni dopo 
22% 

5-10 anni dopo 
3% 

11-20 anni dopo 
12% 

Oltre 20 anni dopo 
15% 
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prodotti e servizi

43%

prodotti 

57%
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Tipologia del prodotto ecologico/servizio realizzato/distribuito 

Relativamente agli acquisti verdi, l’offerta commerciale 
dell’azienda consiste nella vendita di 

Tra i prodotti ecologici realizzati o venduti da queste aziende sono presenti prevalentemente prodotti 

per la pulizia della casa, gadget, materiali per la bioedilizia, prodotti per il risparmio energetico, 

impianti per energie rinnovabili, prodotti per l’igiene personale, e la gamma e l’assortimento 

dell’offerta è ampia, a testimonianza che molte di queste produce o commercializza più tipologie di 

prodotti. 

Molte di queste aziende estendono la propria attività alla fornitura di servizi: ciò le denota come 

aziende flessibili che sanno valorizzare il grado di innovazione dei propri prodotti proponendosi 

anche per consulenze e servizi ad essi associati. Questo è soprattutto valido per le aziende che 

operano nel settore delle energie rinnovabili, del risparmio energetico e della bioedilizia. 

prodotti per la pulizia della casa 

Numero di aziende 

gadget 

bioedilizia 

prodotti per l’igiene personale 

impianti per energie rinnovabili 

prodotti per il risparmio energetico 

prodotti per il risparmio termico 

arredamento 

altro 

prodotti per bambini 

cancelleria 

usa e getta 

imballaggi 

apparecchiature elettroniche 

prodotti per il risparmio idrico 

vernici 

carta per ufficio 

prodotti per catering 

vestiti e tessuti 

prodotti per la raccolta differenziata 

carta per servizi igienici 

prodotti giardino ed orto 

autoveicoli 

ristorazione 

stampe e inchiostri 
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Relativamente al prodotto ecologico 
commercializzato, l’azienda 

Provenienza dei semilavorati ecologici 
prodotti/finiti  

La maggior parte di queste aziende produce interamente i propri prodotti e non rivende prodotti 

altrui; una percentuale significativa si limita invece ad attività di commercializzazione di prodotti di 

altre aziende, mentre molto variegato appare il panorama del resto del campione in cui le aziende in 

parte producono, in parte acquistano semilavorati ecologici (materie prime adoperate  nel processo 

produttivo o componenti per l’assemblaggio del prodotto finito) che poi terminano e personalizzano, 

e a queste attività associano anche la rivendita di prodotti terzi.  

Semilavorati e prodotti ecologici finiti vengono prevalentemente acquistati da queste aziende in Italia 

(prevalentemente al Nord), ma significativa è anche la percentuale di provenienza da altri Paesi 

europei.  

Produce 
esclusivamente 

44% 

Acquista e rivende 
esclusivamente 

17% 

Personalizza esclusivamente 
9% 

Produce e acquista 
14% 

Acquista e personalizza 
6% 

Produce, personalizza 
e acquista 

6% 

Produce e 
personalizza 

4% 

Nord Italia 
45% 

Centro Italia 
18% 

Altri paesi 
7% 

Unione Europea 
25% 

Sud Italia 
5% 
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Sud-Italia

3%
Estero

7%

Centro-Italia

16%

Nord-Italia

74%

Dove l’azienda commercializza 
prevalentemente i propri prodotti ecologici? 

L’area di commercializzazione dei prodotti di queste aziende è prevalentemente il Nord Italia, mentre 

ancora in minima parte i prodotti vengono venduti all’estero: a farlo sono esclusivamente le aziende 

site nel Nord Italia. Quasi nulla è la percentuale di aziende che trova canali di vendita al Sud Italia; 

questo dato può essere attribuibile ad alcuni fattori: innanzitutto la scarsa diffusione tra gli Enti Locali 

meridionali di progetti di Green Public Procurement, ovvero di acquisto di prodotti ecologici da parte 

delle Amministrazioni Pubbliche, anche se in parte vi sarebbero obbligate da diverse norme (come il 

D.M. 203/2003 e le relative circolari ministeriali con le indicazioni operative). Al Nord infatti i progetti 

di GPP hanno costituito un vero e proprio traino per il mercato dei prodotti ecologici che, grazie alle 

forniture consistenti e costanti garantite dagli Enti Pubblici, hanno potuto godere di economie di scala 

capaci di abbassare i costi e renderli interessanti anche per i consumatori.  

Un ostacolo che emerge chiaramente dall’indagine è la difficoltà della maggior parte di queste 

aziende, specialmente di quelle con sede al Nord e Centro Italia, di commercializzare i propri prodotti 

lontano dalla propria area geografica. 

Va anche considerato che i canali di vendita al Sud non sono strutturati; sono rari o assenti i negozi 

specializzati e le catene di grande distribuzione che solitamente danno spazio ai prodotti ecologici. 

Essi sono infatti prevalentemente diffusi al Nord Italia e meno al Sud. Esiste infine un ritardo nella 

sensibilizzazione ed educazione dei cittadini/consumatori delle regioni meridionali nei confronti dei 

prodotti ecologici, ruolo che in parte spetta alle Amministrazioni Pubbliche e in parte alle associazioni 

di volontariato e alle aziende produttrici stesse se vorranno aprire nuove e significative fette di 

mercato per i loro prodotti.  
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agenti di vendita

8%

G.D.O.

13%

vendita in sede

13%

vendita diretta/vendita 

on-line portale 

azienda

15%

altro

21%

negozi specializzati

30%

enti pubblici

11%

altre imprese

30%

consumatori

59%

I prodotti ecologici dell’azienda sono 
destinati prevalentemente a 

Qual è il canale di vendita prevalente? 

Le aziende censite indicano come destinatari principali dei propri prodotti i consumatori. Gli Enti 

Pubblici, nonostante gli obblighi normativi, sono il “cliente principale” di solo l’11% delle aziende 

censite. Ciò indica che ancora molto devono essere diffusi i progetti di Green Public Procurement nelle 

Pubbliche Amministrazioni, ma anche che le tipologie di prodotti ecologici che questi Enti comprano 

devono aumentare, non limitandosi a prodotti cartacei e detergenti (come avviene nella maggior parte 

dei casi) ma toccando tutte le categorie di prodotti. 

Il fatto che destinatari principali di questi prodotti siano i consumatori emerge anche dai canali di 

vendita prevalenti (è stata data la possibilità di scegliere una sola risposta), che sono i negozi 

specializzati (30%).  
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 0%

69%

Meno del 5%

9%

Tra il 5 e il 25%

11%

Tra il 25 e il 50%

3%

Più del 50%

8%

Se la vostra offerta si rivolge al consumatore finale, attraverso quali 
canali avviene la vendita del prodotto ecologico? 

Percentuale dei prodotti ecologici distribuiti 
attraverso la G.D.O. 

Analizzando tutti i canali di vendita utilizzati dalle aziende (è stata data la possibilità di dare più di 

una risposta) emerge che quasi la metà delle aziende trova spazio per i suoi prodotti in negozi 

specializzati e che molto utilizzata è anche la vendita on-line, altro elemento di innovazione che 

caratterizza queste aziende. Tra le aziende che trovano spazio nella grande distribuzione la maggior 

parte riesce a destinarvi solo piccole percentuali dei propri prodotti ecologici, solo l’8% vi destina più 

della metà della propria produzione. 

È interessante vedere come alcune di queste aziende abbia attivato rapporti commerciali diretti con 

Gruppi di Acquisto Solidale (GAS) di cittadini. 

negozi specializzati  

Numero di aziende 

32 

25 

17 

13 

9 

9 

7 

7 

6 

0 10 20 15 5 25 30 

vendita diretta/on-line 

G.D.O. 

portali specializzati 

agenti di vendita 

GAS 

botteghe commercio equo e solidale 

vendita in sede 

altro 

35 
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0 10 20 30 40 50 60

Tra il 5 e il 10%

48%

Meno del 5%

35%

Tra il 10 e il 25%

14%

Più del 25%

3%

Percentuale del fatturato destinato alle attività di 
promozione e marketing del prodotto ecologico 

Le aziende censite destinano una percentuale mediamente piuttosto bassa alla promozione del loro 

prodotto: questo dato rappresenta sicuramente uno degli elementi critici di questo settore, in cui 

molte aziende non hanno la capacità talvolta economica, ma più spesso imprenditoriale, di sostenere 

adeguatamente la promozione dei propri prodotti. Sono frequenti le situazioni in cui aziende che 

realizzano ottimi prodotti non riescono ad emergere poiché rimangono pressoché sconosciute. 

La partecipazione di queste aziende alle fiere predilige quelle a carattere ambientale piuttosto che 

quelle specifiche di settore, a testimonianza del fatto che il mercato dell’ecologico è ancora 

considerato parallelo a quello tradizionale, indipendentemente dalle diverse categorie di prodotto.  

Numero di aziende 

Quali sono gli strumenti adoperati nella promozione del  
prodotto ecologico? 

pubblicità su riviste generiche 

altro 

pubblicità su riviste ambientali 

organizzazione di convegni e seminari 

pubblicità su siti ambientali 

partecipazione fiere di settore del 
prodotto 

C.S.R. 

partecipazione fiere di settore 
dell’ambiente 

brochure 

gadget 

56 

41 

38 

22 

20 

19 

13 

9 

12 
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32 
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Quali iniziative di Corporate Social Responsibility (C.S.R.) 
l’azienda ha realizzato/ha attualmente in corso? 

Quali collaborazioni l’azienda ha realizzato o 
ha attualmente in corso con Enti Locali? 

È interessante notare come i progetti di Corporate Social Responsability (C.S.R.) siano utilizzati in 

modo significativo dalla aziende rispetto ai tradizionali strumenti di promozione. I progetti di C.S.R. 

sono evidentemente ritenuti più coerenti con la propria mission aziendale e con le caratteristiche dei 

propri prodotti, pertanto strumenti di promozione più efficaci.  

Tra questi il sostegno all’educazione ambientale nelle scuole risulta essere la tipologia di progetto più 

sostenuta, assieme alla sponsorizzazione di iniziative culturali ed alle iniziative ambientali promosse 

dagli Enti Locali. Oltre la metà delle aziende ha attivato partnership con gli Enti Locali, 

prevalentemente in azioni di sensibilizzazione della cittadinanza e di promozione dei prodotti 

ecologici.  

progetti di educazione ambientale nelle scuole 

sponsorizzazione di manifestazioni 
 culturali e sportive 

sostegno ad iniziative ambientali di enti locali 

sostegno ad associazioni non profit locali 

progetti di educazione ambientale rivolti alla 
cittadinanza 

finanziamenti per ricerche e studi 

progetti di cooperazione internazionale 

progetti gestiti da parchi 

altro 

Numero di aziende 

18 

2 4 12 14 6 8 10 

15 

14 

12 

11 
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5 

5 

4 

18 20 16 0 

Numero di aziende 
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29 

18 

14 

14 

10 

9 

5 

nessuna collaborazione 

azioni di sensibilizzazione ambientale  
rivolti alla cittadinanza 

partecipazione a vetrine sugli acquisti verdi 

azioni di educazione ambientale nelle scuole 

collaborazione con sportelli informativi sulle 
tematiche ambientali 

partecipazione ai forum di Agenda 21 locale 

altro 
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Giudicate i marchi ecologici uno strumento efficace 
per l'orientamento delle scelte del consumatore? 

Nella promozione del prodotto ecologico, oltre alla salvaguardia dell’ambiente, 
qual è il valore associato prevalentemente all’immagine del prodotto? 

Il marchio ambientale di prodotto non viene generalmente considerato uno strumento particolarmente 

efficace per l’orientamento delle scelte del consumatore. In parte ciò è attribuito ad un sostanziale 

disinteresse dei consumatori per queste tematiche, in parte alla proliferazione di marchi ed 

autocertificazioni che spesso lo confondono ed infine ad una sostanziale prevalenza dell’aspetto 

economico su quello qualitativo nella composizione delle scelte. 

Oltre alla salvaguardia dell’ambiente, nell’ambito delle attività di promozione dei prodotti ecologici, le 

aziende cercano di associare prevalentemente concetti riconducibili alla salute ed al benessere della 

persona. 

Solo in parte perché affiancati da 
forma di auto-dichiarazione 

ambientale 
21% 

Si 
32% 

Si, se il costo del prodotto 
non è eccessivo 

30% 

No perché non c'è attenzione/fiducia da 
parte del consumatore 

17% 

Salute e benessere 
della persona 

30% 

Qualità prodotto 
20% 

Innovazione 
tecnologica 

18% 

Naturalità 
prodotti 
14% 

Risparmio 
9% 

Altro 
9% 



23 

Pr
im
a
 i
n
d
a
g
in
e
 s
u
ll
e
 a
z
ie
n
d
e
 i
sc
ri
tt
e
 a
l 
p
o
rt
a
le
 A
cq
u
is
ti
V
er
d
i.
it
  

N
o
ve
m
b
re
 2
0
0
6
 

L'azienda ha realizzato azioni di co-marketing 
con altre imprese? 

Le azioni di co-marketing tra due o più aziende non sono particolarmente diffuse e quando si 

verificano non prevedono esclusivamente la partecipazione di altre aziende di prodotti ecologici. Le 

azioni di co-marketing preferite sono quelle di tipo verticale, ovvero quando le aziende coinvolte 

occupano un livello diverso della filiera produttiva. 

 

Molte di queste aziende si dotano anche di strumenti per avere un contatto diretto con i clienti, in 

modo da poterli fidelizzare e creare delle comunità.  

Nessuna 

Co-marketing con aziende che 
producono prodotti ecologici 

Co-marketing con aziende che non 
producono prodotti ecologici 

Attraverso quali forme l’azienda realizza un contatto diretto con i 
potenziali clienti finalizzato alla conoscenza reciproca? 

Numero di aziende 

49 

7 

12 
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stand informativi 

risposte via e-mail 

altro 

visite guidate all’azienda 

meeting con 
amministratori pubblici 

incontri con G.A.S. 

forum on-line 

visite presso la clientela 

42 
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Con quali soggetti l’azienda ha 
attivato partnership? 

La vostra azienda si sente rappresentata 
dall'associazione di categoria d'appartenenza? 

La maggior parte delle aziende censite non ha attivato alcun tipo di partnership, ma quando ciò 

avviene è prevalentemente con altre aziende o con associazioni ambientaliste.  

Solo il 10% delle aziende censite si sente completamente rappresentata dalla propria associazione di 

categoria anche in merito alla propria linea ecologica. Del 49% delle aziende che non si sentono 

rappresentate la maggior parte produce solo ecologico.   

nessuna  

altre aziende 

associazioni ambientaliste 

università 

associazioni di categoria 

enti pubblici locali 

altro 

26 
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si

10%

si ma non per i 

prodotti ecologici

41%

no

49%

Numero di aziende 
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Quali iniziative ha intrapreso l’associazione di categoria di appartenenza per 
rafforzare la presenza sul mercato dei prodotti ecologici? 

Quale azione vorreste venisse intrapresa dall'associazione di categoria 
d'appartenenza per rafforzare la presenza sul mercato dei prodotti ecologici? 

Le iniziative promosse dalle associazioni di categoria a favore di queste aziende sono in effetti 

pressoché nulle o non conosciute, mentre le azioni che le aziende si aspetterebbero da loro sono 

soprattutto attività di pressione su Enti Pubblici sia governativi che locali per una concreta attuazione 

delle norme vigenti e per l’adozione di strategie comuni di promozione dei prodotti ecologici a livello 

locale.  

accordi con 

associazioni dei 

consumatori

10%

promozione di 

convegni e dibattiti

13%

adozione di comuni 

strategie di 

comunicazione

16%

accordi con enti 

locali

17%

altro

19%

azioni di pressione 

sul governo

25%

nessuna iniziativa 

non conosco 

promozione di convegni 

accordi con le associazioni di consumatori 

l’azienda non è iscritta ad alcuna 
 associazione di categoria 

progetti di studio con le università 

partecipazione a tavoli tecnici 

42 

4 

12 

10 

3 

0 20 40 45 25 30 35 

accordi con enti locali 

promozione di network informativi e 
operativi 
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Quali azioni ha intrapreso la Camera di Commercio della 
vostra provincia in favore delle aziende di prodotti ecologici? 

Quale azione vorreste venisse intrapresa dalla Camera di Commercio 
della vostra provincia in favore delle aziende di prodotti ecologici? 

Anche le Camere di Commercio sono soggetti che raramente realizzano azioni a favore delle aziende 

che producono ecologico, mentre gli interventi che sarebbero più graditi da parte di questi organi 

sono, ovviamente, finanziamenti specifici a sostegno del settore e attività di promozione. La maggior 

parte delle aziende censite (71%) non mai ha ottenuto alcun finanziamento specifico per la propria 

attività “ecologica”. Quando ciò si è verificato gli Enti erogatori del finanziamento sono stati 

prevalentemente istituti bancari (10%), Enti Locali (6%) e solo nel 3% dei casi Camere di Commercio. 

nessuna 

non conosco 

realizzazione di fiere ed eventi 
per promuovere gli acquisti verdi 

sportelli per la responsabilità 
ambientale di impresa 

formazione rivolta alle imprese 

12 

44 
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finanziamenti alle aziende  
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promozione di accordi tra 
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Numero di aziende 

50 

Finanziamenti alle imprese di 
prodotti ecologici 

43% 

Realizzazione di fiere ed eventi per 
promuovere gli acquisti verdi 

30% 

Promozione di accordi tra 
associazioni di categoria 

11% 

Sportelli sulla responsabilità 
ambientale d’impresa 

10% 

Altro 
6% 
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0%

3%  circa il 5%

14%

circa il 10%

19%

circa il 25%

31%

circa il 50%

19%

Più del 50%

14%

0%

7%
circa 5%

8%

circa 10%

20%

circa 25%

28%

circa il 50%

17%

Più del 50%

20%

Nel breve-medio periodo (3-5 anni) di quanto intendete accrescere la percentuale di prodotti 
ecologici sul volume complessivo della produzione? 

Nel breve-medio periodo (3-5 anni) di quanto intendete accrescere la 
percentuale di prodotti ecologici sul volume complessivo della produzione? 
(aziende che non producono/rivendono esclusivamente prodotti ecologici) 

Le prospettive di crescita del mercato ecologico sono estremamente positive secondo le aziende 

censite. La maggior parte di loro prevede una crescita del prodotto ecologico nel breve-medio periodo 

del 50% o superiore. Certamente i piccoli volumi mossi attualmente facilitano la possibilità di crescita, 

ma il dato è sicuramente positivo in un periodo in cui spesso le aziende non hanno molta fiducia nel 

futuro dei propri prodotti. Questa sensazione di trend positivo è percepita in modo pressoché uguale 

anche dalle aziende che non producono o rivendono esclusivamente prodotti ecologici.  
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enti pubblici

3%

entrambi

67%

privati

30%

Le vostre prospettive di espansione della vendita dei prodotti ecologici sono 
rivolte in direzione della domanda pubblica o privata? 

Quali fattori ritenete importanti per lo sviluppo del 
mercato del vostro prodotto ecologico? 

È interessante notare come lo sviluppo del mercato è previsto sia verso gli Enti Pubblici sia verso i 

privati (business to business, consumatori), anche se è proprio verso questi ultimi che le aziende 

ripongono le maggiori aspettative.  

Tra i fattori che possono influenzare positivamente lo sviluppo di questo mercato le aziende hanno 

prevalentemente indicato la crescita del livello di sensibilizzazione dei consumatori. Molta importanza 

viene data anche alla riduzione dei costi di produzione e delle materie prime.  

crescita del livello di sensibilizzazione 
dei consumatori 

riduzione dei costi del ciclo produttivo 

evoluzione della legislazione 

riduzione dei costi delle materie prime 

sviluppo dei punti vendita specializzati 

maggior affermazione dei marchi di 
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Attraverso quali forme intendete migliorare 
l'offerta del prodotto ecologico? 

Per aumentare i volumi di questo mercato le aziende intendono investire ampliando le soluzioni di 

vendita, ad oggi uno dei punti critici della filiera. Altrettanto strategica è ritenuta la capacità di 

aumentare le tipologie di prodotto offerte in modo tale da poter rispondere al maggior numero di 

esigenze che i clienti, ormai sensibilizzati a queste tematiche, possono avere. Sviluppare questa 

capacità potrà inoltre facilitare gli Enti Pubblici impegnati nel GPP a trovare adeguate proposte per 

ampliare la gamma di acquisti ecologici. 

I prodotti ecologici necessitano inoltre di miglioramenti qualitativi per non essere inferiori ai prodotti 

tradizionali: per raggiungere questo risultato è necessaria la ricerca ma anche un feedback costante 

con la clientela, per ottenere indicazioni precise sugli aspetti da migliorare. I miglioramenti 

riguardanti le performance ambientali dei prodotti sono ritenuti un aspetto secondario nelle scelte di 

sviluppo: ciò può essere la testimonianza che la domanda è già soddisfatta dai livelli raggiunti e non è 

migliorando in questa direzione che si possono ottenere benefici immediati. Pochissime aziende 

ritengono che il loro prodotto non necessiti di miglioramenti: è l’ennesimo segnale del dinamismo di 

questo settore.  

ampliamento delle soluzioni di vendita 39 

38 
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Qual è il costo di produzione che ha maggior incidenza nella 
realizzazione e commercializzazione del prodotto ecologico? 

A chi si affida l'azienda per l'attività di 
ricerca/sviluppo dei prodotti ecologici? 

È interessante notare come tra i costi di produzione una significativa percentuale di aziende ponga 

come prioritari gli investimenti in ricerca (17%), segnale di un settore estremamente dinamico e 

proiettato verso il futuro. 

Questa ricerca è nella maggior parte dei casi svolta da personale interno all’azienda, anche perché 

spesso si tratta di prodotti così specialistici che difficilmente esistono competenze adeguate 

esternamente. Relativamente poco sfruttati gli istituti di ricerca e le università, che probabilmente 

sono in buona parte in ritardo su questi temi.  
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SINTESI E CONCLUSIONI 
 

Dall’indagine 2006 emerge un quadro piuttosto preciso delle aziende iscritte al portale 

AcquistiVerdi.it nel Giugno 2006 e della loro visione del mercato italiano dei prodotti ecologici. 

Tra i prodotti ecologici prodotti o venduti da queste aziende sono presenti prevalentemente 

prodotti per la pulizia della casa, gadget, materiale per la bioedilizia, prodotti per il risparmio 

energetico, impianti per energie rinnovabili, prodotti per l’igiene personale, e in generale appare 

molto variegata e ampia l’offerta delle aziende aderenti all’indagine, a testimonianza che molte 

di queste producono o commercializzano più tipologie di prodotti. 

Si tratta prevalentemente di aziende piuttosto piccole, prevalentemente S.r.l., ditte individuali e 

S.n.c. con pochi dipendenti (il 45% ne ha meno di 5, solo il 20% ne ha più di 12), che nel 45% dei 

casi non ha superato nel 2005 i 500.000 euro di fatturato. La maggior parte delle aziende 

censite realizza però interamente o quasi il proprio fatturato grazie ai prodotti ecologici. 

Sono per lo più aziende giovani (sorte dopo il 2000) posizionate in Nord Italia ed in particolare in 

Lombardia (28%), Emilia-Romagna (16%) e Veneto (12%). Il 48% delle aziende censite ha iniziato la 

propria attività avendo già prodotti ecologici all’interno della propria offerta, mentre un altro 22% 

li ha introdotti nei primi 5 anni di attività. 

La maggior parte di queste aziende realizza interamente i propri prodotti e non rivende prodotti 

altrui; una percentuale significativa si limita invece ad attività di commercializzazione di prodotti 

di altre aziende. Molte di queste aziende non si limitano alla vendita dei prodotti ma forniscono 

anche servizi: ciò le denota come aziende flessibili che sanno valorizzare il grado di innovazione 

dei propri prodotti proponendosi anche per consulenze e servizi ad essi associati. 

L’area di commercializzazione dei prodotti di queste aziende è prevalentemente il Nord Italia, 

mentre ancora in minima parte i prodotti vengono venduti all’estero: a farlo sono esclusivamente 

le aziende site nel Nord Italia. Quasi nulla è la percentuale di aziende che trova canali di vendita 

al Sud Italia; questo dato può essere attribuibile ad alcuni fattori, tra cui sicuramente la scarsa 

diffusione tra gli Enti Locali meridionali di progetti di Green Public Procurement. Va anche 

considerato che i canali di vendita al Sud non sono strutturati, che sono rari o assenti i negozi 

specializzati e che le catene di grande distribuzione, che solitamente danno spazio ai prodotti 

ecologici, sono prevalentemente diffuse al Nord Italia e poco al Sud. Non manca infine un ritardo 

nella sensibilizzazione ed educazione dei cittadini/consumatori delle regioni meridionali nei 

confronti dei prodotti ecologici, compito che in parte spetta alle Amministrazioni Pubbliche, ma 

in parte anche alle associazioni di volontariato e alle aziende produttrici stesse se vorranno 

aprire nuove e significative fette di mercato per i loro prodotti. 

Un ostacolo che emerge chiaramente dall’indagine è la difficoltà della maggior parte di queste 

aziende, specialmente di quelle con sede al Nord e Centro Italia, nel commercializzare i propri 

prodotti distante dalla propria sede. 

I destinatari dei prodotti ecologici sono prevalentemente i consumatori, quindi altre aziende 

(Business to Business) e solo per l’11% delle aziende gli Enti Pubblici, nonostante gli obblighi 

normativi, sono il “cliente principale”.  

Circa la metà delle aziende trova spazio per i suoi prodotti in negozi specializzati, ma risulta 

molto utilizzata anche la vendita diretta e on-line. Tra le aziende che trovano spazio nella grande 

distribuzione (solo il 21%), la maggior parte riesce a destinarvi piccole percentuali dei propri 

prodotti ecologici. È interessante vedere come alcune di queste aziende abbiano attivato rapporti 

commerciali diretti con Gruppi di Acquisto Solidale (GAS) di cittadini. 

Le aziende censite destinano una percentuale mediamente piuttosto bassa alla promozione del 

CAPITOLO 4 
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loro prodotto: questo dato rappresenta sicuramente uno degli elementi critici del settore. Sono 

frequenti le situazioni in cui aziende che realizzano ottimi prodotti non riescono ad emergere 

poiché questi rimangono pressoché sconosciuti. 

La partecipazione di queste aziende alle fiere predilige quelle a carattere ambientale piuttosto che 

quelle di settore, a testimonianza del fatto che il mercato dell’ecologico sia ancora considerato 

parallelo a quello tradizionale, indipendentemente dalle diverse categorie di prodotto. 

I progetti di Corporate Social Responsability sono utilizzati in modo significativo dalle aziende 

rispetto ai tradizionali strumenti di promozione. I progetti di CSR sono evidentemente ritenuti più 

coerenti con la propria mission aziendale e con le caratteristiche dei propri prodotti. Tra questi il 

sostegno all’educazione ambientale nelle scuole risulta essere la tipologia di progetto più 

sostenuta.   

I marchi ambientali di prodotto non vengono considerati strumenti particolarmente efficaci per 

l’orientamento delle scelte del consumatore, poiché poco conosciuti e troppo numerosi. 

Molte di queste aziende si dotano anche di strumenti per avere un contatto diretto con i clienti, in 

modo da poterli fidelizzare e creare delle comunità. 

Solo il 10% delle aziende censite si sente completamente rappresentata dalla propria associazione 

di categoria anche in merito alla linea ecologica. Le iniziative promosse dalle associazioni di 

categoria a favore di queste aziende sono, in effetti, pressoché nulle o non conosciute mentre le 

aziende si aspetterebbero da loro soprattutto attività di pressione su Enti Pubblici sia governativi 

che locali per una concreta attuazione delle norme vigenti e strategie comuni di promozione dei 

prodotti ecologici a livello locale. 

Anche le Camere di Commercio sono soggetti che raramente realizzano azioni a favore delle 

aziende che producono ecologico, mentre gli interventi che sarebbero più graditi da parte di 

questi organi sono, ovviamente, finanziamenti specifici a sostegno del settore e attività di 

promozione.  

La maggior parte delle aziende censite (71%) non mai ha ottenuto alcun finanziamento specifico 

per la propria attività “ecologica”. Quando ciò si è verificato gli Enti erogatori del finanziamento 

sono stati prevalentemente istituti bancari (10%), Enti Locali (6%) e solo nel 3% dei casi Camere di 

Commercio. 

Le prospettive di crescita del mercato ecologico sono estremamente positive secondo la maggior 

parte delle aziende censite, le quali prevedono una crescita del prodotto ecologico nel breve 

medio periodo del 50% o superiore. Certamente i piccoli volumi mossi attualmente facilitano la 

possibilità di crescita, ma il dato è sicuramente positivo in un periodo in cui spesso le aziende non 

hanno molta fiducia nel futuro dei propri prodotti. Questa sensazione di trend positivo è percepita 

in modo pressoché uguale anche dalle aziende che non producono o rivendono esclusivamente 

prodotti ecologici. È interessante notare come lo sviluppo del mercato é previsto sia verso gli Enti 

Pubblici sia verso i privati (business to business, consumatori), anche se è proprio verso questi 

ultimi che le aziende ripongono le maggiori aspettative.  

Tra i fattori che possono influenzare positivamente lo sviluppo di questo mercato, le aziende 

hanno prevalentemente indicato la crescita del livello di sensibilizzazione dei consumatori. Molta 

importanza è data anche alla riduzione dei costi di produzione e delle materie prime.  

Per aumentare i volumi di questo mercato le aziende intendono investire ampliando le soluzioni di 

vendita, ad oggi uno dei punti critici della filiera. Altrettanto strategica è ritenuta la capacità di 

aumentare le tipologie di prodotto offerte in modo tale da poter rispondere al maggior numero di 

esigenze che i clienti, ormai sensibilizzati a queste tematiche, possono avere. Sviluppare questa 

capacità potrà inoltre facilitare gli Enti Pubblici impegnati nel GPP a trovare adeguate proposte per 

poter ampliare la propria gamma di acquisti ecologici. 

I prodotti ecologici necessitano inoltre di miglioramenti qualitativi per non essere inferiori agli 

analoghi tradizionali. Per raggiungere questo risultato è necessaria la ricerca, ma anche un 
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feedback costante con la clientela per avere indicazioni precise sugli aspetti da migliorare. I 

miglioramenti riguardanti le performance ambientali dei prodotti sono ritenuti un aspetto 

secondario nelle scelte di sviluppo: ciò può essere la testimonianza che la domanda è già 

soddisfatta dei livelli raggiunti e che non è migliorando in questa direzione che si potranno 

ottenere immediati benefici. Pochissime aziende ritengono che il loro prodotto non necessiti 

miglioramenti: l’ennesimo segnale del dinamismo di questo settore. 

È interessante notare come tra i costi di produzione una significativa percentuale di aziende 

ponga come prioritari gli investimenti in ricerca, segnale di un settore estremamente proiettato 

verso il futuro. La ricerca per lo sviluppo dei prodotti è nella maggior parte dei casi svolta da 

personale interno alla azienda, anche perché spesso si tratta di prodotti così specialistici che 

difficilmente esistono competenze adeguate esternamente. Relativamente poco sfruttati gli 

istituti di ricerca e le università, che probabilmente sono in buona parte in ritardo su questi temi. 

 

In conclusione, dall’indagine effettuata emerge una fotografia del mercato dei prodotti ecologici 

estremamente confortante, in cui aziende giovani, dinamiche e sostenitrici di innovazione e di 

ricerca stanno portando avanti con soddisfazione la loro “sfida imprenditoriale ecologica”. Si 

tratta di un mercato ancora difficile da intraprendere, dove le criticità non mancano, soprattutto 

nel trovare adeguati spazi di commercializzazione e nel riuscire a raggiungere volumi che 

permettano di beneficiare di economie di scala.  

Le recenti norme incluse nella finanziaria 2007 potrebbero rappresentare l’impulso efficace 

affinché gli Enti Pubblici diano per primi il buon esempio ed inizino, al di là di progetti volontari, 

ad acquistare “verde” buona parte dei propri prodotti e servizi. Tuttavia sul fronte dell’offerta 

ancora molto è da realizzare per creare nei consumatori, pubblici e privati, una adeguata 

sensibilità e conoscenza affinché questi prodotti vengano valorizzati, apprezzati e richiesti.  

 

Un ruolo importante lo dovranno giocare anche le associazioni di categoria e le Camere di 

Commercio, sapendo cogliere le istanze specifiche di queste aziende che non sono riconducibili a 

un settore specifico ma appartengono trasversalmente a tutti quelli tradizionali. Questa 

trasversalità può essere un punto di forza per le aziende che producono prodotti ecologici , che 

possono facilmente realizzare partnership con aziende di altri settori che condividono la stessa 

filosofia. Un esempio potrebbero essere iniziative comuni di promozione della conoscenza dei 

marchi ecologici o dei benefici ambientali ottenibili grazie all’utilizzo dei prodotti ecologici. 

Queste aziende in effetti appaiono per lo più carenti sul fronte del marketing che nel loro caso 

deve saper essere condotto in maniera specifica, capace non solo di promuovere i prodotti ma 

anche di supportare una crescita culturale dei cittadini/consumatori. Il marketing per i prodotti 

ecologici non deve tentare di imitare le strategie dei prodotti tradizionali, ma utilizzare strumenti 

che siano coerenti con la mission aziendale e con il valore ecologico dei prodotti, che siano 

capaci di veicolare l’innovazione, la qualità e il valore sociale. Si può dire che, come per i prodotti 

ecologici anche per la loro promozione, il contenuto non deve essere messo in secondo piano 

rispetto all’immagine. 

Mancano inoltre i punti di incontro tra gli attori che animano questo particolare mercato, in cui 

domanda e offerta possano conoscersi e reciprocamente comunicarsi esigenze e priorità. 

In particolar modo il distacco è evidente tra l’offerta e la domanda pubblica. Ancora troppo 

spesso le Pubbliche Amministrazioni redigono bandi per l’acquisto di beni e servizi ecologici 

senza conoscerne dettagliatamente le caratteristiche, con il rischio che tali bandi vadano deserti. 

D’altra parte le aziende produttrici non sanno cogliere le molteplici esigenze del settore pubblico 

in questo ambito e non propongono una sufficientemente ampia gamma di prodotti, facendo si 

che la domanda pubblica ecologica si concentri esclusivamente su poche e ormai inflazionate 

tipologie di acquisti. 
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Ai convegni e alle conferenze, che negli ultimi tempi iniziano ad essere frequenti per presentare le 

migliori buone pratiche in questo campo, dovranno sempre più affiancarsi tavole rotonde, dibattiti 

e workshop, ovvero occasioni in cui i diversi anelli di questa filiera possano confrontarsi in modo 

critico e costruttivo, ma soprattutto conoscersi. 

 

Una sfida per le aziende che commercializzano prodotti ecologici è sicuramente quella di trovare 

innovativi ed efficaci canali di commercializzazione per i propri prodotti. Un’opportunità ancora 

non sufficientemente sfruttata è quella offerta dai G.A.S. (Gruppi di Acquisto Solidale), gruppi di 

consumatori che si riuniscono per acquistare prodotti in forma aggregata direttamente dal 

produttore. Nati per rispondere ad esigenze di “consumo critico” rispetto a prodotti provenienti 

dai Paesi in via di sviluppo o per ragioni di tipo economico per ottenere prezzi competitivi su 

alimentari biologici o beni primari (latte in polvere), i gruppi di acquisto sono ben diffusi e molto 

attivi in Italia. Il prodotto ecologico è sicuramente valorialmente vicino a questa significativa 

tipologia di cliente, che consentendo di saltare alcuni anelli della catena di distribuzione, 

permetterebbe alle aziende di poter offrire i propri prodotti a prezzi interessanti senza vedere 

intaccato il proprio profitto. 

Oltre ai GAS esistono altre forme aggregate di potenziali consumatori di prodotti ecologici, per le 

quali raramente sono state creati specifici canali di vendita: si tratta ad esempio dei circoli locali 

delle associazioni ambientaliste-culturali, presso i quali vi è sicuramente la cultura necessaria per 

comprendere il valore dei prodotti. 

 

Un altro aspetto da implementare è il business to business, non tanto in termini generali, ma 

soprattutto relativamente alle stesse aziende che producono e commercializzano prodotti 

ecologici. La creazione di una sorta di community in cui le aziende di prodotti ecologici si 

impegnano ad acquistare reciprocamente beni e servizi coerenti con la propria mission 

apporterebbe un estremo beneficio per lo sviluppo del mercato. Questo produrrebbe un 

approccio secondo i principi della Green Supply Chain, dove tutti i passaggi della filiera, 

dall’approvvigionamento delle materie prime al packaging, dalla logistica all’energia utilizzata, 

evolvono da semplici “voci di costo”, ad elementi che avvalorano il prodotto ecologico 

commercializzato in quanto portatori degli stessi principi.  

 

In conclusione l’indagine proposta, per quanto riferita a un piccolo segmento di questo settore e 

non significativa da un punto di vista statistico, è sicuramente in grado di far emergere gli aspetti 

salienti del mercato dei prodotti ecologici: un settore giovane, dinamico e in crescita, ma ancora 

estremamente di nicchia e poco remunerativo, in cui il valore sociale di impresa, l’innovazione 

(specialmente nelle soluzioni di marketing e commercializzazione) e la coerenza in tutte le fasi 

del processo sono elementi fondamentali per ottenere il successo.  
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IL QUESTIONARIO 
 
Di seguito viene riportato il questionario somministrato alle aziende iscritte al portale AcquistiVerdi.it 

 

 

 

1) Personalità giuridica dell’azienda 

- S.N.C.  - S.A.S.  - S.R.L.  - S.P.A. - Cooperativa 

- Coop. sociale - ONLUS  - Altro (Specificare ............................................. ) 

 

2) Anno di costituzione della società  

 

3) Numero di dipendenti e collaboratori 

- Fino a 5  - Da 6 a 12  - Da 13 a 20  - Da 21 a 50  

- Da 51 a 95 - Più di 95   

 

4) Fatturato dell’anno 2005 

- Meno di 500.000 €  - Da 500.000 ad 1 mil. di €  - Da 1 mil. a 5 mil. di € 

- Da 5 mil. a 10 mil. di € - Più di 10 milioni di € 

 

5) Relativamente agli acquisti verdi, l’offerta commerciale dell’azienda consiste nella vendita di: 

- Prodotti  - Servizi  - Entrambi 

 

6) Anno di introduzione del prodotto/servizio ecologico nell’offerta commerciale dell’azienda 

     

7) Tipologia del prodotto ecologico/servizio realizzato/distribuito (è possibile indicare più di una 

risposta) 

- Gadget ed articoli da regalo      - Carta per servizi igienici 

- Cancelleria        - Prodotti per il giardino e l’orto 

- Carta per ufficio       - Prodotti per il risparmio idrico 

- Apparecchiature elettroniche     - Prodotti per il risparmio termico 

- Usa e getta         - Prodotti per il risparmio energetico 

- Prodotti per la raccolta differenziata/compostaggio - Impianti per energie rinnovabili 

- Prodotti per il catering       - Autoveicoli 

- Imballaggi        - Stampe ed inchiostri 

- Arredamento         - Vernici 

- Bioedilizia          - Vestiti e tessuti 

- Elettrodomestici        - Prodotti per bambini 

- Prodotti per la pulizia casa/ufficio    - Turismo 

- Prodotti per l’igiene personale      - Ristorazione 

- Altro ( ............................................. ) 

 

 

ALLEGATO 1 

Sezione 1: Identikit dell’azienda 
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8) Relativamente al prodotto ecologico commercializzato, l’azienda (è possibile indicare più di una 

risposta) 

- Produce direttamente il prodotto ecologico   - Personalizza semilavorati ecologici 

- Acquista e rivende prodotti ecologici finiti 

 

9) Da dove provengono prevalentemente i semilavorati ecologici che vengono personalizzati o i 

prodotti finiti che vengono distribuiti? (indicare una sola risposta) 

- Nord-Italia  - Centro-Italia  - Sud-Italia  - Unione Europea  

- Paesi europei extra-comunitari   - U.S.A.   

- Altri paesi (specificare ............................................. ) 

 

10) Dove l’azienda commercializza prevalentemente i propri prodotti ecologici? (indicare una sola 

risposta) 

- Nord-Italia  - Centro-Italia  - Sud-Italia  - Estero  

 

11) Percentuale dei prodotti ecologici sulla produzione complessiva dell’azienda: 

- Fino al 5%  - Circa il 10%  - Circa il 25%  - Circa il 50%  

- Circa il 75% - Circa il 90%  - Il 100% (l’azienda produce solo prodotti ecologici) 

 

12) Percentuale dei prodotti ecologici sul fatturato complessivo dell’azienda: 

- Fino al 5%  - Circa il 10%  - Circa il 25%  - Circa il 50%  

- Circa il 75% - Circa il 90%  - Il 100% (l’azienda produce solo prodotti ecologici) 

 

 

13) I prodotti ecologici dell’azienda sono destinati prevalentemente a: (indicare una sola risposta) 

- Enti Pubblici   - Consumatori  - Altre imprese (business to business) 

 

14) Se la vostra offerta si rivolge al consumatore finale, attraverso quali canali avviene la 

vendita del prodotto ecologico? (è possibile indicare più di una risposta) 

- Negozi specializzati     - G.D.O. (grande distribuzione organizzata)   

- G.A.S. (gruppi d’acquisto solidale)  - Vendita on-line sul portale dell’azienda 

- Vendita on-line su portali specializzati  - Botteghe del commercio equo e solidale 

- Altro (Specificare ............................................. ) 

 

15) Qual è il canale di vendita prevalente? (indicare una sola risposta) 

- Negozi specializzati      - G.D.O. (grande distribuzione organizzata)   

- G.A.S. (gruppi d’acquisto solidale)   - Vendita on-line sul portale dell’azienda 

- Vendita on-line su portali specializzati   - Botteghe del commercio equo e solidale 

 Altro (Specificare ............................................. ) 

 

16) Percentuale dei prodotti ecologici distribuita attraverso la G.D.O. 

- 0%  - Meno del 5% - Tra il 5 ed il 25% - Tra il 25 ed il 50% - Più del 50% 

 

  

Sezione 2: Modalità di commercializzazione del prodotto ecologico 
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17) Percentuale del fatturato destinato alle attività di promozione e marketing del prodotto 

ecologico 

- Meno del 5%   - Tra il 5 ed il 10% - Tra il 10 ed il 25% - Tra il 25 ed il 50% - Più del 50% 

 

18) Quali sono gli strumenti adoperati nella promozione del prodotto ecologico? (è possibile 

indicare più di una risposta) 

- partecipazione a fiere di settore dell’ambiente 

- partecipazione a fiere di settore del prodotto 

- organizzazione  di convegni e seminari sui prodotti ecologici  e altre tematiche ambientali  

- realizzazione di gadget 

- brochure, cataloghi, depliant e altro materiale promozionale/informativo cartaceo 

- inserzioni pubblicitarie in  riviste a carattere ambientale 

- inserzioni pubblicitarie in riviste generiche 

- pubblicità su siti internet a carattere ambientale 

- cartellonistica 

- spot radiotelevisivi 

- progetti di C.S.R. (Corporate Social Responsibility) (vedi domanda successiva) 

- altro (specificare ............................................. ) 

 

19) Quali iniziative di C.S.R. l’azienda ha realizzato/ha attualmente in corso? (è possibile indicare 

più di una risposta) 

- finanziamenti per ricerche, studi, pubblicazioni di carattere ambientale  

- progetti di educazione ambientale nelle scuole  

- progetti di educazione ambientale rivolti alla cittadinanza 

- progetti per il recupero e la riqualificazione ambientale del territorio 

- sostegno a progetti di  associazioni no-profit locali 

- sponsorizzazioni di manifestazioni culturali e sportive 

- sostegno ad iniziative di carattere ambientale intraprese dagli enti locali 

- sostegno a progetti gestiti da parchi, oasi e riserve naturali 

- sostegno a progetti di cooperazione internazionale e microcredito 

- altro (specificare ............................................. ) 

- nessuna iniziativa 

 

20) Se l’azienda non ha intrapreso alcuna iniziativa di C.S.R., quali sono i motivi di questa scelta? 

(indicare una sola risposta) 

- si tratta di progetti troppo costosi  

- si tratta di iniziative inefficaci sul piano comunicativo e promozionale 

- non sono coerenti con l’immagine della società 

- non sono state ancora prese in considerazione 

 

  

Sezione 3: Promozione del prodotto 
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21) Giudicate i marchi ecologici uno strumento efficace per l’orientamento delle scelte del  

consumatore? (indicare una sola risposta) 

- si 

- si,  se il costo del prodotto certificato non è eccessivamente più alto del corrispettivo non certificato  

- solo in parte perché vengono affiancati da forme di auto-dichiarazione ambientale che generano 

scetticismo e confusione nel consumatore 

- no, perché non c’è grande attenzione ad essi da parte del consumatore 

- no, perché non c’è nel consumatore grande fiducia negli strumenti di certificazione 

 

22)  Nella promozione del prodotto ecologico, oltre alla salvaguardia dell’ambiente, qual è il  

valore associato prevalentemente all’immagine del prodotto? (indicare una sola risposta) 

- salute e benessere per la persona     - risparmio economico 

- naturalità dei prodotti      - qualità del prodotto 

- innovazione tecnologica      - equità sociale 

- altro (specificare ............................................. ) 

 

23) Attraverso quali forme l’azienda realizza un contatto diretto con i potenziali clienti 

finalizzato alla conoscenza reciproca? (è possibile indicare più di una risposta) 

- meeting con le amministrazioni pubbliche miranti a conoscerne le esigenze e prospettive in materia 

di G.P.P. (Green Public Procurement) 

- stand informativo/espositivi in occasione di fiere e convegni 

- partecipazione ad incontri e riunioni dei G.A.S. 

- forum on line 

- indagini e questionari 

- focus group 

- risposte e-mail 

- numero verde 

- visite guidate all’azienda 

- altro (specificare ............................................. ) 

 

24) Con quali soggetti l’azienda ha attivato partnership? (è possibile indicare più di una risposta) 

- Enti Pubblici Locali   - Associazioni ambientaliste  - altre aziende   

- Associazioni di categoria  - C.C.I.A.A.     - università e istituti di ricerca 

- master e istituti formazione  ordini ed associazioni professionali - scuole 

- altro (specificare ............................................. )     

- l’azienda non ha attivato alcuna partnership 

 

25) Quali collaborazioni l’azienda ha realizzato o ha attualmente in corso con enti locali? (è 

possibile indicare più di una risposta) 

- partecipazione ai forum di Agenda 21 locale 

- collaborazioni con sportelli informativi sulle tematiche ambientali  

- partecipazione a corsi, convegni, seminari  volti a sensibilizzare i cittadini sulle tematiche ambientali 

- coinvolgimento in azioni di educazione ambientale rivolti alle scuole   

- partecipazione a network territoriali per la promozione del G.P.P. 

- partecipazione a vetrine fisiche e virtuali sugli acquisti verdi e le buone pratiche di sostenibilità 

- altro (specificare ............................................. )  

- nessuna collaborazione 

Sezione 4: Partnership e rapporti 
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26) Quali azioni ha intrapreso la Camera di Commercio della vostra provincia in favore delle 

aziende di prodotti ecologici? (è possibile indicare più di una risposta) 

- formazione rivolta alle imprese 

- realizzazione di sportelli per l’informazione, l’orientamento e la consulenza tecnica sulla 

responsabilità ambientale d’impresa 

- realizzazione di fiere ed eventi per la promozione degli acquisti verdi  

- ricerche e indagini statistiche relative agli acquisti verdi  

- destinazione di finanziamenti alle aziende di prodotti ecologici 

- promozione di accordi tra diverse associazioni di categoria 

- altro (specificare ............................................. ) 

- nessuna iniziativa 

 

27) Quale azione vorreste venisse intrapresa  dalla Camera  di Commercio della vostra provincia 

in favore delle aziende di prodotti ecologici? (indicare una sola risposta) 

- formazione rivolta alle imprese 

- realizzazione di sportelli per l’informazione, l’orientamento e la consulenza tecnica sulla 

responsabilità ambientale d’impresa 

- realizzazione di fiere ed eventi per la promozione degli acquisti verdi  

- ricerche e indagini statistiche relative agli acquisti verdi  

- destinazione di finanziamenti alle aziende di prodotti ecologici 

- promozione di accordi tra diverse associazioni di categoria 

- altro (specificare ............................................. ) 

  

28) Quali iniziative ha intrapreso l’associazione di categoria d’appartenenza per rafforzare la 

presenza sul mercato dei prodotti ecologici? (è possibile indicare più di una risposta) 

- progetti di studio in collaborazione con le università e altri istituti di ricerca 

- promozione di convegni, dibattiti, tavole rotonde  

- accordi con le associazioni dei consumatori 

- adozione di comuni strategie di promozione e comunicazione 

- promozione di  network informativi e operativi    

- accordi con enti locali 

- partecipazione a tavoli tecnici sulla materia 

- azioni di pressione su governo ed enti locali al fine di ottenere agevolazioni fiscali e finanziarie/

forme di incentivo/semplificazioni delle procedure amministrative  

- altro (specificare ............................................. ) 

- nessuna iniziativa 

 

29) Quale iniziativa vorreste venisse intrapresa dall’associazione di categoria d’appartenenza 

per rafforzare la presenza sul mercato dei prodotti ecologici? (indicare una sola risposta) 

- progetti di studio in collaborazione con le università e altri istituti di ricerca 

- promozione di convegni, dibattiti, tavole rotonde  

- accordi con le associazioni dei consumatori 

- adozione di comuni strategie di promozione e comunicazione 

- promozione di  network informativi e operativi    

- accordi con enti locali 

- partecipazione a tavoli tecnici sulla materia 

- azioni di pressione su governo ed enti locali al fine di ottenere agevolazioni fiscali e finanziarie/

forme di incentivo/semplificazioni delle procedure amministrative 

- altro (specificare ............................................. )  
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30) La vostra azienda si sente rappresentata dall’associazione di categoria di appartenenza? 

- Si  - No  - Si, ma non relativamente alla produzione/vendita di prodotti ecologici 

  

31) Da quali enti o soggetti l’azienda ha ottenuto finanziamenti/agevolazioni finanziarie? (è 

possibile indicare più di una risposta) 

- U.E.    - Ministeri  - Enti Pubblici Locali  - C.C.I.A.A. 

- Ass. di categoria - Banche  - Fondazioni 

- Altro (Specificare ............................................. ) 

- L’azienda non ha ottenuto alcun finanziamento/agevolazione finanziaria 

 

32)  La  vostra azienda ha realizzato azioni di co-marketing con altre imprese?  

- ha intrapreso iniziative di co-marketing con aziende che producono prodotti ecologici 

- ha intrapreso iniziative di co-marketing con aziende che non producono prodotti ecologici 

- non ha intrapreso alcuna iniziativa di co-marketing  

 

33) Che tipo di rapporto intercorre con l’azienda partner nell’iniziativa di co-marketing? 

- l’azienda partner occupa un diverso livello all’interno della filiera produttiva (partnership verticale) 

- l’azienda partner occupa lo stesso livello all’interno della filiera produttiva (partnership orizzontale) 

- l’azienda partner appartiene ad un altro settore produttivo 

 

 

34) Nel breve-medio periodo (3-5 anni) di quanto intendete accrescere la  percentuale di prodotti 

ecologici sul volume complessivo della produzione? 

- 0%  - Circa il 5%   - Circa il 10% - Circa il 25% - Circa il 50%    - Più del 50% 

 

35) Attraverso quali forme intendete migliorare l’offerta del prodotto ecologico? (è possibile 

indicare più di una risposta) 

- incremento delle tipologie di prodotto commercializzate 

- modifiche qualitative sul prodotto 

- ampliamento delle soluzioni di vendita 

- un packaging più accattivante 

- miglioramento delle performance ambientali del prodotto 

- altro (specificare ............................................. ) 

- l’azienda non intende apportare alcuna modifica al  prodotto 

 

36) Le  vostre prospettive di espansione della vendita dei prodotti ecologici sono rivolte in 

direzione della domanda pubblica o privata? 

- Domanda degli Enti pubblici   -  Domanda privata    - Entrambe 

 

37) Qual è il costo di produzione che ha maggiore incidenza nella realizzazione e 

commercializzazione del prodotto ecologico? (indicare una sola risposta) 

- Materie prime/semilavorati    - Macchinari e tecnologie  - Ricerca ed innovazione 

- Promozione immagine prodotto  - Distribuzione   - Staff qualificato 

- altro (specificare ............................................. ) 

 

 

Sezione 5: Prospettive future e criticità 
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38) A chi si affida l’azienda per l’attività di ricerca/sviluppo dei prodotti ecologici? (è possibile 
indicare più di una risposta) 

- Risorse interne        - Istituti di ricerca privati 

- Istituti di ricerca pubblici    - Università 

- Altre imprese italiane      - Altre imprese estere 

- altro (specificare ............................................. ) 

 

39) Quali fattori ritenete importanti per lo sviluppo del mercato del vostro prodotto ecologico? 
(è possibile indicare più di una risposta) 

- crescita del livello di sensibilizzazione dei consumatori 

- riduzione dei costi del ciclo produttivo 

- riduzione dei costi delle materie prime 

- crescita delle competenze specialistiche del personale   

- maggior presenza del prodotto nei circuiti della grande distribuzione 

- maggior affermazione e riconoscimento dei marchi di qualità ecologica presso i consumatori  

- sviluppo dei G.A.S. 

- sviluppo dei punti vendita specializzati 

- maggior supporto da parte delle P.A. 

- maggior aderenza delle P.A. alla  normativa sul G.P.P. 

- maggior capacità di aggregazione delle imprese del settore 

- evoluzione della legislazione 

- altro (specificare ............................................. ) 

  

40) Quale fattore ritenete decisivo per lo sviluppo del mercato del vostro prodotto ecologico? 
(indicare una sola risposta) 

- crescita del livello di sensibilizzazione dei consumatori 

- riduzione dei costi del ciclo produttivo 

- riduzione dei costi delle materie prime 

- crescita delle competenze specialistiche del personale   

- maggior presenza del prodotto nei circuiti della grande distribuzione 

- maggior affermazione e riconoscimento dei marchi di qualità ecologica presso i consumatori  

- sviluppo dei G.A.S. 

- sviluppo dei punti vendita specializzati 

- maggior supporto da parte delle P.A. 

- maggior aderenza delle P.A. alla  normativa sul G.P.P. 

- maggior capacità di aggregazione delle imprese del settore 

- evoluzione della legislazione 

- altro (specificare ............................................. ) 
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ELENCO DELLE AZIENDE CHE HANNO PARTECIPATO ALL’INDAGINE  
 

Si ringraziano le seguenti aziende del portale AcquistiVerdi.it per la loro partecipazione 

all’indagine: 

ALLEGATO 2 

Acquaviva 
Vendita ed installazione boccioni d'acqua monouso in PET con 
refrigeratore. Servizio di ritiro e smaltimento dei boccioni usati. 

Alfabet 
Prodotti per ufficio ed articoli di cancelleria realizzati in 
cartapaglia ecologica rigenerata. 

Altri Tempi 
Punto vendita specializzato in materiali, pitture e vernici per 
bioedilizia. Laboratorio di eco-restauro del mobile. 

AQ system di Paolo 
Bernardi 

Progetti e prodotti per il risparmio idrico. 

Arbos Fine Ecological 
Stationery 

Articoli per il regalo e complemento d’arredo in carta e altri 
materiali riciclati. 

Area Stampa 
Tipografia con ampia scelta di prodotti stampabili su CartaLatte 
e CartaFrutta. 

Artecolab di Paola 
Caselli 

Ideazione e realizzazione di complementi d'arredo, articoli da 
regalo, linee personalizzate in legno massello recuperato con 

Aspic 
Sacchetti costruiti in carta riciclata al 100% per il conferimento 
del rifiuto organico in ambito domestico. 

Bamflor 
Azienda specializzata in pavimenti in bamboo prefiniti o 
prelevigati per posa incollata o flottante. 

Bellicomeilsole di Ilaria 
Proverbio 

Pannolini in cotone lavabili in fibre naturali e bio e l'essenziale 
per il corredo naturale del neonato. 

Berg Eveline Articoli naturali e bio per mamma e bebè. 

BioMatic di Giacomo 
Petri 

Servizio di ristoro con prodotti biologici e naturali tramite 
distributori automatici. 

Calor Eco 
Riscaldamento a parete radiante e deumidificazione delle 
strutture murarie. 

Cartiera Lucchese Produttrice dell'ampia gamma di prodotti ecologici Ecolucart. 

Cartiera Verde della 
Liguria 

Cartiera specializzata in articoli cartotecnici prodotti con carta 
ecologica. 

Cartonspecialist 
Vendita di vaschette e piatti biodegradabili e compostabili per 
alimenti. 

Casasana centro 
architettura 
bioecologica 

Consulenza, progettazione e materiali per la casa ecologica. 

Casasana Soc. Coop 
Pannelli solari e fotovoltaici, colori naturali, materiali per la 
bioedilizia. 
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Deco Industrie 
Detersivi ecologici per igiene della casa e dell'ufficio. 

Deter Center 
Prodotti ed attrezzature per l'igiene professionale. Studia e 
realizza linee cortesia ed ecologiche per hotel, Comuni, Enti, navi 
e ristoranti. 

Ecobijoux 
Prodotti di artigianato artistico realizzati con microrifiuti e 
assemblati con tecnica ecosostenibile. 

Ecodomus 
Vendita pannelli solari e pannelli radianti. 

Ecofashion 
Produzione di oggetti ecologici come giochi, giocattoli, gioielli e 
oggettistica varia, in legno FSC puro e con altri materiali 
ecologici. 

Ecoffice 
Tutto per l'ufficio, la casa e la scuola. Prodotti rigorosamente 
ottenuti da materiale riciclato. 

Ecolcap 
Vendita riduttori di flusso per il risparmio idrico. 

Ecomotors di Giuseppe 
Aliffi 

Veicoli elettrici ecologici, biciclette a pedalata assistita, scooters 
elettrici e minivetture vetture. 

e-go electric vehicles 
Scooter elettrici e biciclette elettriche a pedalata assistita. 

Eligent 
Sistemi di illuminazione efficiente. 

Energy shop 
Prodotti ed apparecchiature per l’energia alternativa, da fonti 
rinnovabili e per il risparmio energetico. 

e-net  
Kit fotovoltaico che sfrutta l'energia del sole per ricaricare 
cellulari e batterie. 

F.B.E. di Fongaro Enrico 
Vendita e produzione di case in legno. 

Fabbrica Pinze Schio 
Produzione e comercializzazione di prodotti per il catering, 
biodegradabili e compostabili. Possibilità di personalizzazione 

GAM EDIT 
Soluzioni per la stampa ecologica: cataloghi, biglietti da visita, 
promozionali e libri. 

Geco Termia 
Energie pulite dalla natura: sistemi geotermici, sistemi solari 
termici e fotovoltaici anche per camper. 

Gioconda 
Oggetti di cancelleria e di arredamento in materiali riciclati o 
rigenerati. 

Hawai di Arduini 
Roberto 

Produzione diretta di detergenti ecologici per la casa e per la 
persona. 

Hedera Natur 
Azienda distributrice di detergenti ecologici per la pulizia della 
casa. 

I.C.E. FOR 
Prodotti per la pulizia e l'igiene professsionale di ambienti 
industriali e destinati alle collettività. 

I.SO.TEST 
Sistema per la generazione di energia elettrica tramite 
fotovoltaioco, con sistema passivo per inseguimento solare. 
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ID.AC 
Vendita all'ingrosso di prodotti di pulizia per alberghi, ristoranti, 
imprese di pulizia, agriturismi. 

Ideacharme 
Idee e oggetti ecologici di qualità per il regalo e la promozione 
aziendale. 

IdeAzione 
Progettazione e realizzazione di arredamenti per la casa, il 
negozio e l'ufficio. 

Isobloc 
Blocco cassero in legno cemento mineralizzato e strutture per 
solai. Garantisce isolamento termoacustico, struttura antisismica, 

Italgraf - Raggio Verde 
Oggettistica creata utilizzando materiale riciclato. 

La CartoGrafica 1980 
Bancali di cartone in carta riciclata e completamente riciclabili. 

La Città Ecologica 
Detersivi con tensioattivi derivati dall'olio di cocco, da alcoli 
naturali e miscele di profumi e oli essenziali naturali. 

Lissoni Flavio - Secur-K 
Prodotti per la sicurezza, per asili, scuole, ospedali, centri per 
anziani, centri di riabilitazione, palestre, centri sportivi, enti. 

Materiavera 
Prodotti per la bioarchitettura e arredi ecologici. 

MO.BI. di Laggiard 
Fabrizio 

Articoli usa e getta utilizzando esclusivamente materiali 
smaltibili con le stesse modalità delle sostanze organiche. 

Mobilificio Deflorian 
Mobili in legno certificati FSC. 

Morselli sistemi 
ecologici 

Trattamento ecologico acque civili, riscaldamento a legna e 
pellets. 

Natura Viva Group Italia 
Produzione e vendita di compostiere e prodotti accessori. 

Onfuton 
Produzione artigianale di letti e complementi. 

P.R.O.E.BIOS di Arfelli 
Luigi 

Progettazioni e ristrutturazioni in bioedilizia, vendita arredi 
ecologici e complementi d'arredo fatti a mano. 

Palm 
Progettazione con criteri di eco-design e produzione imballaggi 
in legno e pallet certificato FSC e PEFC. 

Polimer 
Produce sacchi personalizzabili con maniglia per la raccolta 
differenziata dei rifiuti realizzati in plastica riciclata e riciclabile 
al 100%. 

Recovered 
Arredo urbano, parchi giochi ed isole ecologiche in Neolite, 
plastica riciclata derivante dalla raccolta differenziata. 

Reseda Onlus 
Realizzazione impianti solari, case solari, moduli fotovoltaici, 
campagne educative, pavimenti radianti, eolico, biomasse. 

SAN.ECO.VIT. 
Prodotti cosmetici e detersivi certificati AIAB, approvati dalla LAV 
e testati al nichel. 

Società 3E di Del Pin 
Fausto e Francesco 

Sistema di illuminazione votiva a led e fibre ottiche sintetiche a 
bassissimo consumo energetico. 
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SOCO 
Progettazione e realizzazione di prodotti per la mobile 
computing, solar charger, pannelli solari fotovoltaici portatili, 
lampioni solari PV, prodotti solari PV. 

Solar Systems 
Progettazione e realizzazione impianti fotovoltaici e solare 
termici. 

Solarit 
Energie rinnovabili, con particolare riguardo alla energia solare, 
con produzione e distribuzione di pannelli fotovoltaici. 

Spring Color  
Intonaci a base di calce idraulica naturale NHL5 e pitture naturali 
a base di calce, latte, albume, olii e cera d'api. 

Thermosolar 
Progettazione e realizzazione di impianti ad energia solare 
fotovoltaica ed eolica. 

Tonix 
Riduttori di flusso, rompigetto aerati a basso consumo. 

Uni.ra 
Produzione detergenti ecologici e bassissimo impatto 
ambientale, con biodegradabilità superiore al 98% in 24 ore. 

Western Co.  
Elettronica per impianti fotovoltaici isolati. Lampioni, 
lampeggiatori fotovoltaicie kit solari. 

W.I.P. 
Prodotti eco-biologici per l'igiene della donna, uomo e bambino. 
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Chi sono le aziende iscritte al portale AcquistiVerdi.it? 

Quando sono nate? Qual è il contesto socio-economico in 

cui operano?  

La Prima indagine sulle aziende iscritte è stata realizzata 

per “scattare una fotografia” al mercato dei prodotti 

ecologici in Italia, un mercato in forte espansione ma 

ancora scarsamente strutturato, poco conosciuto, troppo 

giovane per essere supportato da uno sviluppo adeguato. 

Analizzare punti di forza e di debolezza, comprendere le 

esigenze di sviluppo delle aziende, verificare quali 

sinergie è possibile attuare sono tra gli obiettivi principali 

di questa indagine, che vuole essere un contributo del 

portale AcquistiVerdi.it allo sviluppo del settore. 

Emergono alcune informazioni interessanti, utili a chi si 

prefigge di fare impresa “sostenibile” e a chi sul fronte 

pubblico si sta impegnando per fare da volano ai 

consumi ecologici promuovendo progetti di Green Public 

Procurement. Le aziende del settore mostrano di essere 

giovani, flessibili, dinamiche, proiettate verso il futuro, 

la ricerca, l’ascolto dei consumatori per migliorare e 

innovare sempre più.  

www.acquistiverdi.it 


