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前言 

 

本篇论文的内容是关于中国有机和生态化妆品行业。我们的社会不

得不面对目前发展的问题。可持续发展的主题在全球中起着发挥一个非常

重要的作用，它在国内和国际辩论上是一个焦点问题。调和经济发展、生

态平衡和社会发展的需要大约二十世纪七十年代出现了，然后可持续发展

的原则对消费者和企业施加了影响。 

对环保产品和生产过程的需求不断地增长，可持续发展的范例成为

了很多产品的发展战略的不可缺少的一部分，尤其化妆品的。尽管经济危

机的影响，化妆品行业还是一个迅速增长的行业。化妆品通常被认为是不

必要的产品，人们主要使用它们是为了改善他们自己的面貌。实际上，化

妆品不但是人们以化妆使用的产品，而且包括所有这些个人卫生所需和作

用特殊的产品。总起来说，人们每天都使用化妆品，所以这种类型的产品

对环境产生显著影响。对有机和生态化妆品的需求和供需不但在欧洲而且

在全球中不断地增长。越来越多化妆品公司采取了可持续发展的范例，它

们开始生产有机和生态化妆品。有机和生态化妆品行业从它的起源开始，

成为了美容术行业中最有利和有报酬的趋势之一。 

这个调查分析在中国有机和生态化妆品行业方面。中国是一个不断

地增长的市场，并且作为世界第三大化妆品市场。中国美容文化源远流长，

最早可追溯到新石器时代，是人类生活不可或缺的组成部分。随着人民生

活水平的提高，中国化妆品市场得到了快速发展。再说中国消费者对有机

和生态化妆品越来越感兴趣，他们对有机和生态化妆品的需求越来越旺盛。 

随着社会进步和人们生活水平的提高，对有机和生态化妆品的需求也将随

之增加，所以外国有机和生态化妆品的公司非常关心中国市场的巨大潜力。 
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对我来说外国公司，特别是西方的企业，扩张在中国的市场是一个

很有兴趣的话题。公司决定在中国做生意的时候，它们必须处理不同的文

化特色和对待不同的消费者。这些企业不得不做出一个基本策略选择，它

们应该决定采用一个标准化的策略或者一个本地化的战略。在这种情况下，

我进行了一个实证分析。这个调查会分析《L’Erbolario》，一家非常有名

意大利有机和生态化妆品公司，是如何在中国市场进行的。分析的目的是

分析这家公司采用的策略是标准化的或者本地化的。 

这个研究分为三个部分。第一章提供可持续发展主题的概述，我开

始介绍可持续发展的定义和这个主题从它的起源至今的历史，然后我分析

了持续发展的主题在消耗、生产和化妆品行业的范围内。可持续发展的范

例影响了消费者，加强了他们的意识和责任。并且影响了公司，它们制定

集中在正确的自然资源利用和环境和社会的遵守的策略 。快速发展中国家

的消费者和企业也受了影响。但是也有些企业利用进行宣传造势以掩盖其

不遵守环境规则的真相，环境学家称这种现象为《漂绿》。这个词语是指

这些公司利用几个轻而易举的环保姿态来标榜自己更加环保。不管其目的

是增加利润或者获得政治支持，漂绿行为都是对消费者和环境保护的一个

严重问题，同时这种现象也是对环保公司的一个问题。最后我分析了消费

者越来越需求有机和环保化妆品的趋势。在化妆品行业的范围内也有些公

司进行漂绿行为。 

这个研究的第二章介绍中国化妆品行业发展概况回顾，然后描述了

中国消费者对有机和生态化妆品越来越大的需求，还分析了中国有机和生

态化妆品经济成分。这种分析将利于了解中国市场和中国有机和生态化妆

品消费者的特点，同时它让我们明白什么样的社会和文化因素影响到中国

顾客的消费行为。这个部分对国外公司非常重要,因为中国消费者的特点

与西方消费者的相比真的不一样,所以学习他们的特点会帮助选择最合适
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的策略计划。最后我解释了外国公司决定在中国做生意应该采用一个本地

化的战略的原因。这个部分可以帮助外国公司了解和选择什么样的策略以

便在中国市场上取得良好的效果。这个部分也包括一个关于找出适合化妆

品品牌名称翻译的问题。 

在第三章中,我描述了在有机和生态化妆品行业中国和西方之间的区

别。这个部分分析有机和生态化妆品的观念，特别侧重中国消费者和西方

消费者之间的区别。然后我描述了有机和生态化妆品的特性，并且分析了

在欧洲和中国的现行条例，尤其关于化妆品动物试验立法的问题。在中国

对化妆品进行安全性评价及数据分析离不开动物试验。公司不仅将面临化

妆品动物贸易壁垒，而且无法进口未经动物试验的化妆品。最后我介绍了

《L’Erbolario》公司，还我分析了它在中国市场的经验。分析的目的是理

解这家公司采用的策略是标准化的或者本地化的。 
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Introduzione 

Affrontare le problematiche degli sviluppi attuali e futuri è una sfida fondamentale per 

la nostra società; il tema della sostenibilità ha assunto un ruolo rilevante in questo senso, 

ponendosi come questione centrale nel dibattito a livello nazionale e internazionale e come la 

potenziale unica soluzione. L’esigenza di conciliare il progresso economico, la responsabilità 

sociale e l’equilibrio naturale del pianeta in un nuovo modello di sviluppo economico è una 

tematica che nasce intorno agli anni Settanta del ventesimo secolo e si sviluppa nel corso degli 

anni, andando a interessare, oltre che politici e teorici, anche consumatori e imprese. 

Il paradigma della sostenibilità e la crescente richiesta di prodotti e processi 

ecosostenibili hanno interessato diversi settori e sono diventati parte integrante della strategia 

di sviluppo di molti beni e servizi; in particolare, hanno influenzato l’industria cosmetica, la 

quale, nonostante la crisi economica mondiale, continua a rappresentare un settore in forte 

crescita. I prodotti cosmetici sono stati tradizionalmente percepiti come prodotti superflui, 

“vanitosi”, non essenziali, acquistati principalmente per migliorare il proprio aspetto. In realtà 

i cosmetici non riguardano solo i prodotti per il make up, ma comprendono anche tutti quei 

prodotti necessari all’igiene di base e quelli aventi funzioni specifiche: prodotti, quindi, che 

vengono utilizzati quotidianamente e che hanno un impatto significativo sulla salute umana e 

su quella ambientale.  

L’applicazione dei principi dello sviluppo sostenibile all’industria cosmetica ci rimanda alla 

bioecocosmesi. La domanda e l’offerta di prodotti cosmetici naturali e biologici stanno 

crescendo in maniera esponenziale non solo in Europa ma anche negli USA e in Asia e in 

generale in tutto il mondo. La cosmesi naturale e biologica, che ha preso il via su piccola scala, 

si è sviluppata negli anni fino a diventare uno dei trend più rivoluzionari e remunerativi 

dell’industria della bellezza, riconosciuto non solo nel mercato di massa, ma anche e soprattutto 

nel mondo del lusso. 

Nella presente ricerca si sono voluti analizzare il settore della bioecocosmesi in Cina, 

un mercato in continua crescita che costituisce un ambito d’investimento particolarmente 

promettente, e la crescente domanda dei consumatori cinesi per i prodotti cosmetici naturali e 

biologici, la quale è influenzata, come vedremo, da numerosi fattori. 

L’espansione delle imprese straniere, in particolare quelle occidentali, nel mercato 

cinese costituisce un tema estremamente interessante. Nell’approcciarsi ad un mercato con 

caratteristiche culturali, ma anche politico-amministrative, economiche e geografiche, distanti 

da quelle del proprio paese d’origine, le imprese si trovano a dover fare una scelta strategica 
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fondamentale: da un lato la possibilità di un’estensione uniforme delle propria strategia, 

dall’altro una logica di adattamento locale che presuppone l’adozione di strategie differenziate. 

Nel caso specifico si è voluto comprendere come un’azienda italiana - L’Erbolario, azienda 

leader nel settore della cosmesi di derivazione vegetale - si sia posta nei confronti del mercato 

cinese e dei suoi consumatori e in particolare se abbia seguito una strategia di adattamento al 

contesto locale.  

Nel primo capitolo viene affrontato il tema della sostenibilità nella sua accezione più 

generale, dalle origini ai giorni nostri, e negli ambiti del consumo, della produzione e 

dell’industria cosmetica. Il paradigma della sostenibilità, infatti, ha influenzato e influenza 

tuttora i consumatori, che diventano sempre più consapevoli e responsabili, e le aziende, che 

integrano la dimensione ambientale e la dimensione sociale con le istanze di economicità 

dell’agire d’impresa. Si parla a tal proposito di “consumo sostenibile” e di “corporate 

sustainability”, fenomeni che interessano anche i Paesi emergenti. In questo contesto emerge 

la questione del greenwashing, una forma di marketing ecologico di facciata, che si configura 

come un problema per i consumatori e per la tutela ambientale, ma anche per le aziende 

realmente ecosostenibili e per i prodotti/servizi rispettosi dell’ambiente e della società. Viene 

successivamente analizzato il trend del biologico e la richiesta sempre maggiore di prodotti 

naturali/biologici rispettosi dell’ambiente nell’ambito del settore cosmetico. Anche in questo 

settore si presenta il fenomeno del greenwashing, che può essere contrastato grazie a diversi 

strumenti, tra i quali spiccano le certificazioni organiche. 

Il secondo capitolo offre una panoramica generale del settore cosmetico in Cina e si 

focalizza successivamente sulla domanda, attuale e potenziale, dei consumatori cinesi per i 

prodotti cosmetici naturali e biologici e sull’analisi del settore della bioecocosmesi in Cina, 

tramite il modello delle cinque forze competitive sviluppato da Michael Porter. 

Questa analisi è risultata utile per individuare quali siano le caratteristiche del mercato e dei 

consumatori cinesi ed ha permesso di comprendere quali fattori sociali e culturali influiscano 

nei comportamenti di consumo di questi ultimi. Vengono inoltre analizzate le possibilità di 

scelta delle imprese che intendono entrare nel mercato cinese tra l’adattamento della propria 

strategia al contesto locale di riferimento e la proposta di contenuti standardizzati e le principali 

dimensioni di distanza tra Cina e mondo occidentale. 

Nel terzo capitolo vengono esplorate le principali differenze tra Cina e Occidente 

nell’ambito del settore dei cosmetici natutali e biologici, che si articolano lungo quattro 

dimensioni: culturale, politico-amministrativa, geografica ed economica. Viene analizzato il 
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concetto di cosmetico naturale/biologico, con particolare attenzione alle differenze tra 

consumatori occidentali e consumatori cinesi. Sono successivamente riportate le caratteristiche 

e la regolamentazione dei cosmetici naturali e biologici in Europa e in Cina, con riferimento al 

tema della sperimentazione animale. Infine, vengono presentate l’azienda L’Erbolario e la sua 

esperienza nel mercato cinese. 
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I. LA SOSTENIBILITÀ 

 

1.1 Le origini e lo sviluppo 

I temi della sostenibilità e dello sviluppo sostenibile sono ormai da alcuni anni al centro 

dell’attenzione e del dibattito a livello nazionale e internazionale. Questi temi, che 

rappresentano un terreno d’incontro fra visioni critiche e posizioni differenziate, emergono 

intorno agli anni Settanta del ventesimo secolo, in un periodo di generale fiducia nella 

modernizzazione. In quegli anni il concetto di sviluppo classico, legato esclusivamente alla 

crescita economica, entra in crisi sia per il riconoscimento dell’esauribilità delle risorse del 

pianeta sia per l’emergere di formulazioni alternative del concetto di sviluppo.  

Il dibattito ambientalista partì dalla presa di coscienza del fatto che il modello di produzione e 

consumo seguito dalla rivoluzione industriale in poi aveva effettivamente condotto a 

eccezionali risultati, quali la crescita della popolazione, l’aumento del PIL globale e 

l’allungamento della vita media, creando in tal modo aspettative di crescita continua e 

un’incondizionata fiducia nel progresso tecnico. Ma se da un lato la crescita economica aveva 

comportato molti benefici, fatti incontestabili mostravano che esistevano anche alcuni costi 

rilevanti, soprattutto nel lungo periodo, come ad esempio l’esaurimento delle risorse naturali, 

l’inquinamento dell’ambiente e il surriscaldamento globale legato alle emissioni dei gas serra.1  

Emerse così l’esigenza di conciliare crescita economica ed equa distribuzione delle risorse in 

un nuovo modello di sviluppo.  

Possiamo individuare due posizioni ideali contrapposte, intorno alle quali il dibattito sembra da 

allora essersi articolato: la frontier economics, la quale considera economia e natura come due 

tematiche isolate e secondo la quale l’ambiente si configura come fonte inesauribile di risorse 

e deposito per gli scarti della produzione e del consumo, e la deep ecology, che riconosce 

l’esistenza di una relazione intima tra società e natura e propone stili di vita alternativi in 

armonia con quest’ultima.2 

Negli anni si svilupparono una serie di approcci teorici, politici ed economici che 

portarono progressivamente i temi dell’ecologia al centro del dibattito sullo sviluppo.  

                                                             
1 Il modello della crescita economica permise di creare abbondanza, benessere e rimozione dei fattori di povertà, 

ma destabilizzò profondamente le capacità assimilative e le basi rigenerative degli ecosistemi, causando scarsità e 

povertà soprattutto nei Paesi del Sud del mondo. Gabriella CORONA, Sostenibilità, in “unimondo.org”, 2014, 

http://www.unimondo.org/Guide/Sviluppo/Sostenibilita/(desc)/show, 26/01/2017. 
2 Elisa BIGNANTE, Filippo CELATA, Alberto VANOLO, Geografie dello sviluppo, Novara, Utet, 2014, p. 59. 

http://www.unimondo.org/Guide/Sviluppo/Sostenibilita/(desc)/show
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Un forte richiamo alla questione della salute ambientale nel lungo periodo e alla necessità di 

studiarne i cambiamenti a livello globale apparve con il testo The Limits to Growth, meglio 

conosciuto come Rapporto Meadows, commissionato al MIT (Massachusetts Institute of 

Technology) dal Club di Roma e pubblicato nel 1972. Il rapporto, tramite una simulazione al 

computer, prediceva le conseguenze della continua crescita della popolazione e dell’economia 

sull’ecosistema e individuava nella limitata disponibilità di risorse naturali il limite della 

ulteriore espansione. Nonostante alcuni errori, questo documento ebbe il pregio di suscitare, 

anche nel mondo politico, un intenso dibattito sulla compatibilità tra sviluppo economico e 

ambiente, mettendo in discussione il sistema di allocazione delle risorse e sostenendo la 

necessità di un nuovo modello di sviluppo economico adeguato al futuro.3 

Enti internazionali ed associazioni introdussero, nel corso di diverse conferenze, 

concetti e raccomandazioni riguardanti il tema della sostenibilità.  

Il concetto di “eco sviluppo” venne introdotto nella Conferenza delle Nazioni Unite 

sull’Ambiente Umano (United Nations Conference on the Human Environment) tenutasi a 

Stoccolma nel giugno del 1972:  

esso si riferiva al soddisfacimento dei basic need, alla partecipazione delle comunità nella 

definizione dei percorsi di sviluppo, all’uso di tecnologie appropriate per ogni contesto.4  

La Conferenza di Stoccolma fu la prima conferenza delle Nazioni Unite a trattare problematiche 

ambientali internazionali e il tema dello sviluppo sostenibile; essa costituisce un punto di svolta 

nello sviluppo delle politiche ambientali internazionali. I capi delle 110 delegazioni partecipanti 

hanno redatto la Dichiarazione di Stoccolma sull’ambiente umano, la quale individua 26 

principi sulle responsabilità dell’uomo in relazione all’ambiente.5 Risultato importante della 

Conferenza è la nascita dell’UNEP (United Nations Environmental Programme), il Programma 

delle Nazioni Unite per l’ambiente. Si tratta di un organo istituzionale dell’ONU avente compiti 

specifici riguardo i temi della tutela ambientale e dell’uso sostenibile delle risorse naturali.6 

                                                             
3 Il rapporto indicò come elemento chiave per una società sostenibile la necessità di moderare non solo il numero 

di figli ma anche lo stile di vita materiale. “To achieve this change would mean that the globe’s people establish 

their status, derive satisfaction, and challenge themselves with goals other than ever-increasing production and 

ever-accumulating material wealth.” Donella MEADOWS, Jorgen RANDERS, Dennis MEADOWS, Limits to 

Growth: The 30-year Update, London, Earthscan, 2005, p. 240. 
4 E.BIGNANTE, F. CELATA, A.VANOLO, Geografie dello sviluppo, cit, p. 59.  
5 “In our time, man’s capability to transform his surroundings, if used wisely, can bring to all peoples the benefit 

of development and the opportunity to enhance the quality of life. Wrongly or heedlessly applied, the same power 

can do incalculable harm to human beings and human environment.” […] “To defend and improve the human 

environment for present and future generations has become an imperative goal for mankind.” UNCHE (United 

Nations Conference on Human Environment), Dichiarazione delle Nazioni Unite sull'ambiente umano, 1972. 
6 UNEP (United Nations Environmental Programme), http://www.unep.org/.  

https://it.wikipedia.org/wiki/Popolazione
https://it.wikipedia.org/wiki/Ecosistema
http://www.unep.org/
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Nel corso degli anni Ottanta crebbe l’attenzione per il tema dello sviluppo sostenibile; 

la riflessione si concentrò in particolare sulle relazioni tra le questioni ambientali e le 

problematiche socio-economiche come il sottosviluppo e la povertà. 

Nel 1983 venne creata la World Commission on Environment and Development (WCED, 

Commissione mondiale per l’ambiente e lo sviluppo), con il compito principale di proporre 

strategie ambientali di lungo periodo finalizzate al raggiungimento di uno sviluppo sostenibile. 

Nel 1985 venne approvata una direttiva riguardante la Valutazione d’impatto ambientale.7 

La definizione di “sviluppo sostenibile” più diffusa è contenuta nel rapporto Our 

Common Future, noto anche come Rapporto Brundtland, dal nome del primo ministro 

norvegese Gro Harlem Brundtland che presiedette la Commissione, del 1987, opera della World 

Commission on Environment and Development.  

Per sviluppo sostenibile si intende uno sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza 

compromettere la capacità delle generazioni future di soddisfare i propri.
8
 

La definizione sottolinea il concetto di bisogno e quello di responsabilità verso i posteri; essa 

inoltre implica il riconoscimento delle limitazioni imposte dallo stato della tecnologia e 

dell’organizzazione sociale. Uno sviluppo sostenibile si fonda idealmente su tre principi 

fondamentali: l’integrità dell’ecosistema, l’efficienza economica e l’equità sociale, sia 

intergenerazionale che intragenerazionale.9 Il concetto di sostenibilità è collegato in questo 

senso alla compatibilità tra sviluppo delle attività economiche e tutela dell’ambiente: l’obiettivo 

sarebbe quello di assicurare la soddisfazione equa dei bisogni essenziali, perseguendo uno 

sviluppo economico che garantisca il massimo della produzione e dei consumi nel rispetto 

dell’ambiente.  

Lo sviluppo sostenibile coniuga le esigenze di crescita economica con quelle di sviluppo 

umano e sociale, di qualità della vita e di salvaguardia del pianeta secondo un’ottica di 

benessere di lungo periodo.10 

                                                             
7  Consiglio delle Comunità europee, “Direttiva 85/337/Cee del 27 giugno 1985, Valutazione dell'Impatto 

Ambientale di determinati progetti pubblici e privati - Testo vigente”, G.U.C.E. L. 175, 5/07/1985. 
8 “Sustainable development is development that meets the needs of the present without compromising the ability 

of future generations to meet their own needs.” […] “...sustainable development is not a fixed state of harmony, 

but rather a process of change in which the exploitation of resources, the orientation of the technological 

development, and institutional change are made consistent with future as well as present needs.” World 

Commission on Environment & Development, Our Common Future, Oslo, United Nations, 1987 (Brundtland 

Commission Report). 
9 Per equità intergenerazionale si intende che le generazioni future hanno gli stessi diritti di quelle attuali. L’equità 

intragenerazionale si riferisce al fatto che, all’interno della stessa generazione, persone appartenenti a diverse realtà 

politiche, economiche, sociali e geografiche hanno gli stessi diritti. G. CORONA, Sostenibilità..., cit. 
10 Ministero dell’Ambiente, Un po’ di storia, in “minambiente.it”,  http://www.minambiente.it/pagina/un-po-di-

storia, 26/01/2017. 

http://www.minambiente.it/pagina/un-po-di-storia
http://www.minambiente.it/pagina/un-po-di-storia
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Un altro concetto fondamentale per il conseguimento dello sviluppo sostenibile è individuato 

nella stabilizzazione della popolazione a livelli compatibili con la capacità produttiva 

dell’ecosistema.11 

A partire dalla pubblicazione del Rapporto il dibattito internazionale si è fatto più intenso, 

diversi approcci e orientamenti sono emersi e il tentativo di comprendere le modalità attraverso 

cui tradurre in concreto i principi dello sviluppo sostenibile si è fatto tangibile. Tra gli ulteriori 

sviluppi del concetto di sostenibilità, emergono nuovi termini e nuovi modelli di sviluppo 

ecocompatibili con l’ambiente, come la Green Economy, modelli che propongono soluzioni di 

stato stazionario o di sviluppo zero, e ancora modelli che sostengono la decrescita economica. 

Quella che sembra essere condivisa è la consapevolezza che le azioni umane abbiano degli 

effetti sull’ambiente e che la sostenibilità sia un processo continuo per il quale è necessario un  

approccio olistico allo sviluppo nelle sue tre dimensioni fondamentali: economica, sociale e 

ambientale. Promuovere lo sviluppo sostenibile significa garantire uno sviluppo economico che 

rispetti l’equilibrio tra queste tre dimensioni.  

L’accento sulla necessità di una prospettiva di sostenibilità a livello globale venne posto 

grazie alla Conferenza delle Nazioni Unite su Ambiente e Sviluppo (UNCED, United Nations 

Conference on Environment and Development), conosciuta anche come Rio Earth Summit, 

tenutasi a Rio de Janeiro nel giugno del 1992. Alla luce di problemi ambientali di scala globale, 

i Paesi aderenti riconobbero la necessità di definire strategie internazionali e l’urgenza di 

cooperazione fra paesi del Nord e del Sud del mondo. In linea di principio i primi avrebbero 

dovuto aiutare i secondi finanziariamente, mentre i paesi emergenti avrebbero dovuto adottare 

misure di protezione ambientale e comportamenti ecocompatibili. A partire dall’UNCED, lo 

sviluppo sostenibile si è consolidato quale principio di diritto internazionale; esso venne 

ufficialmente definito come l’unica alternativa per migliorare la qualità della vita senza 

eccedere la capacità di carico degli ecosistemi.12 

I Paesi partecipanti hanno sottoscritto tre accordi non vincolanti a livello internazionale e due 

Convenzioni giuridicamente vincolanti: la Dichiarazione di Rio de Janeiro su Ambiente e 

Sviluppo, la Dichiarazione dei principi per la gestione sostenibile delle foreste, l’Agenda 21, la 

Convenzione quadro sui cambiamenti climatici e la Convenzione sulla diversità biologica. Di 

fondamentale importanza furono la Dichiarazione di Rio, la quale elenca un insieme di 27 

                                                             
11  Loredana SANTO, Sostenibilità, in “treccani.it”, 2007,   

http://www.treccani.it/enciclopedia/sostenibilita_%28Enciclopedia-Italiana%29/, 26/01/2017. 
12 UNCED (United Nations Conference on Environment and Development), La Dichiarazione di Rio de Janeiro, 

1992. 

http://www.treccani.it/enciclopedia/sostenibilita_%28Enciclopedia-Italiana%29/
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principi che regolano i diritti e le responsabilità delle nazioni nel perseguimento di uno sviluppo 

sostenibile, e l’Agenda 21, un voluminoso programma d’azione che riguarda tutti i settori dello 

sviluppo sostenibile e che pone quest’ultimo come una prospettiva da seguire per tutti i Paesi, 

a livello locale, nazionale e mondiale. Essa individua le aree programmatiche di intervento, gli 

obiettivi (non quantitativi), gli strumenti e le azioni necessari per realizzare uno sviluppo 

sostenibile.  Riprendendo un concetto eleborato dall’International Council for Local 

Environment Initiatives (ICLEI) nel 1991, nel capitolo 28 l’Agenda 21 fa riferimento 

esplicitamente alla dimensione locale come forza propulsiva nel perseguimento di uno sviluppo 

sostenibile. Per assistere e sovrintendere all’applicazione degli accordi nacque la Commissione 

per lo Sviluppo Sostenibile delle Nazioni Unite (CSD).  

Negli anni si susseguono diverse conferenze che discutono dei principi base per uno 

sviluppo sostenibile delle città e gli indirizzi per i piani d’azione locali, tra cui la Conferenza di 

Aalborg, in Danimarca nel 1994, la Conferenza di Lisbona del 1996 e quella di Hannover del 

2000.13 

Di notevole importanza fu la Conferenza di Kyoto del 1997, in cui venne discusso il tema del 

riscaldamento climatico e venne sottoscritto il Protocollo di Kyoto, entrato ufficialmente in 

vigore il 16 febbraio 2005. I paesi sviluppati si impegnavano a ridurre le proprie emissioni in 

media del 5,2 per cento rispetto al livello del 1990 entro il 2008-2012. 

Nel nuovo millennio furono organizzate alcune conferenze per esaminare i risultati ottenuti 

dagli atti sostenibili posti in essere negli anni precedenti e per concordare una comune linea 

d’azione; vennero alla luce molteplici documenti riguardanti la gestione delle risorse naturali, 

la legislazione ambientale e il cambiamento climatico. 

Nel settembre del 2000 al Millennium Summit delle Nazioni Unite tenutosi a New York 

venne approvata la Dichiarazione del Millennio delle Nazioni Unite, che enuncia valori, 

principi e obiettivi internazionali, tra i quali troviamo, come settimo obiettivo, “garantire la 

sostenibilità ambientale”. A tal fine, si sollecitavano l’integrazione dei principi di sviluppo 

sostenibile nelle politiche e nei programmi dei Paesi, la riduzione della perdità di biodiversità 

e di beni ambientali, una maggiore attenzione al cambiamento climatico e all’inquinamento 

dell’aria; ancora, la necessità di dimezzare, entro il 2015, la proporzione di popolazione senza 

accesso all’acqua pulita e sicura e a servizi igienici adeguati, e di migliorare significativamente, 

                                                             
13 Conferenze ambientali delle comunità locali, in “ambienteinliguria.it”, 

http://www.ambienteinliguria.it/eco3/ep/liguriasostenibile/documenti/Conferenze_ambientali_delle_comunita_lo

cali.pdf, 26/01/2017.  

http://www.iclei.org/
http://www.ambienteinliguria.it/eco3/ep/liguriasostenibile/documenti/Conferenze_ambientali_delle_comunita_locali.pdf
http://www.ambienteinliguria.it/eco3/ep/liguriasostenibile/documenti/Conferenze_ambientali_delle_comunita_locali.pdf
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entro il 2020, le condizioni di vita di almeno 100 milioni di abitanti delle periferie povere delle 

città.14 

Nel 2001 la Commissione europea propose il Sesto Programma di Azione per 

l’Ambiente, Ambiente 2010: il nostro futuro, la nostra scelta, un documento programmatico 

che fissava le priorità e gli obiettivi della politica ambientale della Comunità Europea dei 

successivi cinque-dieci anni e indicava le misure da prendere. Il programma si articola in due 

parti: il documento programmatico della Commissione europea, detto Comunicazione, e lo 

strumento legislativo proposto dalla Commissione europea al Consiglio dei Ministri 

dell’ambiente e al Parlamento europeo, adottato poi da entrambi gli organi. Il Sesto programma 

sottolineava la necessità di un approccio innovativo e identificava le quattro aree di azione 

prioritarie: cambiamento climatico, natura e biodiversità, ambiente e salute, uso sostenibile 

delle risorse naturali e gestione dei rifiuti. L’aspetto centrale e determinante per realizzare uno 

sviluppo sostenibile è individuato nel coinvolgimento delle parti interessate, in particolare 

cittadini e imprese.15 

Nel novembre del 2001, durante la trentunesima sessione della Conferenza Generale 

dell’UNESCO a Parigi, venne adottata all'unanimità la Dichiarazione Universale 

dell’UNESCO sulla Diversità Culturale. Questo documento ampliava il concetto di sostenibilità: 

la diversità culturale fu aggiunta come quarto punto essenziale del concetto di sviluppo 

sostenibile.16 

Dopo il Vertice Mondiale sullo Sviluppo Sostenibile (Rio+10) organizzato dalle 

Nazioni Unite a Johannesburg, in Sudafrica, nel 2002, in cui si discusse lo stato di attuazione 

delle decisioni prese al Summit di Rio e venne varato un Piano d’Azione, e la Conferenza di 

Aalborg+10 del 2004, la Quarta Conferenza europea delle città sostenibili, nel 2006 a Bruxelles 

fu presentata la Strategia europea per lo sviluppo sostenibile, il riesame della strategia dell’UE 

in materia di sviluppo sostenibile (SSS dell'UE).17 Il Consiglio europeo adottò una strategia 

                                                             
14 Valeria CONFALONIERI, Obiettivi del Millennio, in “unimondo.org”, 2014, 

http://www.unimondo.org/Guide/Sviluppo/Obiettivi-del-Millennio/(desc)/show, 26/01/2017; Millennium 

Development Goals and beyond 2015, in “un.org”, 2014, http://www.un.org/millenniumgoals/environ.shtml, 

26/01/2017. 
15  Commissione Europea, Ambiente 2010: il nostro futuro, la nostra scelta, Il 6° programma di azione per 

l’Ambiente della Comunità europea, Lussemburgo, Comunità europee, 2001. 

Per approfondimenti, Gabriella CANGELOSI, Tutela dell'ambiente e territorialità dell'azione ambientale, Giuffrè 

Editore, 2009, p.69 e seguenti. 
16 Conferenza Generale dell’UNESCO, Dichiarazione Universale dell’UNESCO sulla Diversità Culturale, Parigi, 

02/11/ 2001.  
17  Nel Piano d’Azione emergono in maniera chiara i significati di sostenibilità ambientale come tutela 

dell’ecosistema, sostenibilità economica come crescita produttiva delle risorse, sostenibilità sociale come difesa 

http://www.unimondo.org/Guide/Sviluppo/Obiettivi-del-Millennio/(desc)/show
http://www.un.org/millenniumgoals/environ.shtml
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ambiziosa e globale per lo sviluppo sostenibile, definendo obiettivi chiave e principi guida delle 

politiche e individuando sette sfide principali e i corrispondenti traguardi, obiettivi operativi ed 

azioni: cambiamenti climatici ed energia pulita; trasporti sostenibili; consumo e produzione 

sostenibili; conservazione e gestione delle risorse naturali; salute pubblica; inclusione sociale, 

demografia e migrazione; povertà mondiale e sfide dello sviluppo. Istruzione e formazione e 

ricerca e sviluppo erano considerate le aree trasversali sulle quali intervenire a sostegno del 

cambiamento.18 

Negli anni seguenti, a livello europeo, le conferenze si concentrano sui temi della 

sostenibilità locale (Conferenze delle città sostenibili europee), sulla formulazione di 

programmi d’azione in materia di ambiente e sul riesame di strategie precedenti. 

Per quanto riguarda il tema del cambiamento climatico, a livello internazionale si 

susseguirono le Conferenze di Bali nel 2007, di Copenaghen nel 2009, di Cancún nel 2010, 

nelle quali vennero formulati piani e obiettivi di riduzione delle emissioni con specifiche 

scadenze. Tuttavia finora i negoziati hanno posto l’accento più sul quanto e il quando ridurre le 

emissioni che sul come. 

In occasione del Summit delle Nazioni Unite sui Millennium Development Goals 

(MDGs) nel settembre 2010 i leader mondiali si riunirono a New York per esaminare i progressi 

e le lacune rispetto agli MDGs e accelerare il processo di raggiungimento degli stessi.19 

A 20 anni di distanza dal Vertice della Terra di Rio de Janeiro UNCED del 1992, dal 20 

al 22 giugno 2012 a Rio de Janeiro si è svolta la Conferenza delle Nazioni Unite sullo Sviluppo 

Sostenibile (UNCSD), denominata anche Rio+20. Gli obiettivi dichiarati sono stati quello di 

rinnovare l’impegno politico per lo sviluppo sostenibile, riaffermando i Principi di Rio e i piani 

d’azione precedenti; valutare i progressi compiuti e le lacune esistenti riguardo gli impegni 

internazionali assunti; affrontare le nuove sfide coinvolgendo l’intera società civile. Dopo 

intensi negoziati, a cui presero parte non solo i governi ma anche i Major Groups rappresentanti 

della società civile, la Conferenza si è conclusa con un documento di natura principalmente 

programmatica, intitolato The future we want. In questo documento i Capi di Stato e di Governo 

e i rappresentanti dei Paesi partecipanti dichiararono un rinnovato  

                                                             
dei diritti umani, lotta alla povertà, equità distributiva delle risorse e salvaguardia della salute. Michela 

SILVESTRI, “Sviluppo sostenibile: un problema di definizione”, Gentes, anno II numero 2, dicembre 2015.  
18 Consiglio dell’Unione Europea, Nuova strategia dell’UE in materia di sviluppo sostenibile, Bruxelles, 2006.  
19 United Nations, UN Summit on the Millennium Development Goals, New York, 2010. 

http://www.un.org/en/mdg/summit2010/
http://www.un.org/en/mdg/summit2010/
http://www.un.org/esa/dsd/csd/csd_csd17.shtmlutm_source=OldRedirect&utm_medium=redirect&utm_content=dsd&utm_campaign=OldRedirect
https://sustainabledevelopment.un.org/rio20
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impegno per lo sviluppo sostenibile e per assicurare la promozione di un futuro 

economicamente, socialmente e ambientalmente sostenibile per il nostro pianeta e per le 

generazioni presenti e future.20 

Il documento diede il via a numerosi processi internazionali e nazionali, tra i quali la creazione 

di un gruppo di lavoro (Open Working Group) addetto alla definizione di nuovi Obiettivi globali 

per lo Sviluppo Sostenibile (SDGs) e la creazione di un Forum Politico di Alto livello sullo 

Sviluppo Sostenibile (HLPF).21 La Conferenza si è concentrata principalmente su due temi: la 

Green Economy e il quadro istituzionale per lo sviluppo sostenibile, che fa riferimento al 

sistema di governance globale. 

Nel settembre del 2015 si è svolto a New York il Summit sullo Sviluppo Sostenibile 

delle Nazioni Unite, in occasione del quale è stata approvata dall’Assemblea Generale e 

sottoscritta dai governi dei Paesi membri dell’ONU l’Agenda 2030 per lo Sviluppo 

Sostenibile.22 Si tratta di un documento che definisce gli impegni in tema di sviluppo sostenibile 

da realizzare entro il 2030, individuando 17 Obiettivi per lo Sviluppo Sostenibile (SDGs), 169 

target e una serie di prescrizioni operative (MOI). L’Agenda comprende il Piano d’azione delle 

Nazioni Unite di Addis Abeba, adottato a luglio dello stesso anno alla Conferenza 

internazionale sul finanziamento allo sviluppo, il quale fornisce i mezzi necessari per attuare il 

programma. Gli Obiettivi si rifanno agli Obiettivi di Sviluppo del Millennio (MDGs) e mirano 

ad affrontare questioni importanti per lo sviluppo, quali la lotta alla povertà e alla fame, 

l’eliminazione delle disuguaglianze, la protezione ambientale, lo sviluppo sociale, il contrasto 

al cambiamento climatico ecc.23 L’Agenda 2030 riconosce lo stretto legame esistente tra il 

benessere umano e la salute dell’ambiente e sottolinea la necessità di affrontare a livello globale 

le sfide comuni. In questa occasione, la comunità internazionale ha compiuto un passo in avanti 

rilevante nel definire le politiche di sviluppo in un’ottica di sostenibilità. L’Agenda 2030 è 

entrata in vigore dal 1° gennaio 2016, in sostituzione degli Obiettivi di sviluppo del Millennio 

fissati nel 2000. 

                                                             
20 United Nations, Il futuro che vogliamo, traduzione italiana di Laura Catalani, Claudio Falasca e Toni Federico, 

Brasile, 2012.  
21  Ministero dell’ambiente, Conferenza Rio+20: una sfida importante, in “minambiente.it”, 2015, 

http://www.minambiente.it/pagina/conferenza-rio20-una-sfida-importante, 26/01/2017. 
22 Transforming our world: the 2030 Agenda for Sustainable Development, in “sustainabledevelopment.un.org”, 

https://sustainabledevelopment.un.org/post2015/transformingourworld, 26/01/2017. 
23 Si tratta di “obiettivi comuni”, che riguardano cioè tutti i Paesi, in via di sviluppo e avanzati, e tutti gli individui. 

Essi sono fondati sull’integrazione tra le tre dimensioni dello sviluppo sostenibile, ambientale, sociale ed 

economica. Agenda 2030, in “unric.org”, 2016, http://www.unric.org/it/agenda-2030, 26/01/2017; The Sustainable 

Development Agenda, in “un.org”, http://www.un.org/sustainabledevelopment/development-agenda/, 26/01/2017. 

https://sustainabledevelopment.un.org/owg.html
https://sustainabledevelopment.un.org/owg.html
https://sustainabledevelopment.un.org/hlpf
https://sustainabledevelopment.un.org/hlpf
http://www.minambiente.it/pagina/la-nuova-agenda-globale-lo-sviluppo-sostenibile
http://www.minambiente.it/pagina/conferenza-rio20-una-sfida-importante
https://sustainabledevelopment.un.org/post2015/transformingourworld
http://www.unric.org/it/agenda-2030
http://www.un.org/sustainabledevelopment/development-agenda/
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 Dal 30 novembre al 12 dicembre 2015 a Parigi si è tenuta la 21a  sessione della 

Conferenza delle Parti (COP21) della Convenzione quadro delle Nazioni Unite sui cambiamenti 

climatici (UNFCCC).24 Tra i punti chiave dell’accordo raggiunto emergono l’impegno dei paesi 

firmatari nella limitazione dell’aumento della temperatura media globale ben al di sotto di 2°C 

rispetto ai livelli pre-industriali e nella riduzione delle emissioni di gas ad effetto serra. I governi 

si sono assunti la responsabilità di comunicare L’accordo ribadisce inoltre l’importanza del 

concetto di giustizia climatica e le implicazioni sociali della lotta al cambiamento climatico, 

quali la lotta alla povertà, il diritto alla salute, la sicurezza alimentare, ecc. Invita i paesi 

sviluppati a seguire e promuovere stili di vita e modelli di consumo e produzione sostenibili, 

nonchè ad aiutare finanziariamente i paesi in via di sviluppo nella lotta al cambiamento 

climatico. L’Accordo di Parigi è entrato in vigore il 4 novembre del 2015.25 

Dal 30 maggio al 1° giugno 2016 si è tenuta nella città di Gyeongju, in Corea del Sud, 

la 66a Conferenza del Dipartimento delle Nazioni Unite per l'informazione pubblica - 

Organizzazioni non governative (DPI-NGO) con il titolo Educazione alla Cittadinanza Globale: 

Raggiungere insieme gli Obiettivi per lo Sviluppo Sostenibile. La Conferenza DPI/NGO è la 

prima nella storia di questa Conferenza a svolgersi in Asia. La Conferenza ha richiamato  

l’attenzione sul ruolo centrale dell’educazione quale fondamento dello sviluppo sostenibile e 

come strumento per forgiare uno spirito di cittadinanza globale. L’educazione del cittadino 

globale deve essere incentrata sul far crescere l’empatia e la considerazione per il mondo 

naturale, il senso di giustizia ambientale e la responsabilità nei confronti delle generazioni 

future. L’evento si è concluso con la definizione di un programma d’azione per l’educazione al 

fine di mobilitare l’intera società civile,  riflettendone le aspirazioni e le ambizioni.26  

 

1.2 Il significato del termine 

Per comprendere meglio la nozione di sviluppo sostenibile è utile analizzarne il 

significato. Riflettendo sui termini che compongono questa locuzione, possiamo notare come 

etimologicamente essi non potrebbero essere utilizzati insieme, in quanto portatori di senso 

                                                             
24 La Convenzione quadro delle Nazioni Unite sui cambiamenti climatici, sottoscritta durante il Summit di Rio nel 

1992, costituisce il principale trattato internazionale sul tema del clima. La Conferenza delle Parti, che rappresenta 

l’organo supremo della Convenzione, a partire dalla prima Conferenza di Berlino (COP1) nel 1995 si riunisce ogni 

anno in una città diversa per trattare il tema del cambiamento climatico. Impronta etica, Cos’è COP21?, in 

“improntaetica.org”, 15/12/2015, http://www.improntaetica.org/wp-

content/uploads/2015/12/Sintesi_COP21_DEF.pdf, 26/01/2017.  
25 Accordo raggiunto alla 21a Conferenza delle Parti di Parigi, United Nations, Adoption of the Paris Agreement, 

Parigi, 12/12/2015. 
26  UNRIC, 66° Conferenza DPI-NGO: l'educazione per la cittadinanza globale, in “unric.org”, 

http://www.unric.org/it/attualita/31383-66d-conferenza-dpi-ngo-educazione-cittadinanza-globale, 26/01/2017. 

http://outreach.un.org/ngorelations/conference/
http://outreach.un.org/ngorelations/conference/
http://www.improntaetica.org/wp-content/uploads/2015/12/Sintesi_COP21_DEF.pdf
http://www.improntaetica.org/wp-content/uploads/2015/12/Sintesi_COP21_DEF.pdf
http://www.unric.org/it/attualita/31383-66d-conferenza-dpi-ngo-educazione-cittadinanza-globale
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contrario. Il primo termine, “sviluppo”,  indica “l’azione di sviluppare, il fatto di svilupparsi e 

di essere sviluppato; aumento, accrescimento o incremento.” 27  Esso rimanda all’idea di 

cambiamento, crescita, progresso. Il termine “sostenibile”, invece, si rifà al concetto di 

“sostenibilità”, il quale rinvia all’idea di conservazione, soprattutto nel lungo periodo, delle 

condizioni esistenti e della capacità di garantire un supporto.  

L’accostamento di questi due termini crea un nuovo concetto, ossia l’idea di un miglioramento 

che non modifichi però nel tempo le condizioni necessarie affinchè questo miglioramento possa 

avvenire. In questo senso, lo sviluppo sostenibile si configura quindi come un mezzo per 

ottenere il miglioramento della qualità della vita in modo durevole nel tempo. 

Il termine “sostenibilità” deriva dal verbo latino “sustineo”, che significa letteralmente 

“sostenere”; mantenere quindi qualcosa com’è nel presente anche nel futuro, con le proprie 

caratteristiche e proprietà. In ambito ecologico, esso fa riferimento alla capacità di un 

ecosistema di mantenere inalterati i propri processi ecologici, la biodiversità e la produttività 

nel tempo e nello spazio. Si parla di “gestione sostenibile” di una risorsa quando il prelievo e 

l’utilizzo avvengono senza intaccarne la naturale capacità di rigenerarsi. Un processo sostenibile 

è tale quando utilizza le risorse naturali ad un ritmo che ne rispetti la naturale rigenerazione. Se 

la gestione non è sostenibile la risorsa viene deteriorata ed eventualmente distrutta. 

Il concetto di sostenibilità è stato applicato alle società umane con la pubblicazione del 

Rapporto Brundtland nel 1987, nel quale è contenuta la definizione di sviluppo sostenibile più 

diffusa. La sostenibilità implica un modello di sviluppo che tiene conto, oltre che della crescita 

economica, della qualità dell’ambiente, della qualità della vita, del soddisfacimento dei bisogni 

essenziali e delle limitazioni imposte dallo stato della tecnologia e dell'organizzazione sociale.  

Secondo diversi analisti il concetto di sostenibilità è molto più ampio e comprende diversi 

aspetti, tutti compresi nell’idea di sviluppo sostenibile, che individuano altrettante forme di 

sostenibilità: sostenibilità ambientale, sostenibilità economica, sostenibilità demografica, 

sostenibilità sociale, sostenibilità geografica e sostenibilità culturale.  

La nozione di sviluppo sostenibile si è progressivamente affermata quale principio di 

diritto internazionale ambientale ed è entrata a far parte del linguaggio comune. Il concetto, 

partendo da una visione incentrata prevalentemente sugli aspetti ecologici, si è evoluto in 

un’ottica multidimensionale, nella quale è inteso come “interrelazione fra sviluppo economico, 

protezione dell’ambiente e sviluppo sociale.” 28 

                                                             
27 Sviluppo in “treccani.it”, http://www.treccani.it/vocabolario/sviluppo/, 26/01/2017. 
28 Michela SILVESTRI, “Sviluppo sostenibile...”, cit. 

http://www.treccani.it/vocabolario/sviluppo/
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Viene superata l’idea di benessere e progesso 

basata unicamente sulla crescita economica 

(misurata dal PIL) per giungere ad una definizione 

di benessere che riguardi contemporaneamente le 

tre dimensioni, ambientale, sociale e economica, 

costante e preferibilmente crescente (fig.1). La 

sostenibilità implica uno sviluppo economico che 

soddisfi i bisogni umani, non solo attraverso un 

aumento della quantità di risorse (prodotte e consumate), ma anche grazie al miglioramento 

della qualità della vita. In questo processo è necessario tenere conto delle capacità 

dell’ecosistema e della sua conservazione, dell’equità intragenerazionale e intergenerazionale, 

del progresso tecnologico, in un’ottica di lungo periodo. È importante anche considerare lo 

sviluppo sia a livello globale sia a livello locale e coinvolgere i vari attori sociali nella 

definizione degli obiettivi e delle priorità. 

Secondo la definizione che risulta dal Rapporto Brundtland e dai successivi dibattiti 

internazionali, potremmo dunque attribuire al concetto di sviluppo sostenibile i seguenti tratti 

caratteristici: integrità del sistema; efficienza economica; equità sociale; sostenibilità ecologica; 

logica del lungo periodo; interrelazione fra sviluppo economico, sociale ed ambientale e 

approccio olistico allo sviluppo; partecipazione degli attori sociali. 

 

1.2.1 Sostenibilità debole e sostenibilità forte 

Il concetto di sviluppo sostenibile assume diverse configurazioni a seconda di come 

vengono considerati la composizione del capitale necessario alla crescita da tramandare alle 

generazioni future e la sostituibilità tra i vari tipi di capitale.  

Il capitale totale di risorse si divide in capitale naturale, in cui rientrano le risorse naturali, sia 

quelle produttive sia quelle fruibili sotto altri punti di vista (biodiversità; patrimonio artistico, 

storico e culturale ecc.), e capitale artificiale, che comprende tutte le opere dell'ingegno umano.  

Si possono individuare due diverse accezioni della sostenibilità: debole e forte.29  

La prima ammette una perfetta sostituibilità fra capitale artificiale e capitale naturale: 

quest’ultimo può diminuire purché un ammontare equivalente di capitale prodotto dall’uomo 

sia in grado di rimpiazzarlo. Ogni generazione potrebbe in sostanza impoverire e degradare 

l’ambiente naturale, a patto che compensi tale degrado accrescendo il valore e la qualità del 

                                                             
29 E.BIGNANTE, F. CELATA, A.VANOLO, Geografie dello sviluppo, cit, p. 61. 

  Figura 1: i tre pilastri della sostenibilità. 
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capitale artificiale. Viene posto l’accento sullo stock totale di capitale (naturale e artificiale), 

che deve rimanere costante nel tempo. 

Nell’ambito della sostenibilità debole si è sviluppato il concetto di sostenibilità molto debole, 

che non considera il capitale naturale importante in quanto facilmente sostituibile dai prodotti 

dell’attività umana. 

La sostenibilità forte, al contrario, non ammette la sostituibilità fra il capitale naturale e 

quello artificiale e implica quindi la necessità di mantenere inalterato lo stock di capitale 

naturale, sostenendo la complementarietà tra i due tipi di capitale. Non è ammissibile un uso 

sfrenato delle risorse naturali, in quanto esse non sono sostituibili e  il loro depauperamento può 

spesso dare luogo a processi irreversibili. Questa seconda interpretazione evidenzia il ruolo del 

capitale naturale e l’importanza di mantenere un potenziale di crescita o di benessere anche per 

le generazioni future. 

All’interno del concetto di sostenibilità forte, la sostenibilità molto forte prevede una serie di 

vincoli di stazionarietà imposti a garanzia di alcune funzioni ambientali. La conservazione del 

capitale naturale è ritenuta infatti necessaria. 

Le due accezioni della sostenibilità individuano obiettivi diversi. 

Una politica di sostenibilità debole presuppone una forte attenzione per i problemi sociali e per 

i paesi in via di sviluppo. Lo sviluppo economico si configura come strumento per diminuire la 

pressione ambientale e demografica. Nelle agende politiche, per esempio, problematiche come 

lo sradicamento della povertà, l’inquinamento dell’acqua e dell’aria, l’erosione del suolo, sono 

anteposte ad altre, come la tutela della biodiversità e il cambiamento climatico.  

Una politica di sostenibilità forte, invece, è orientata a investire su nuove tecnologie che 

possano contribuire a contrastare la velocità dei processi di degrado ambientale.  

Le due posizioni sono alternative nel breve periodo, in quanto propongono priorità differenti. 

Tuttavia, nel lungo periodo la sostenibilità forte si rileva essere l’unica strategia perseguibile, 

in grado di assicurare il mantenimento di un determinato livello di capitale naturale e il 

proseguimento delle attività umane ed economiche. Nell’agenda operativa di stati, città o 

organizzazioni, a politiche di rendimento immediato per il breve termine si associano così 

politiche di accumulazione per il medio e lungo termine. 

L’economia, ritenendo erroneamente abbondante il capitale naturale, ha molto spesso 

dato maggiore importanza al capitale artificiale e alla crescita. Tuttavia, ambiente e sviluppo 

sono da considerarsi strettamente interdipendenti. La nozione di sviluppo sostenibile ha 

introdotto un nuovo modello di sviluppo che implica l’impegno di ogni stato nell’attuazione di 
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una politica di salvaguardia e di gestione razionale delle risorse naturali, che contemperi 

l’esigenza di sviluppo socio-economico, il rispetto dell’ecosistema e delle condizioni di vita per 

le generazioni future.
30

  Sotto il profilo operativo, questo si traduce nell’adozione di un sistema 

di valutazione che determini la sostenibilità (ambientale, economica e sociale) di progetti, 

interventi, sistemi e settori economici. Oltre a ciò, risultano necessarie alcune modifiche nei 

modelli di consumo e di produzione dei beni e servizi, che si concretizzano nell’ottimizzare 

l’uso delle risorse, nel ridurre gli sprechi e nel limitare la diffusione di sostanze inquinanti. 

 

1.3 Critiche e modelli alternativi di sviluppo 

Alcuni teorici hanno visto nella strategia della sostenibilità unicamente un tentativo di 

aggiungere una componente ecologica alla crescita economica. L’applicazione del modello di 

sviluppo sostenibile, e quindi la ricerca dell’efficienza ambientale, ha provocato, secondo i 

critici, il cosiddetto “effetto rimbalzo” (rebound effect), ossia un inaspettato, e sicuramente non 

desiderato, aumento dei consumi delle risorse. 31 

Tra i modelli alternativi di sviluppo ecocompatibili proposti, i quali denunciano l’economia di 

una mancata adeguata attenzione ai problemi della limitatezza delle risorse naturali non 

rinnovabili e della velocità di rigenerazione delle risorse rinnovabili, troviamo la crescita verde, 

il modello di stato stazionario e il concetto di decrescita. 

Il concetto di crescita verde accentua gli aspetti ambientali dello sviluppo sostenibile e 

si basa sul concetto di “decoupling”, il quale sta ad indicare la separazione tra crescita 

economica (crescita del PIL) e pressione ambientale. Questa visione auspica una diminuzione 

della scala dell’attività economica in favore di una riduzione della pressione sull’ambiente.  

Il modello di stato stazionario (steady state) si basa sull’idea dell’esistenza di un flusso 

produttivo che inizia con una determinata quantità di risorse in entrata (sfruttamento) e termina 

con una quantità pari di rifiuti in uscita (inquinamento), in modo tale che la produttività rispetti 

le capacità di rigenerazione e assorbimento dell’ecosistema. Il modello è caratterizzato dalla 

                                                             
30  F. FRANCIONI, “Sviluppo sostenibile e principi di diritto internazionale dell’ambiente”, in Sustainable 

Development and International Law: The Way Forward, EUI Working Paper Law, n. 2007/28, Working Group 

on Environmental Law, pp. 7-20. 
31 L’effetto rimbalzo è stato descritto per la prima volta nel 1865 da Jevons nel suo libro The coal question, 

dopo che in Gran Bretagna si verificò un incremento della domanda di carbone in seguito all’invenzione di un 

motore a vapore più efficiente. William Stanley JEVONS, The Coal Question, Londra, Macmillan and Co., II 

edizione 1866. 



17 
 

presenza di stock costanti di ricchezza materiale e di popolazione, mantenuti tali mediante un 

basso tasso di produttività.32 

La teoria della decrescita si deve a Serge Latouche, il quale ribadisce la necessità di 

limitare i consumi e l’accumulazione in favore di uno stile di vita più sobrio, sostenendo che la 

biosfera non è più in grado di sostenere i ritmi richiesti dall’economia mondiale e che la totalità 

delle risorse non potrà più essere recuperata integralmente. Il progresso tecnologico, che rende 

l’utilizzo delle risorse più efficiente, può causare un maggior consumo di risorse e quindi un 

maggior impatto sugli ecosistemi. Un incremento dei consumi e dei beni prodotti comporta 

squilibri nei sistemi coinvolti nel processo di creazione del benessere. L’alternativa della 

decrescita si configura come un mezzo non solo per contrastare il degrado ambientale, ma anche 

per garantire la giustizia sociale. La causa della crisi del sistema economico mondiale è 

individuata nel modello neoliberista e nell’accumulazione capitalistica; il PIL non è considerato 

un adeguato indicatore del benessere.33 

   

1.4 Sostenibilità e consumi: verso un consumatore sempre più responsabile 

Il consumo domina, e quindi definisce, la quasi totalità delle economie moderne, 

contribuendo a più dell’80% del prodotto interno lordo in molti Paesi. Inoltre, il consumo 

riflette intrinsecamente un sistema complesso, dal momento che tutto ciò che viene consumato 

porta con sè le risorse e il lavoro incorporati nell’intera catena del valore, nonché l’impatto del 

suo uso e smaltimento. 

Oggigiorno è evidente che l’atto del consumare è sempre più investito di una pluralità 

di significati e funzioni sociali. Il consumo, infatti, svolge un ruolo importante nello sviluppo e 

nell’affermazione dell’identità individuale e nel rafforzare i legami tra individui. Si può quindi 

fare riferimento al consumo come a un fenomeno non più solo di natura economica ma anche 

                                                             
32 Luca ATERINI, L’economia ecologica contro la crisi. L’orizzonte? Herman Daly: «Uno stato stazionario», 

in “greenreport.it”, 30/09/2013, http://www.greenreport.it/news/economia-ecologica/economia-ecologica-

contro-la-crisi-herman-daly-stato-stazionario/, 26/01/2017. 

Nel suo libro L’economia dello stato stazionario del 1991, Herman Daily definisce l’economia stazionaria come 

“un’economia connotata dalla disponibilità costante di persone e prodotti, con adeguati livelli di riferimento 

ottenuti attraverso tassi poco elevati di mantenimento del ‘flusso di produzione’, ovvero attraverso flussi più 

bassi possibili di energia e materie a partire dal primo stadio di produzione all’ultimo di consumo”. Raggiungere 

uno stato stazionario: intervista con il pioniere dell’economia ecologica Herman Daily, in “europa.eu”, 

02/09/2013, http://ec.europa.eu/environment/ecoap/about-eco-innovation/experts-interviews/02092013-an-

interview-with-ecological-economics-pioneer-herman-daly_it, 26/01/2017. 
33 S. LATOUCHE, Survivre au développement. De la décolonisation de l'imaginaire économique à la construction 

d'une société alternative, Paris, Mille et une nuits, 2004; Trad. Come sopravvivere allo sviluppo. Dalla 

decolonizzazione dell’immaginario economico alla costruzione di una società alternativa, Torino, Bollati 

Boringhieri, 2005. 

http://www.greenreport.it/autori/luca-aterini/
http://www.greenreport.it/news/economia-ecologica/economia-ecologica-contro-la-crisi-herman-daly-stato-stazionario/
http://www.greenreport.it/news/economia-ecologica/economia-ecologica-contro-la-crisi-herman-daly-stato-stazionario/
http://ec.europa.eu/environment/ecoap/about-eco-innovation/experts-interviews/02092013-an-interview-with-ecological-economics-pioneer-herman-daly_it
http://ec.europa.eu/environment/ecoap/about-eco-innovation/experts-interviews/02092013-an-interview-with-ecological-economics-pioneer-herman-daly_it
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culturale. Questo è ancor più chiaro nel momento in cui consideriamo l’affermarsi del consumo 

responsabile.  

Il consumo sostenibile va oltre le definizioni tecniche e i cambiamenti che possono essere posti 

in essere nell’ambito della produzione dei beni e servizi e si estende all’ambito del 

comportamento del consumatore e della psicologia sociale, un campo di studi abbastanza 

importante da essere stato riconosciuto con due premi Nobel.34  

Una grande parte del dibattitito riguardante la realizzazione di una maggiore sostenibilità dei 

consumi è infatti incentrata sulla figura del consumatore e sulle motivazioni alla base del 

consumo. L’assunzione di comportamenti rispettosi dell’ambiente e della società ha 

un’implicazione di carattere pubblico, anche se tali comportamenti nascono da motivazioni di 

interesse personale.  

Le dimensioni etiche e simboliche che interessano i consumatori, e che influenzano sempre più 

la scelta dei prodotti o dei servizi da acquistare, riguardano in particolare la sostenibilità dei 

prodotti e dei processi produttivi. La limitatezza delle risorse e la necessità di salvaguardare 

l’ambiente impongono al consumatore di rivedere il proprio stile di vita e le scelte di consumo.  

Il tentativo di seguire il modello dello sviluppo sostenibile riguarda quindi non solo governi, 

istituzioni e imprese, ma anche il singolo cittadino, il quale, adottando un modello di consumo 

sostenibile, può contribuire al benessere collettivo. 

Il concetto di consumo sostenibile si è affermato a partire dalla Conferenza di Rio del 

1992 e ha occupato un ruolo centrale nel dibattito sulla sostenibilità.35  

L’espressione “consumo sostenibile”, tanto quanto quella di “sviluppo sostenibile”, potrebbe 

essere considerata come un ossimoro. Il primo termine, consumo, rimanda all’uso e quindi alla 

distruzione di risorse; l’aggettivo sostenibile evoca invece un’idea di stabilità e di durata nel 

tempo. Tuttavia attualmente non sembra esistere una definizione univoca di consumo 

sostenibile.  

                                                             
34 Daniel Kahneman, Premio Nobel per l’Economia 2002 “per avere integrato risultati della ricerca psicologica 

nella scienza economica, specialmente in merito al giudizio umano e al processo decisionale in condizioni 

d'incertezza”. The Sveriges Riksbank Prize in Economic Sciences in Memory of Alfred Nobel 2002, in 

“Nobelprize.org”, http://www.nobelprize.org/nobel_prizes/economic-sciences/laureates/2002/index.html, 

26/01/2017. Elinor Ostrom, Premio Nobel per Scienze economiche 2009 “per la sua analisi della governance 

economica, in particolare dei beni comuni”. Elinor Ostrom, in “Nobelprize.org”, 

http://www.nobelprize.org/educational/nobelprize_info/ostrom-edu.html, 26/01/2017. 
35 Il Principio 8 della Dichiarazione di Rio sull'ambiente e lo sviluppo recita: “Al fine di pervenire ad uno sviluppo 

sostenibile e ad una qualità di vita migliore per tutti i popoli, gli Stati dovranno ridurre ed eliminare i modi di 

produzione e consumo non sostenibili e promuovere politiche demografiche adeguate”. UNCED United Nations 

Conference on Environment and Development, La Dichiarazione di Rio de Janeiro, 1992. 

http://www.nobelprize.org/nobel_prizes/economic-sciences/laureates/2002/index.html
http://www.nobelprize.org/educational/nobelprize_info/ostrom-edu.html
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La prima definizione operativa risale al Simposio di Oslo del 1994 relativo ai temi della 

produzione e consumo sostenibile. Il consumo sostenibile è inteso come  

l’uso di beni e servizi che rispondono ai bisogni fondamentali e conducono a una migliore 

qualità della vita, mentre consentono la minimizzazione dell’uso delle risorse naturali, di 

materiali tossici, della produzione di rifiuti e dell’emissione di agenti inquinanti in tutto il 

loro ciclo di vita, così da non pregiudicare i bisogni delle future generazioni. 
36  

Consumare in maniera sostenibile significa rispettare la Terra, riducendo al minimo i costi 

ambientali, sia in termini di sfruttamento di risorse sia in termini di produzione di rifiuti, per 

produrre, usare e smaltire beni e servizi. Il modello si basa su un sistema di pratiche sociali, 

economiche e politiche, messe in atto sia a livello individuale e domestico sia a livello 

governativo, le quali devono garantire il soddisfacimento dei bisogni fondamentali e il 

miglioramento della qualità della vita per tutte le popolazioni del mondo nel rispetto 

dell’ecosistema e delle generazioni future. 

Il direttore del DTIE (Division of Technology, Industry and Economics) dell’UNEP (United 

Nations Environment Programme), Ms. Jacqueline Aloisi de Larderel, sottolinea come il 

modello del consumo sostenibile non implichi necessariamente il consumare meno ma il 

consumare in modo più efficiente, migliorando la qualità della vita.37 

È possibile fare una distinzione tra “consumo sostenibile debole” e “consumo 

sostenibile forte”. Il primo implica la scelta di prodotti/servizi che consumano meno risorse o 

che hanno un minore impatto sull’ambiente; il secondo comporta cambiamenti radicali nei 

modelli di consumo. Questi concetti presuppongono livelli diversi di coinvolgimento da parte 

del consumatore e possono chiamare in causa anche altri attori, quali le istituzioni, i movimenti 

sociali, la filiera produttiva. 

Un concetto più ampio legato a quello di consumo sostenibile è quello di consumo etico, 

che tiene in considerazione la tutela dell’ambiente, gli aspetti sociali del consumo e la 

valutazione delle imprese sotto il profilo etico. Si parla a tal proposito di consumatore etico o 

consumatore consapevole, enfatizzando la dimensione di consapevolezza nelle scelte 

d’acquisto che caratterizza appunto il consumatore sostenibile.  

                                                             
36 “The use of services and related products which respond to basic needs and bring a better quality of life while 

minimizing the use of natural resources and toxic materials as well as emissions of waste and pollutants over the 

life cycle of the service or product so as not to jeopardize the needs of future generations”. Norwegian Ministry 

of the Environment, Oslo Roundtable on Sustainable Production and Consumption, 1994. 
37 UNEP/CDG, “Sustainable Consumption and Production. Creating Opportunities in a Changing World”, Report 

of the 4th International Business Forum, Berlin, 1999, 2000. 
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I consumatori che considerano gli aspetti sociali, ambientali ed etici nelle loro decisioni di 

consumo mettono in discussione la teoria della massimizzazione dell’utlità nell’agire 

economico degli individui. 

I cittadini, con il loro stile di vita e i loro comportamenti quotidiani di consumo e 

gestione delle risorse, possono influenzare le condizioni dell’ambiente e contribuire alla 

sostenibilità. È importante, perciò, far crescere nel consumatore una consapevolezza critica 

rispetto alla situazione attuale e renderlo cosciente del proprio ruolo, centrale nell’attuazione di 

un modello di consumo sostenibile.  

Tra gli strumenti volti a influenzare direttamente il consumo di beni e servizi sostenibili 

emergono informazione e comunicazione, regolamenti, incentivi. Gli interventi di 

comunicazione e educazione, in particolare, aiutano i consumatori a comprendere le tematiche 

ambientali e sociali e ne aumentano la sensibilità. La politica pubblica, poi, può intervenire più 

indirettamente a livello del sistema di produzione, condizionando quindi la disponibilità di 

determinati prodotti e servizi. 

Le scelte d’acquisto del consumatore per molti prodotti sono guidate non solo dalla qualità del 

prodotto stesso, ma anche dalla propria identità e dal proprio stile di vita. La chiave giusta 

sembrerebbe essere quindi l’istituzione di norme sociali, in modo che quasi tutte le scelte 

d’acquisto siano soggette a una sorta di influenza sociale: raccomandazioni personali, 

accettabilità sociale, consapevolezza delle abitudini di acquisto degli altri, visibilità delle 

proprie scelte. 

I consumatori stanno prendendo sempre più parte attiva nella creazione di un’economia 

sostenibile, richiedendo maggior trasparenza riguardo l’origine e la composizione dei 

prodotti/servizi che acquistano e diventando sempre più consapevoli della grande sfida che il 

mondo si trova ad affrontare. Scegliere prodotti e servizi rispettosi dell’ambiente, che 

consentano la minimizzazione dello sfruttamento delle risorse naturali e la riduzione delle 

emissioni di agenti inquinanti, si traduce in un vantaggio anche per il consumatore, il quale può 

contribuire a migliorare la qualità dell’ambiente in cui vive e risparmiare al tempo stesso denaro.  

Da uno studio condotto dall’Akatu Institute for Conscious Consumption tra il 2000 e il 

2001 su un gruppo di consumatori di diversi Paesi, tra cui Brasile, Germania, Italia, USA e altri, 

sono emersi quattro aspetti: 

1. I consumatori di tutto il mondo considerano la responsabilità sociale come un attributo 

fondamentale nella valutazione di un’azienda; 
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2. I consumatori di tutto il mondo sono interessati a sapere cosa fanno le aziende per 

diventare socialmente e ambientalmente responsabili; 

3. Gli opinion leader discutono del comportamento etico delle aziende con amici e parenti; 

4. I consumatori dichiarano di ricompensare o punire le imprese in base al loro 

comportamento, responsabile o meno.38 

Tuttavia, nonostante siano evidenti la crescente attenzione per una maggiore sensibilità nei 

consumi e l’interesse per i prodotti etici e sostenibili, spesso i consumatori non traducono 

l’intento dichiarato in comportamenti di acquisto effettivi. Questa discrepanza è stata definita 

in letteratura attitude-behaviour-gap ed è stata oggetto di diversi studi e di un ampio dibattito.39 

Uno studio condotto nel 2013 dal World Economic Forum in collaborazione con 

Accenture ha identificato i fattori più comuni che possono scoraggiare i consumatori dallo 

scegliere prodotti sostenibili. Tra questi emergono il fatto che i prodotti sostenibili siano più 

costosi, il fatto che i prodotti sostenibili non abbiano una resa pari o superiore ai prodotti 

tradizionali, la mancanza di fiducia nella comunicazione relativa ai prodotti sostenibili, la 

difficoltà nell’individuare i prodotti sostenibili e infine la non attrattività di questi prodotti.40 

Ancora, tra le barriere all’acquisto di prodotti sostenibili risultano la confusione dei 

consumatori circa le implicazioni delle proprie scelte e l’impatto sociale e ambientale dei propri 

acquisti, la mancanza di alternative, la mancanza di tempo e infine il senso di impotenza nel 

poter fare davvero la differenza. 

Un’ulteriore dimensione che orienta i comportamenti sostenibili, in particolare nei Paesi 

emergenti, è la dimensione comunitaria. L’acquisto di prodotti sostenbili si configura come la 

possibilità di connettersi a una comunità di consumatori che condividono gli stessi valori. 

Il concetto di consumo sostenibile sottintende un conflitto tra la pressione del mercato 

che spinge per l’aumento delle vendite, e quindi dei consumi, e il crescente impatto ambientale 

legato alla produzione, all’uso e allo smaltimento dei prodotti. Il consumatore si trova a dover 

scegliere tra l’acquistare un maggior numero di prodotti sostenibili o il ridurre i consumi in 

generale. 

                                                             
38 WORLD ECONOMIC FORUM, Sustainable Consumption: Stakeholder Perspectives, World Economic Forum, 

Geneva, Switzerland, novembre 2013. 
39 Roberta SEBASTIANI, Corporate sustainability e competitività delle imprese: lo sviluppo sostenibile come 

opportunità per un nuovo modo di fare impresa, Franco Angeli, Milano, 2013, pp. 101-107. 

Per approfondimenti, Terlau WILTRUD, Darya HIRSCH, “Sustainable Consumption and the Attitude-Behaviour-

Gap Phenomenon-Causes and Measurements towards a Sustainable Development”, International Journal on Food 

System Dynamics, 2015, Vol.6, No 3, pp. 159-174. 
40  WORLD ECONOMIC FORUM, Accenture, Engaging Tomorrow’s Consumer, World Economic Forum, 

Geneva, Switzerland, 2013.  
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Tale dilemma assume soluzioni differenti nei mercati emergenti e in quelli maturi.  

Uno studio online del 2012 condotto da BBMG, GlobeScan and SustainAbility su un campione 

di 6.224 consumatori in Brasile, Cina, India, Germania, Regno Unito e Stati Uniti, The 

Regeneration Consumer Study, evidenzia come il 66% degli intervistati consideri il consumo 

sostenibile in termini di riduzione dei consumi, con la finalità di migliorare la qualità 

dell’ambiente per le generazioni future. 41  Questa percentuale risulta maggiore nei Paesi 

emergenti (Brasile, Cina e India), con il 76% contro il 57% dei Paesi industrializzati (Germania, 

Regno Unito e Stati Uniti), suggerendo una maggiore sensibilità dei primi ai temi del consumo 

sostenibile. I consumatori dei Paesi emergenti, poi, risultano percepire un maggior senso di 

responsabilità connesso alla scelta di prodotti rispettosi dell’ambiente e della società, per i quali 

sono disposti a pagare di più rispetto ai Paesi avanzati. I consumatori dei Paesi emergenti 

considerati si sono dimostrati più propensi ad adottare comportamenti sostenibili, tra i quali il 

controllo degli ingredienti del prodotto, la sostituzione dei tradizionali mezzi di trasporto con 

altre forme di mobilità sostenibili, la ricerca di prodotti in formulazioni concentrate che hanno 

quimdi un packaging ridotto.  

Un elemento che interessa tutti i Paesi considerati riguarda la disponibilità ad acquistare i 

prodotti sostenibili solo nel caso in cui abbiano una performance allo stesso livello, o addirittura 

superiore, rispetto ai prodotti acquistati usualmente. Anche il prezzo costituisce una barriera 

all’acquisto di prodotti sostenibili, soprattutto per i Paesi avanzati, in quanto il consumatore 

non è disposto ad acquistare questi prodotti nel caso in cui costino più di quelli che compra 

abitualmente. Un ulteriore ambito di criticità riguarda la credibilità della comunicazione 

effettuata dalle imprese: è importante per i consumatori acquisire informazioni che confermino 

la sostenibilità autentica del prodotto.  

Lo studio rileva trend emergenti in tutti i Paesi considerati legati a forme alternative di consumo 

quali la realizzazione home made, la riparazione o il riutilizzo dei prodotti.  

 I consumatori dei Paesi emergenti diventano sempre più sensibili ai temi della tutela 

ambientale e della sostenibilità. Il perseguimento della sostenibilità implica sostanziali 

miglioramenti nell’uso delle risorse e nella gestione dei rifiuti, ma anche trasformazioni nella 

tipologia dei prodotti e nei modelli di consumo. 

Le economie emergenti presentano sia l’opportunità maggiore per un florido mercato dei beni 

di consumo sia la sfida più grande in termini di raggiungimento di una maggior agiatezza per 

le generazioni attuali senza minare la stessa possibilità di ottenerla per le generazioni future. 

                                                             
41 BBMG, GlobeScan, SustainAbility, Rethinking consumption. Consumers and the Future of Sustainability, 2012. 

http://theregenerationroadmap.com/
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L’attitudine verso la sostenibilità e il management ambientale è spesso radicata tanto 

profondamente nei Paesi emergenti quanto in quelli sviluppati; addirittura in alcune aree, quelle 

toccate maggiomente dai danni ambientali, è ancora più forte.42 

Forse per la maggiore disponibilità economica o per la maggior circolazione delle informazioni 

grazie ai social network, come riporta Euromonitor International, anche nelle economie 

emergenti si assiste ad un cambiamento verso il consumo di prodotti etici e biologici. In Brasile, 

Cina e India il consumo di prodotti confezionati biologici nel 2014 ha registrato alte crescite: 

in Brasile del 15,4%,  in India del 19,7%, in Cina del 35,5%. L’Egitto, inoltre, ha registrato una 

crescita del 16,1%. In particolare in Brasile i consumatori sono risultati molto attenti alla tutela 

dell’ambiente.43 

 

1.5 Dai consumatori alle imprese: imprese ecosostenibili 

La scarsità delle risorse e la diffusione nell’ecosistema di sostanze inquinanti 

costituiscono un limite alle possibilità di sviluppo e alla crescita continua della produzione.  

Da diversi anni esiste infatti una tensione dialettico-conflittuale tra l’impresa, privata, pubblica 

o mista che sia, che svolge le proprie attività facendo uso di risorse naturali locali, e la 

collettività. Si tratta prevalentemente di problemi che nascono da percezioni sociali riguardo la 

possibilità che un segmento della società svolga attività inappropriate e pericolose per 

l’ambiente e la società in generale. 

Le istanze di sostenibilità promosse dai gruppi di consumatori attenti al tema della tutela 

ambientale giocano un ruolo importante nell’influenzare le imprese e la società ma anche nel 

trasformare i mercati in linea con il perseguimento di uno sviluppo sostenibile. Essi si 

configurano infatti come tramite per aumentare la consapevolezza, l’impegno e la 

partecipazione attiva dei consumatori, accrescendo in questi ultimi il desiderio di cambiamento 

del mercato in senso etico e sostenibile.  

I movimenti di consumatori impegnati nella promozione del paradigma dello sviluppo 

sostenibile hanno condizionato l’attività delle imprese, innescando pratiche di trasformazione 

e di resistenza. Si potrebbe interpretare questo processo come una trasformazione di mercato 

generata da ideologie sub-culturali: i consumatori, aggregati inizialmente in piccoli movimenti, 

                                                             
42 WORLD ECONOMIC FORUM, Deloitte Touche TOHMATSU, Redesigning Business Value: A Roadmap for 

Sustainable Consumption, World Economic Forum, Cologny/Geneva, gennaio 2010. 
43 Andrea MINGHELLI, Anche i paesi emergenti stanno scoprendo i prodotti biologici ed etici, in  “sinab.it”, 

17/06/2015, http://www.sinab.it/bionovita/%E2%80%9Canche-i-paesi-emergenti-stanno-scoprendo-i-prodotti-

biologici-ed-etici%E2%80%9D-di-andrea, 26/01/2017. 
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richiedono cambiamenti sulla base di motivazioni di natura ideologica e si originano così nuove 

possibilità di business per le imprese.44  

Questo processo di transizione sta portando sempre più ad una convergenza di produzione e 

consumo verso nuovi modelli di business improntati sulla sostenibilità.  

Lo sviluppo delle aziende, oggi, non può più essere basato esclusivamente sulla ricerca del 

profitto. Al valore economico si aggiungono il valore ambientale e il valore sociale, di cui 

l’impresa deve tener conto in un’ottica multidimensionale e di lungo periodo al fine di realizzare 

uno sviluppo sostenibile.  

Le strategie incentrate sul corretto uso delle risorse e sul rispetto di vincoli ambientali e sociali 

diventano sempre più importanti, sia dal punto di vista del mercato e delle vendite sia da quello 

dell’immagine e della reputazione di un’impresa. L’adozione di strategie lean and green, ossia 

sistemi di produzione di tipo snello e gestione rispettosa dell’ambiente, per esempio, migliora 

l’impatto ambientale ma rafforza anche la competitività dell’azienda.45   

Il perseguimento della sostenibilità economica, ambientale e sociale sta modificando lo 

scenario concorrenziale in quanto le aziende sono in qualche modo costrette a rivedere i propri 

prodotti, processi, tecnologie e modelli di business. Se da un lato emergono atteggiamenti di 

scetticismo per quanto riguarda l’implementazione di pratiche sostenibili, dall’altro sta 

aumentando sempre più il numero di imprese che si muovono in tale direzione e accolgono le 

istanze di sostenibilità nell’ambito del proprio business. In risposta alle crescenti 

preoccupazioni della società correlate alle problematiche ambientali a livello nazionale e 

globale, molte società multinazionali hanno reagito in linea con le aspettative e le pressioni 

degli stakeholder sposando pratiche sostenibili. 

Nella letteratura che tratta il tema della sostenibilità a livello aziendale i termini che 

compaiono sono quelli di responsabilità sociale d’impresa (CSR) e di corporate sustainability 

(o sostenibilità d’impresa).46 

                                                             
44  Terry NEWHOLM, Deirdre SHAW, “Studying the ethical consumer: a review of research”, Journal of 

Consumer Behaviour, Volume 6, No. 5, ottobre 2007, pp. 253-270.  
45 Michele CRIVELLARO, Giampietro VECCHIATO, Federica SCALCO, Sostenibilità e rischio greenwashing, 

Padova, libreriauniversitaria.it ed., 2012.  
46 La prospettiva della CSR (Responsabilità sociale d’impresa) è entrata in Italia grazie al Libro Verde della 

Commissione europea del 18/07/2001, Promuovere un quadro europeo per la responsabilità sociale delle imprese.  

Seguono la Comunicazione della Commissione relativa alla Responsabilità sociale delle imprese: un contributo 

delle imprese allo Sviluppo Sostenibile del 02/07/2002, la Risoluzione del Consiglio sul seguito da dare al Libro 

verde sulla CSR del 03/12/2001 e la Risoluzione del Consiglio sulla CSR del 06/02/2003. Già nel 1999 fu diffuso 

da parte dell’UE il Libro verde Promozione di una struttura comune per la Responsabilità sociale societaria. A 

cura di Adalberto PERULLI, L'impresa responsabile. Diritti sociali e corporate social responsability, Halley 

Editrice, 2007, p. 23. 
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Secondo Carlo Alberto Pratesi, professore ordinario di Economia e Gestione delle 

Imprese al Dipartimento di Studi Aziendali dell'Università Roma Tre, sarebbe sbagliato 

intendere questi due termini come due modi differenti per indicare lo stesso concetto.  

Il docente definisce infatti la CSR come “il risultato di un atteggiamento aziendale che 

considera gli impatti sull’ambiente e sulla società come qualcosa di accessorio rispetto al core 

business”.47 Un’azienda che punta sulla sostenibilità, invece, si impegna nel mettere in atto una 

serie di azioni che le consentono di sopravvivere nel tempo, evitando o limitando allo stesso 

tempo il proprio impatto ambientale e sociale.  

Mentre la CSR “riporta facilmente ai concetti di filantropia ed etica”, la sostenibilità d’impresa 

vede come obiettivo il mantenimento del risultato economico aziendale nel medio-lungo 

periodo.48 

Quando la CSR andava di moda, gli obiettivi erano facilmente raggiungibili in quanto poteva 

essere sufficiente per le imprese affidarsi a esperti in relazioni pubbliche o studi legali che ne 

promuovessero una certa immagine. Oggi, invece, grazie soprattutto alle moderne tecnologie, 

è difficile nascondere le proprie attività all’opinione pubblica. Diverse indagini in diversi Paesi 

hanno inoltre evidenziato un limitato riconoscimento da parte dei consumatori nei confronti 

delle imprese attente alla CSR, ritenuto uno strumento inadatto a tutelarli. Agli occhi dei 

consumatori, la sostenibilità appare invece più chiara e comprensibile e maggiormente 

verificabile. Questo implica per le aziende la necessità di un reale impegno nell’integrazione di 

strategie e pratiche sostenibili, finalizzate non solo alla creazione di valore economico ma anche 

alla salvaguardia del capitale ambientale e di quello sociale. Seguire la strada della sostenibilità 

significa sostanzialmente “contribuire volontariamente al progresso della società e alla tutela 

dell’ambiente, integrando preoccupazioni sociali ed ecologiche nelle operazioni aziendali e nei 

rapporti con gli stakeholder”.49 

Il concetto di responsabilità sociale si è evoluto a partire dal rispetto delle aspettative 

degli stakeholder per arrivare all’agire responsabile delle aziende. Ciò che va sempre più 

consolidandosi è “il carattere multidimensionale del concetto di sostenibilità d’impresa, che 

integra sia la dimensione ambientale e sia la dimensione sociale con le istanze di economicità 

dell’agire d’impresa”.50 Un’impresa che ha come obiettivo la crescita sostenibile tende a uno 

                                                             
47 Carlo Alberto PRATESI, “La sostenibilità nel consiglio d’amministrazione”, Harvard Business Review Italia, 

Luglio/Agosto 2014, p. 64. 
48 Ibidem. 
49 Patrizia GAZZOLA, “La comunicazione sociale nella creazione di valore sostenibile”, Economia Aziendale 

Online, Business and Management Sciences International Quartely Review, Pavia University Press, No 2, 2005. 
50 Roberta SEBASTIANI, Corporate sustainability e competitività delle imprese..., cit., p. 12.   
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sviluppo pluridimensionale, ossia cerca di ottenere congiuntamente e sinergicamente uno 

sviluppo delle sue tre dimensioni, economica, sociale ed ecologica secondo un’ottica di lungo 

periodo. Tale approccio rende evidente in quale misura la corporate sustainability coincida con 

un orientamento strategico che funge da guida per l’impresa, sostenendone la capacità 

competitiva. Il migioramento dei propri prodotti e processi richiede infatti all’azienda una 

rivoluzione organizzativa delle funzioni aziendali e un riesame del processo decisionale 

strategico.51 

Mentre risulta abbastanza chiaro l’obiettivo finale per queste imprese, meno risulta 

esserlo capire quali siano le azioni adatte per raggiungerlo. Molte sono le iniziative possibili e 

ogni impresa si troverà a riflettere su quali valori impostare il proprio impegno, avendo presente 

che non sempre è possibile conciliare le diverse istanze degli stakeholder e che in alcuni casi la 

decisione finale è di tipo politico.  

Gli ambiti di intervento riguardano innanzitutto l’approvvigionamento (di materie prime, 

prodotti ecc.) dai fornitori, i quali devono essere in sintonia con i valori e con il modus 

operandi dell’azienda, e la vendita di un prodotto/servizio sicuro e di qualità, che soddisfi le 

esigenze e le aspettative dei consumatori (customer satisfaction). L’ambiente ovviamente 

rappresenta un ambito d’azione d’obbligo. L’impresa può impegnarsi a ridurre il proprio 

impatto ambientale diminuendo le proprie emissioni attraverso l’uso di fonti rinnovabili e 

politiche di efficienza energetica, utilizzando sistemi efficaci per lo smaltimento dei rifiuti, 

ottimizzando i consumi di materie prime e di energia, producendo prodotti e servizi a basso 

impatto ambientale; infine l’impresa può contribuire alla sensibilizzazione di dipendenti, 

fornitori e clienti sul tema della tutela dell’ambiente. L’impresa può anche migliorare il contesto 

lavorativo al fine di migliorare le performance aziendali, assicurando la sicurezza e la salubrità 

dell’ambiente di lavoro, facilitando la conciliazione tra vita lavorativa e vita privata, 

promuovendo la crescità professionale dei propri dipendenti e opponendosi a qualsiasi forma 

di discriminazione. Infine, l’impresa può contribuire allo sviluppo locale in collaborazione con 

gli attori sociali, promuovendo e realizzando progetti culturali, assisteziali, di coesione sociale, 

economici. 

L’impresa ecosostenibile è interessata al confronto e al “dialogo con gli stakeholder, 

con la finalità di creare un contesto improntato alla fiducia e al soddisfacimento dei reciproci 

                                                             
51  Per approfondimenti sulle fasi della trasformazione verso l’adozione di una strategia sostenibile, Ram 

NIDUMOLU, C.K. PRAHALAD, M. R. RANGASWAMI, “Why Sustainability Is Now the Key Driver of 

Innovation”, Harvard Business Review, September 2009, pp 57-64. 
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bisogni”.52 I vantaggi dell’adozione di un modello di sviluppo sostenibile nella governance 

strategica dell’impresa non si traducono quindi semplicemente in termini di reputazione e di 

immagine (comunque di fondamentale importanza), ma riguardano anche la possibilità di 

sviluppare un rapporto stabile con i consumatori e di rafforzare quindi il brand value. Un 

comportamento socialmente responsabile può rappresentare un fattore di differenziazione e 

competitività: si genera valore non solo per gli shareholder ma anche per gli stakeholder, 

assicurandosi migliori prospettive economiche a lungo termine. L’agire sostenibile, inoltre, 

contribuisce a creare un ambiente lavorativo migliore, più sicuro e motivante, aumentando così 

la capacità di attrazione dell’impresa di personale qualificato e migliorando la performance dei 

dipendenti, più motivati e leali. Ancora, le imprese responsabili sono percepite con un profilo 

di rischio più basso e questo può facilitare l’accesso alle fonti di finanziamento. Infine, una 

buona strategia ambientale consente di ottimizzare i costi e l'utilizzo delle risorse e di creare 

innovazione.  

Al fine di migliorare la prestazione ambientale, l’impresa deve servirsi di un sistema di 

gestione ambientale (SGA), che permetta di svolgere le seguenti funzioni: formazione del 

personale in materia ambientale; comunicazione ambientale sia interna che esterna all’impresa; 

documentazione delle attività ambientali; controllo delle attività che hanno un’interazione con 

l’ambiente; gestione delle non conformità riscontrate. 53 

In particolare vengono misurate alcune grandezze, gli indicatori ambientali, che forniscono 

indicazioni sull’interazione tra impresa e ambiente. Viene poi fatta una valutazione della 

prestazione ambientale (VPA) sulla base del confronto tra i valori riscontrati e i valori di 

riferimento e vengono stabiliti gli interventi necessari.  

 La comunicazione ambientale e sociale ha assunto un ruolo importante per le imprese 

parallelamente alla nascita dell’interesse per la tutela ambientale e sociale e trova la sua ragion 

d’essere nella richiesta di maggior trasparenza e nella volontà di migliorare la propria immagine 

e la propria reputazione nei confronti degli stakeholder. Comunicare il raggiungimento di 

determinati obiettivi ambientali permette inoltre di ottenere quei vantaggi derivanti 

dall’adozione di un modello di sviluppo sostenibile, quindi di attrarre nuovi clienti, di 

fidelizzare quelli esistenti, di aumentare la fiducia nel management e la motivazione del 

                                                             
52 Patrizia GAZZOLA, “La comunicazione sociale...”, cit. 
53 Un SGA è la parte del sistema di gestione generale che si occupa della gestione ambientale dell’impresa e ha lo 

scopo di attuare la politica ambientale. La politica ambientale consiste principalmente nel conseguire la conformità 

normativa, un basso consumo di materie prime e di energia per unità di prodotto, una piccola produzione di rifiuti 

per unità di prodotto, un basso rischio ambientale. Angelo MUSCIAGNA, La gestione ambientale.Una guida per 

la piccola e media impresa, Roma, ENEA, 2010. 
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personale, di garantire una migliore efficienza dei prodotti e dei servizi offerti. La 

comunicazione ambientale costituisce uno dei punti di partenza per l’adozione di una strategia 

impostata sulla sostenibilità, in quanto permette anche alle aziende di prendere coscienza dei 

propri deficit. Tra gli strumenti di comunicazione ambientale tradizionali più diffusi emergono 

i rapporti ambientali e i bilanci ambientali, i bilanci sociali e i bilanci di sostenibilità, la 

dichiarazione ambientale EMAS prevista dal Regolamento comunitario (761/01), la 

dichiarazione ambientale di prodotto (EDP, Enviromental Product Declaration), la 

certificazione ambientale di prodotto (ISO 14021), la certificazione ISO 14001, le Ecolabel 

dell’UE.54 A questi si aggiungono i comunicati stampa, gli eventi, le fiere e le manifestazioni, 

le affissioni, la carta stampata, la radio e i mezzi di comunicazione successivi all’avvento di 

Internet, come i siti web, i blog, i Social Network, l’E-mail Marketing. 

 

1.5.1 Imprese ecosostenibili nei Paesi emergenti  

Negli ultimi vent’anni i mercati emergenti sono diventati il focus delle ricerche sul tema 

della sostenibilità, sia per il fatto che essi comprendono vaste porzioni di territorio e di 

popolazione mondiale, sia per la loro rapida crescita.55 Anche nei mercati emergenti è cresciuta 

la necessità di ridurre il consumo di risorse e la produzione di rifiuti, e al contempo quella di 

soddisfare i bisogni primari della popolazione e di migliorare la qualità della vita. Così il 

paradigma della sostenibilità d’impresa è stato accolto anche in questi Paesi. 

                                                             
54 Roberto LUCIANI, Mara D’AMICO, Luca ANDRIOLA, La comunicazione ambientale e sociale di impresa. 

Principi, obiettivi ed esperienze, Roma, ENEA, 2005; Alessia VALENTINI, Le certificazioni ambientali ISO 

14001 ed EMAS, in “pmi.it”, 11/01/2016, http://www.pmi.it/economia/green-economy/articolo/8952/le-

certificazioni-ambientali-iso-140012004-ed-emas.html, 29/01/2017; Certificazione ambientale di prodotto (ISO 
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esiste in letteratura una definizione univoca dell’espressione. Arnold e Quelch definiscono “mercati emergenti” i 

paesi che presentano un ritmo veloce di crescita economica e politiche di governo che favoriscono la 

liberalizzazione economica e l'adozione di un sistema di libero mercato; sono inclusi l’America Latina (per 

esempio Brasile e Messico), l’Asia (Cina e India), l’Africa (Sudafrica) e il Medio Oriente. Gli indici più utilizzati 

per analizzare i mercati emergenti sono lo Standard and Poor's S&P Emerging BMI, l’J.P. Morgan Emerging Bond 

Index (EMBI) e l’MSCI Emerging Markets Index (MSCI). Secondo quest’ultimo, i Paesi emergenti sono 23:  

Brasile, Cile, Cina, Colombia, Repubblica Ceca, Egitto, Grecia, Ungheria, India, Indonesia, Corea, Malesia, 

Messico, Peru, Filippine, Polonia, Russia, Qatar, Sudafrica, Taiwan, Tailandia, Turchia e Emirati Arabi Uniti 

(MSCI, 2015). Erwin RAUCH, Patrick DALLASEGA, Dominik T. MATT, “Sustainable production in emerging 

markets through Distributed Manufacturing Systems (DMS)”, Journal of Cleaner Production, 19/06/2016. 
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Le principali imprese nazionali dei mercati emergenti stanno contribuendo al dibattito globale 

riguardante la sostenibilità d’impresa tramite programmi e iniziative innovativi che mettono in 

discussione il modello tradizionale della sostenibilità aziendale. Queste imprese sono guidate 

dalla convinzione che la gestione responsabile di un’attività sia l’unica via che permette di 

sostenere una crescita sostenibile di lungo periodo e fanno della sostenibilità una priorità che 

viene integrata nella strategia aziendale. L’alto livello di competenza delle aziende dei mercati 

emergenti è stato riconosciuto nell’ultimo decennio, in seguito alla loro internazionalizzazione.  

Quattro fattori abilitanti 

interconnessi guidano l’approccio 

di queste aziende: scopo, contesto 

esterno, cultura imprenditoriale e 

abilità di innovazione (fig. 2).56  

Le aziende mostrano un forte 

impegno nel contribuire allo 

sviluppo economico e sociale dei 

propri paesi e comunità.  

Nei Paesi in cui c’è urgente bisogno 

di affrontare problematiche sociali 

ed economiche, le aziende hanno 

l’opportunità di identificare 

soluzioni innovative per garantire 

uno sviluppo sociale ed economico 

di lungo periodo. Per esempio, in India le interruzioni di corrente rendono necessaria una forma 

alternativa di energia; in Brasile l’agricoltura richiede una quantità d’acqua maggiore rispetto 

a quella naturalmente disponibile, innescando così iniziative per migliorare l’irrigazione. 

Una cultura imprenditoriale implica apertura a nuove idee, input e fonti di approvvigionamento, 

disponibilità a esplorare nuove modalità per affrontare i problemi e a sperimentare. 

I leader della sostenibilità nei mercati emergenti hanno sviluppato idee e metodi innovativi in 

diverse aree di business, dai processi e sistemi agli input e ai prodotti finiti. Alcune delle più 

radicali innovazioni nell’ambito dell’energia e in quello dello sviluppo del prodotto sono nate 

nei paesi in via di sviluppo. Questa abilità di innovazione deriva da una combinazione tra il 

                                                             
56  Francisco SZEKELY, Victoria KEMANIAN, Sustainability leaders in emerging markets, in “imd.org”, 

25/02/2016, http://www.imd.org/research/challenges/TC017-16-sustainability-francisco-szekely-victoria-

kemanian.cfm, 29/01/2017. 

Figura 2: fattori abilitanti delle strategie di trasformazione (fonte: 

IMD.org, 2016). 

http://www.imd.org/research/challenges/TC017-16-sustainability-francisco-szekely-victoria-kemanian.cfm
http://www.imd.org/research/challenges/TC017-16-sustainability-francisco-szekely-victoria-kemanian.cfm
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contesto esterno, la cultura imprenditoriale e la disponibilità ad investire risorse al fine di 

affrontare efficacemente i problemi. Queste aziende hanno inoltre dimostrato la capacità di 

mettere in atto  effettivamente nuovi modelli di business. 

Le imprese dei mercati maturi possono imparare da queste aziende a sviluppare la capacità di 

impostare le proprie attività sulla sostenibilità, traendone l’opportunità per creare valore.57 

 Il concetto di responsabilità sociale di impresa sta entrando a tutti gli effetti anche in 

Cina: un crescente numero di aziende ha infatti introdotto sistemi di audit per certificazioni 

ambientali e sociali (per esempio ISO 14001 per la gestione ambientale e la SA 8000 per la 

Social Accountability) e ha iniziato a collaborare in azioni di RSI. La Cina rappresenta oggi il 

luogo con la maggiore concentrazione di fornitori coinvolti nelle catene globali di acquisto da 

parte di numerose imprese internazionali, i quali devono far fronte alle pressioni provenienti 

dall’Occidente in merito alle certificazioni sociali e ambientali.  

Sono state alcune imprese statali le prime a coniugare la responsabilità sociale con la strategia 

di profitto e ad utilizzare gli standard internazionali di rendicontazione dei bilanci di 

sostenibilità. Solo 898 imprese hanno presentato nel 2011 un bilancio di sostenibilità, ma si 

tratta comunque di un numero importante che apre una strada promettente. 58  Per l’evoluzione 

dei processi sostenibili in Cina è importante che le aziende cinesi collaborino in modo intenso 

con le aziende estere, integrando così i principi dello sviluppo sostenibile nell’agire d’impresa. 

 

1.6 Fenomeno greenwashing  

Negli anni l’espressione “sviluppo sostenibile” è entrata nel linguaggio dei politici, delle 

istituzioni, dei media, delle imprese e dei consumatori. In particolare, in ambito politico ed 

economico è stata largamente abusata: politici e imprese se ne sono spesso serviti in modo 

inappropriato per proprio tornaconto. È questo il caso del cosidetto “greenwashing”, una forma 

di marketing ecologico di facciata.59  

                                                             
57  Francisco SZEKELY, Victoria KEMANIAN, Emerging markets’ approach to corporate sustainability, in 

“imd.org”, marzo 2016, http://www.imd.org/publications/articles/emerging-markets-approach-to-corporate-

sustainability/, 29/01/2017. 
58 Andrea APPOLLONI, “La responsabilità sociale di impresa e il Joint Audit Cooperation in Cina”, in Cristiana 

Barbatelli, Renzo Cavalieri (a cura di), La Cina non è ancora per tutti,  Milano, Ed. Olivares, 2015, pp. 141-143. 
59 Ciò che contraddistingue una corretta pratica di green marketing, e la differenzia dal greenwashing, è il carattere 

proattivo: la capacità di coniugare risultati economici e tutela ambientale, andando oltre agli obblighi di legge o 

alle pratiche standard di mercato. Questo è possibile modificando i processi produttivi e il prodotto in tutto il suo 

ciclo di vita e educando i consumatori al consumo responsabile. Il green marketing deve fornire una corretta 

informazione sulle qualità ecologiche dei prodotti/servizi. Carlo Alberto PRATESI, “Greenwashing”, 

Aggiornamenti Sociali, gennaio 2011, pp. 63-66.  

http://www.imd.org/publications/articles/emerging-markets-approach-to-corporate-sustainability/
http://www.imd.org/publications/articles/emerging-markets-approach-to-corporate-sustainability/
http://www.aggiornamentisociali.it/easyne2/LYT.aspx?Code=agso&IDLYT=837&ST=SQL&SQL=ID_Documento=676
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L’espressione greenwashing è una sincrasi delle parole inglesi green e washing e deriva 

da un altro termine inglese, whitewashing, da cui riprende il senso per trasferirlo nel contesto 

ambientale.60 Potremmo renderne il significato in italiano con “darsi una patina di credibilità 

ambientale” o “tingersi di verde”. 

La paternità del termine viene attribuita all’ambientalista americano Jay Westerweld, il quale 

nel 1986 lo utilizzò per descrivere la truffaldina politica di facciata green di alcune catene 

alberghiere, finalizzata solamente ad incrementare i profitti. 

Negli anni Settanta e Ottanta lo sviluppo di movimenti di cittadini contro il degrado ambientale 

in molti paesi, l’interesse di una parte del mondo politico per la tutela dell’ambiente, la nascita 

di partiti verdi e la crescente esposizione mediatica delle problematiche ambientali 

contribuirono ad un forte incremento della consapevolezza riguardo queste tematiche, nonché 

ad un aumento della domanda di beni sostenibili. Così, negli anni Ottanta, le imprese furono 

costrette ad ammettere il proprio ruolo nella degradazione ambientale e ad abbracciare invece 

la via della tutela dell’ambiente. Il green marketing diventò dunque uno strumento per attrarre 

i consumatori attenti al tema ambientale. Fu in questo contesto che nacque come controstrategia 

il greenwash.61  

Nel 1992 la Federal Trade Commission pubblicò le Green Guides, una guida che presenta i 

principi generali riguardanti il marketing ecologico, il modo corretto in cui interpretare le 

dichiarazioni inerenti l’ambiente e il modo migliore per i marketer per produrre queste 

dichiarazioni senza rischiare di trarre in inganno i consumatori.62  

Il vocabolo è apparso per la prima volta nell’Oxford English Dictionary nel 1999, dove è 

definito come  

disinformation disseminated by an organisation, ecc., so as to present an environmentally 

responsible public image; a public image of environmental responsibility promulgated by 

or for an organisation, ecc., but perceived as being unfounded or intentionally 

misleading.63 

                                                             
60 In inglese il verbo to whitewash significa “imbiancare, intonacare”. Nell’accezione meno letterale il termine 

whitewashing indica la pratica o il tentativo di nascondere la verità su fatti, persone, organizzazioni o prodotti col 

fine di proteggerne la reputazione o farli apparire migliori di quanto siano. In questo senso esso rimanda alla 

volontà di coprire un problema con un’immagine di facciata positiva. Una mano di greenwash, in “Terminologia 

etc.”, 30/01/2013, http://blog.terminologiaetc.it/2013/01/30/significato-green-washing/, 28/01/2017. 
61 Kenny BRUNO, The Greenpeace Book of Greenwash, Worldwide Home Environmentalists’ Network, 1992, 

pp. 2, 3. 
62  Le Green Guides sono state successivamente modificate nel 1996, nel 1998 e nel 2012. Federal Trade 

Commission, Green Guides, in “ftc.gov”, https://www.ftc.gov/news-events/media-resources/truth-

advertising/green-guides, 29/01/2017. 
63 Concise Oxford English Dictionary, decima edizione.  

https://it.wikipedia.org/wiki/Parola_macedonia
http://blog.terminologiaetc.it/2013/01/30/significato-green-washing/
http://blog.terminologiaetc.it/2013/01/30/significato-green-washing/
http://research.greenpeaceusa.org/?a=view&d=4504
https://www.ftc.gov/news-events/media-resources/truth-advertising/green-guides
https://www.ftc.gov/news-events/media-resources/truth-advertising/green-guides
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Il termine greenwashing descrive la strategia di comunicazione di alcune imprese, 

organizzazioni o istituzioni politiche finalizzata a costruire un’immagine fintamente “verde” di 

sè, dei propri prodotti o dei propri comportamenti e una reputazione “ecologica”, tramite 

operazioni di facciata, per attrarre i consumatori eco-friendly e, spesso, per distogliere 

l’attenzione dagli impatti ambientali delle proprie attività. Riconoscendo l’importanza che, a 

partire dagli anni Settanta, viene data sempre più dall’opinione pubblica ai problemi dello 

sviluppo economico e della tutela ambientale e l’incidenza dell’impatto ambientale sulle 

decisioni di acquisto o consumo, essi dichiarano la propria sensibilità ambientale e/o 

enfatizzano i benefici ambientali, in realtà infondati o irrilevanti, dei propri prodotti tramite la 

pubblicità e il marketing. Spesso accade che questi soggetti investano maggiormente in 

campagne pubblicitarie finalizzate alla costruzione di un’immagine verde piuttosto che 

nell’implementazione di pratiche che minimizzino l’impatto ambientale, senza quindi incidere 

realmente sull’eco-efficienza dei propri processi produttivi e sull’eco-compatibilità dei prodotti 

venduti. 

Il greenwashing è stato definito anche come 

Una forma di appropriazione indebita di virtù e di qualità ecosensibili per conquistare il 

favore dei consumatori o, peggio, per far dimenticare la propria cattiva reputazione di 

azienda le cui attività compromettono l’ambiente.64 

L’azione di greenwashing non implica necessariamente malafede o atteggiamenti 

opportunistici; nonostante non manchino i casi in cui sia rinvenibile la volontà di trarre in 

inganno il consumatore, molto più frequentemente essa dipende dalla superficialità 

dell’approccio alla comunicazione ambientale, dalla mancanza di competenze in materia di 

management ambientale e/o dalla scarsa conoscenza dei temi ambientali di cui ci si fa portatori.  

In ogni caso, l’adozione di una strategia di green marketing che non incontra reali impegni e 

risultati si configura come un grande rischio per l’impresa (o per il soggetto che la intraprende), 

che può perdere credibilità, clienti e quote di mercato.65 

Le azioni di greenwashing sono attuate prevalentemente attraverso attività di 

comunicazione di tipo commerciale, come pubblicità o informazioni sul packaging dei prodotti, 

ma anche attraverso attività di comunicazione destinate ad un pubblico più ampio, agli opinion 

leader o alle istituzioni, come eventi o sponsorizzazioni.66 

                                                             
64 Valentina FURLANETTO, L'industria della carità, Chiarelettere, 2013, p. 156. 
65 I consumatori hanno maturato una consapevolezza delle scelte di consumo crescente e diffidano di messaggi 

ecologici generici e superficiali. Fabio IRALDO, Michela MELIS, Green marketing. Come evitare il 

greenwashing comunicando al mercato il valore della sostenibilità, Gruppo24ore, 2012.  
66 Carlo Alberto PRATESI, “Greenwashing”, cit.  
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Tra i casi di greenwashing troviamo innanzitutto l’assenza di informazioni: l’assenza di 

dati o caratteristiche specifiche in linea con quanto dichiarato dalla pubblicità o dal packaging 

del prodotto può far sorgere dei dubbi nel consumatore riguardo la veridicità di quanto sostenuto 

dell’azienda. Al contrario, quest’ultima potrebbe invece fornire informazioni e dati 

presentandoli come certificati ma che in realtà non prevedono l’intervento di una terza parte 

indipendente che conferisca veridicità; ne sono un esempio l’uso di marchi e ecolabel fasulli 

sulle confezioni dei prodotti. Ancora, nel fornire alcuni dati l’azienda può fare ricorso ad un 

linguaggio tecnico complesso in modo da renderne volutamente difficile la comprensione e 

l’eventuale possibilità di verificarne l’attendibilità. L’impresa può anche enfatizzare una 

singola caratteristica irrilevante del prodotto come sufficiente per ritenerlo green, ignorando 

aspetti più importanti; oppure può fare uso di termini, immagini o espressioni suggestive che 

evochino una presunta sensibilità ambientale. Altre azioni riguardano il comunicare iniziative 

ecologiche, in realtà isolate e non inserite in un impegno complessivo dell’impresa per 

l’ambiente, nella speranza di risultare eco-friendly. Infine ci sono casi di autocelebrazione, che 

possono consistere nel dichiararsi buoni e generosi per il fatto di sostenere, solitamente anche 

finanziariamente, progetti ambientali o associazioni, e nel presentarsi come più green rispetto 

ai concorrenti. A differenza di quanto avviene in una corretta campagna di green marketing, 

ciò che caratterizza i casi di greenwashing è la mancanza di chiari riferimenti alla propria 

specifica attività e informazioni relative ad azioni concrete intraprese per renderla più 

sostenibile. 

Il greenwashing è un problema per l’ambiente in quanto gli slogan, anche se in sè non 

sono dannosi per l’ambiente, si configurano come un mezzo per vendere più prodotti e possono 

incoraggiare i consumatori a comprare di più, creando l’illusione che ciò possa giovare 

all’ambiente. È ovviamente una questione delicata anche per i consumatori, i quali possono 

venire in un certo senso truffati nella misura in cui ritengono di investire in un prodotto o in un 

servizio che ritengono ecosostenibile ma che in realtà non lo è, o comunque non tanto quanto 

dichiarato. Ricordiamo poi il grande rischio che si assumono le imprese falsamente verdi in 

termini di danni all’immagine, alla reputazione e alle vendite nel caso di un eventuale 

smascheramento, quando, in realtà, esistono diversi modi per ridurre concretamente il proprio 

impatto ambientale e migliorare i propri prodotti e processi produttivi. Lo scetticismo che ne 

scaturisce, infine, può intaccare la fiducia verso l’intera categoria di prodotti/servizi; il 

greenwashing crea infatti danni anche alle aziende virtuose, le quali faticano ad ottenere la 
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fiducia dei consumatori, non riuscendo così a sfruttare il vantaggio competitivo che dovrebbe 

essere garantito dai propri prodotti o servizi realmente sostenibili.  

Azioni di greenwashing sono riscontrabili in quasi tutti i mercati, anche se parrebbero 

interessare in particolare le aziende che operano in settori maggiormente a rischio in termini di 

impatto ambientale. Secondo Alessio Alberini, co-fondatore di Greenbean, il greenwashing è 

un fenomeno trasversale, diffuso soprattutto nel settore dei beni di largo consumo. Ѐ rilevabile 

in misura minore nel settore dei beni durevoli e negli annunci relativi ai servizi.67 I casi di 

greenwashing riguardano in particolare prodotti quali giocattoli, cosmetici, prodotti per le 

pulizie e per la cura della salute in generale. Settori interessati dal fenomeno possono essere 

quello delle costruzioni, in particolare con riferimento ad alcuni prodotti impiegati, come pitture 

o vernici, che non richiedono certificazioni da parte di enti terzi e di cui non è possibile 

conoscere la composizione chimica reale, e quello dei prodotti d’arredo, soprattutto quando è 

impossibile tracciarne la provenienza. Anche il settore alimentare presenta casi di pubblicità 

ingannevole, che si verificano in particolare con riferimento a prodotti elaborati e confezionati 

da aziende multinazionali. Altri settori colpiti sono quello dell’energia fossile e dei rifiuti. 

 

1.6.1 Contrastare il greenwashing 

 Per ridurre l’impatto del greenwashing e arginare questo fenomeno sarebbero necessarie 

campagne di informazione e di educazione mirate alla creazione di un consumatore più 

consapevole, anche del ruolo che gioca nel campo della sostenibilità.  

A tal fine diverse organizzazioni, società e individui si sono impegnati esponendo il fenomeno 

al pubblico e fornendo i mezzi per riconoscerlo e contrastarlo. 

 TerraChoice, che fa parte di UL (Underwriters Laboratories), è una compagnia canadese 

che si occupa di green marketing e di certificazioni ambientali e che fornisce servizi in tema 

ambientale a diverse compagnie del mondo.68 Nel 2007 pubblica The Six Sins of Greenwashing, 

uno studio riguardo le dichiarazioni ecologiche nei mercati dei beni di consumo nel Nord 

America, finalizzato ad analizzare la crescita del fenomeno del greenwashing. I comportamenti 

                                                             
67 Paola VALERI, Greenwashing: i consigli di un esperto per comunicare correttamente la sostenibilità, in 

“greenbiz.it”, 31/01/2011, http://www.greenbiz.it/panorama/interviste/1525-greenwashing-i-consigli-di-un-

esperto-per-comunicare-correttamente-la-sostenibilita, 29/01/2017.  
68 UL(Underwriters Laboratories), è una compagnia indipendente canadese nata nel 1894 che certifica, convalida, 

testa, ispeziona, consiglia ed educa. UL, http://www.ul.com/.  

UL Environment (ULE) lavora per promuovere la sostenibilità globale, la salute ambientale e la sicurezza 

sostenendo lo sviluppo di prodotti, servizi e organizzazioni rispettosi dell’ambiente. UL fornisce la Certificazione 

GREENGUARD per i prodotti che rispettano rigorosi requisiti nell’ambito delle emissioni e la Certificazione 

ECOLOGO per i prodotti che soddisfano determinati standard inerenti la sostenibilità, oltre a fornire informazioni, 

convalide di dichiarazioni ambientali e altre certificazioni. UL Environment, http://industries.ul.com/environment.  

https://www.greenbiz.it/panorama/interviste/1525-greenwashing-i-consigli-di-un-esperto-per-comunicare-correttamente-la-sostenibilita
http://www.greenbiz.it/panorama/interviste/1525-greenwashing-i-consigli-di-un-esperto-per-comunicare-correttamente-la-sostenibilita
http://www.greenbiz.it/panorama/interviste/1525-greenwashing-i-consigli-di-un-esperto-per-comunicare-correttamente-la-sostenibilita
http://www.ul.com/
http://industries.ul.com/environment
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e le caratteristiche individuati che possono trarre in inganno il consumatore sono suddivisi in 

sei categorie, denominate appunto “peccati del greenwashing”.69 Al primo posto figura la 

pratica di indicare un prodotto come green in base ad un singolo attributo o ad un insieme 

ristretto di attributi, senza porre attenzione su altre importanti questioni ambientali. Al secondo 

posto troviamo dichiarazioni ecologiche motivate da informazioni di supporto non facilmente 

accessibili o che non prevedono un’affidabile certificazione di terze parti. Il terzo peccato 

riguarda l’impiego di dichiarazioni ecologiche vaghe o mal definite, facilmente fraintendibili 

da parte del consumatore. Segue al quarto posto il fornire dichiarazioni, anche veritiere, che 

non sono di fondamentale importanza oppure sono inutili nell’orientare la scelta del 

consumatore. Il quinto peccato si riferisce all’utilizzo di dichiarazioni ecologiche che possono 

essere credibili nella categoria del prodotto ma che rischiano di distrarre il consumatore 

dall’impatto ambientale della categoria in generale. Come ultimo errore compare il divulgare 

dichiarazioni ambientali false. Seguono nel testo raccomandazioni e suggerimenti per 

consumatori e marketer. Nel 2009 viene pubblicato The Seven Sins of Greenwashing, uno 

studio nel quale emerge che su un totale di 2219 prodotti che si dichiarano verdi, nel Nord 

America, più del 98% commette almeno uno dei sei peccati del greenwashing. Nello studio 

viene a galla un settimo “peccato”, identificato nell’azione di ricorrere a immagini o parole che 

diano l’impressione di un’approvazione o una raccomandazione di terze parti, in realtà 

inesistente; si tratta, in altre parole, dell’impiego di etichette false o ingannevoli.70 Secondo lo 

studio The Sins of Greenwashing: Home and Family Edition pubblicato nel 2010, è 

riscontrabile rispetto all’anno precedente un aumento del 73% del numero dei prodotti presenti 

nel mercato che si dichiarano green, anche se più del 95% dei prodotti presentano almeno uno 

dei cosiddetti “sette peccati del greenwashing”. Benché il problema del greenwashing persista, 

è riscontrabile un incremento dei prodotti realmente green: dall’1% nel 2007, al circa 2% nel 

2009, fino al 4.5% nel 2010. Questo, secondo il Presidente di TerraChoice, Scott McDougall, è 

dovuto in gran parte alla crescente domanda di prodotti sostenibili da parte dei consumatori, il 

che si configura come un beneficio per l’ambiente e per la lotta al greenwashing. The Sins of 

                                                             
69 TerraChoice Environmental Marketing Inc., The Six Sins of Greenwashing, in “sinsofgreenwashing.com”, 

novembre 2007, http://sinsofgreenwashing.com/index6b90.pdf, 29/01/2017. 
70 TerraChoice Environmental Marketing Inc., The Seven Sins of Greenwashing, in “sinsofgreenwashing.com”, 

aprile 2009, http://sinsofgreenwashing.com/index3c24.pdf, 29/01/2017. 

Nel 2008 Ed Gillespie identifica “dieci segni del greenwashing” che sono simili ai sette peccati elencati da 

TerraChoice, ai quali se ne aggiungono altri tre: immagini suggestive che implichino un basso impatto ambientale, 

dichiarazioni non credibili (come enfatizzare attributi verdi di un prodotto pericoloso), uso di gergo e/o 

informazioni difficili da capire o da verificare per la maggior parte dei consumatori. E. GILLESPIE, “Stemming 

the tide of ‘greenwash’”, Consumer Policy Review, 18/3, 2008, 79-83. 

http://sinsofgreenwashing.com/findings/greenwashing-report-2010/index.html
http://sinsofgreenwashing.com/findings/greenwashing-report-2010/index.html
http://sinsofgreenwashing.com/index6b90.pdf
http://sinsofgreenwashing.com/index3c24.pdf
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Greenwashing: Home and Family Edition fornisce suggerimenti e consigli a consumatori, 

marketers e produttori sul come identificare e ostacolare il fenomeno del greenwashing. 71 

Negli USA EnviroMedia Social Marketing, una società di comunicazione digitale che 

dal 1997 ha condotto campagne che promuovono la qualità della vita attraverso il 

miglioramento dell’ambiente, della salute e della sicurezza pubbliche, si batte per la 

sostenibilità, vista non solo come “la cosa giusta” ma anche come un notevole vantaggio di 

business.72 EnviroMedia Social Marketing, in collaborazione con l’Università dell’Oregon, nel 

2007 ha elaborato Greenwashing Index, un sito web che si propone di educare i consumatori 

sulle tematiche della sostenibilità e del greenwashing e sulla modalità corretta con cui leggere 

un annuncio o un’informazione, incoraggiandoli inoltre ad interrogarsi in prima persona se un 

prodotto o un servizio siano realmente verdi. La speranza dichiarata riguarda un reale impegno 

da parte delle aziende che si dichiarano eco-friendly nell’implementazione di pratiche 

sostenibili e un incremento della domanda di queste ultime in modo da ridurre realmente 

l’impatto sull’ambiente. Gli utenti registrati possono segnalare, commentare e valutare 

messaggi pubblicitari di aziende e organizzazioni sospettati di essere casi di greenwashing. Gli 

annunci riportano un punteggio che è dato dalla valutazione dei visitatori riguardo cinque 

affermazioni:  

1. L’annuncio cerca di fuorviare il lettore circa l’impatto ambientale dell’azienda/del 

prodotto attraverso i termini utilizzati; 

2. L’annuncio utilizza immagini che rimandano al mondo naturale per convincere il lettore 

del fatto che l’impresa/il prodotto sia più eco-friendly di quanto realmente è; 

3. L’annuncio predica benefici per l’ambiente che sono vaghi o apparentemente 

indimostrabili; 

4. L’annuncio esagera la misura in cui il prodotto/l’azienda/il servizio è realmente green; 

5. L’annuncio omette o nasconde informazioni importanti col fine di distogliere 

l’attenzione da alcune pratiche intraprese dall’azienda e di enfatizzarne l’aspetto eco-

friendly.  

Punteggi alti indicano annunci sgraditi e indesiderabili. Il sito offre anche notizie e commenti e 

riporta sia esempi buoni di green marketing sia esempi di greenwashing.73 

                                                             
71  TerraChoice Environmental Marketing Inc., The Sins of Greenwashing: Home and Family Edition, in 

“sinsofgreenwashing.com”, 2010, http://sinsofgreenwashing.com/index35c6.pdf; 

http://sinsofgreenwashing.com/index5349.pdf, 29/01/2017. 
72 EnviroMedia, http://enviromedia.com/.  
73 Greenwashing Index, http://greenwashingindex.com/.  

http://sinsofgreenwashing.com/findings/greenwashing-report-2010/index.html
http://jcomm.uoregon.edu/
http://jcomm.uoregon.edu/
http://sinsofgreenwashing.com/findings/greenwashing-report-2010/index.html
http://sinsofgreenwashing.com/index35c6.pdf
http://sinsofgreenwashing.com/index5349.pdf
http://enviromedia.com/
http://greenwashingindex.com/
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 Nel Regno Unito, il British Code of Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing 

detta le regole in materia di marketing communication. Secondo quanto affermato, la pubblicità 

deve essere responsabile, non ingannevole e non offensiva. La regolamentazione interessa 

diversi sezioni, una delle quali è dedicata alle dichiarazioni che riguardano l’ambiente (sezione 

49). Cinque sono i parametri da rispettare:  

1. La base di ogni affermazione dovrebbe essere esposta chiaramente e se necessario 

certificata, in modo da non omettere informazioni significanti e trarre in inganno i 

consumatori; 

2. Espressioni come “eco-friendly” o “totalmente biodegradabile” non dovrebbeo essere 

utilizzate nel caso in cui non ci siano certificazioni, a meno che i marketer non riescano 

a fornire prove evidenti che il loro prodotto o servizio non causa danni all’ambiente. 

L’etichetta “più green” può essere accettata se i marketer riescono a dimostrare che il 

proprio prodotto/servizio apporta reali benefici all’ambiente rispetto a prodotti/servizi 

precedenti o a quelli dei concorenti; 

3. I marketer non dovrebbero presentare le proprie dichiarazioni come universalmente 

accettate, per esempio dall’opinione scientifica, se non è così o se non ci sono prove 

concrete a favore; 

4. Se un prodotto non ha mai avuto effetti negativi sull’ambiente, non si dovrebbe 

affermare che la formulazione è stata cambiata a tal fine. È ammesso invece 

pubblicizzare il fatto che la composizione di un prodotto sia stata cambiata in una senza 

sostanze chimiche che danneggino l’ambiente, o il fatto che il prodotto sia stato 

originariamente formulato in tal modo; 

5. L’impiego di un linguaggio stravagante e di termini falsamente scientifici e confusionari 

dovrebbe essere evitato. 74 

Greenpeace lavora per portare l’attenzione al problema del greenwashing fin dai primi anni 

Novanta. Nel 1992, pochi giorni prima dell’Earth Summit di Rio, pubblica The Greenpeace 

Book of Greenwash, nel quale viene spiegato il greenwashing e ne sono messi in evidenza 

esempi di azioni condotte da parte di importanti aziende. 75  Segue nel 2012 un testo, 

Greenwash+20, che denuncia l’eccessiva influenza avuta dalle grandi multinazionali sulle 

decisioni di Rio. L’obiettivo è quello di istruire il pubblico sul fenomeno del greenwashing; 

                                                             
74 The British Code of Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing, in “cap.org.uk”, 

https://www.cap.org.uk/~/media/Files/CAP/Consultations/CPRtrackchangesandreferencestoCPRS.ashx, 

29/01/2017. 
75 Kenny BRUNO, The Greenpeace Book of Greenwash, Worldwide Home Environmentalists' Network, 1992.  

http://research.greenpeaceusa.org/?a=view&d=4504
http://research.greenpeaceusa.org/?a=view&d=4504
https://www.cap.org.uk/~/media/Files/CAP/Consultations/CPRtrackchangesandreferencestoCPRS.ashx
http://research.greenpeaceusa.org/?a=view&d=4504


38 
 

sono presentati diversi casi studio di compagnie che si professano sostenibili ma che non lo 

sono.76 Greenpeace ha inoltre dedicato a questo problema un blog, in cui sono presentati anche 

i criteri con cui identificare i casi di greenwashing che loro stessi utilizzano nelle indagini. Tra 

questi figurano il vantarsi di prodotti/servizi/programmi sostenibili che in realtà non lo sono, 

l’esagerare la riuscita di attività sostenibili per distogliere l’attenzione dal reale impatto 

ambientale della compagnia, o il fatto di investire maggiormente nel pubblicizzare un traguardo 

ambientale che nell’attuarlo. Ancora il professare impegni verdi mentre in realtà si rema contro 

leggi e regolamenti di tutela ambiententale o l’etichettare i propri prodotti come innovativi e 

sostenibili quando presentano caratteristiche in realtà già richieste dalla legge esistente.77 

 Altri blog in generale, come ad esempio The Greenwashing Blog, aiutano i consumatori 

nello smascherare false dichiarazioni di alcune compagnie circa presunti benefici all’ambiente 

ed episodi di greenwashing.78 

Futerra è un’agenzia di comunicazioni inglese che, fin dalla sua fondazione nel 2001, 

ha fatto dello sviluppo sostenibile la propria missione, ricevendo negli anni diversi premi e 

nomination. L’agenzia ha pubblicato The Greenwash Guide, una guida al fenomeno del 

greenwashing, in cui identifica i “10 signs of greenwash” da evitare se si vuole fare buona 

comunicazione ambientale. Nell’elenco si susseguono: espressioni e termini vaghi, immagini 

suggestive (green), mancanza di prove e certificazioni, enfasi su trascurabili attributi green, 

prodotti green ma azienda non sostenibile, dichiararsi più green fra concorrenti che non 

seguono minimamente la strada della sostenibilità, affermazioni non credibili (per esempio 

sigarette eco-friendly), linguaggio e informazioni di difficile comprensione, etichette che 

fingono l’approvazione di una parte terza, informazioni e dati totalmente inventati.79 

GoodGuide.com è un sito web e un’app per iPhone e Android creato da Dara O’Rourke, 

scienziato ambientale e professore all’Università della California (Berkeley). Si tratta di uno 

strumento utile ai consumatori nelle scelte d’acquisto per reperire informazioni riguardo la 

salute, l’impatto ambientale e l’impatto sociale di molti prodotti di largo consumo.80 

La Federal Trade Commission (FTC) è un’agenzia federale che si propone di proteggere 

gli interessi dei consumatori americani, incoraggiando l’innovazione e la competizione. Fra le 

                                                             
76Kenny BRUNO, Greenwash+20, Amsterdam, Greenpeace International, giugno 2012.  
77 Greenpeace | Greenwashing, http://stopgreenwash.org/.  
78The Greenwashing Blog, http://thegreenwashingblog.com/.  
79  Futerra, http://www.wearefuterra.com/; Futerra, The Greenwash Guide, in “communication-

responsable.aacc.fr”, http://communication-responsable.aacc.fr/sites/default/files/3-

Greenwash_Guide_Futerra.pdf, 29/01/2017. 
80 GoodGuide, http://www.goodguide.com/.  

https://www.ftc.gov/faq/consumer-protection/submit-consumer-complaint-ftc
https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjtn5XRk5zQAhXMVRoKHRqMCT0QFggdMAA&url=http%3A%2F%2Fstopgreenwash.org%2F&usg=AFQjCNFIzdAtVQEUlcw9wnNxD1X3LnQJjQ&sig2=VEvchrwiOk-8nFhHyOsMLQ
http://stopgreenwash.org/
http://thegreenwashingblog.com/
http://www.wearefuterra.com/
http://communication-responsable.aacc.fr/sites/default/files/3-Greenwash_Guide_Futerra.pdf
http://communication-responsable.aacc.fr/sites/default/files/3-Greenwash_Guide_Futerra.pdf
http://www.goodguide.com/
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varie funzioni di vigilanza e investigazione, la FTC persegue anche i casi di pubblicità ecologica 

ingannevole.81 Tra i contributi ricordiamo le Green Guides, pubblicate la prima volta nel 1992 

e modificate l’ultima volta nel 2012 in una versione più semplice da comprendere per le aziende. 

I cambiamenti includono istruzioni riguardo l’impiego di sigilli e certificazioni nei prodotti e le 

dichiarazioni sulla rinnovabilità di materiali e fonte energetiche.82  

In Francia l’Agence de l'Environnement et de la Maîtrise de l'Energie (ADEME) ha 

pubblicato una guida destinata principalmente ad agenzie di pubblicità e imprese per aiutarle 

ad evitare azioni di greenwashing. La guida è stata realizzata in collaborazione con 

l’Association des agences-conseils en communication (Aacc), Union des annonceurs (Uda) e 

Autorité de régulation professionnelle de la publicité (Arpp).83 

Tra le iniziative online italiane spicca Greenbean, la prima agenzia italiana di brand 

communication interamente dedicata alla sostenibilità che ha realizzato la prima indagine sul 

greenwashing tra le aziende italiane.84 Il campione di aziende analizzato è stato individuato 

tramite la ricerca di parole chiave impiegate nelle campagne pubblicitarie comprese tra il primo 

gennaio 2008 e fine maggio 2010. 

Fra gli 83 brand rilevanti, che hanno cioè realizzato campagne di comunicazione incentrate 

sulla sostenibilità e tese a posizionare il brand e/o il prodotto come green, 53 sono stati 

identificati responsabili di greenwashing. Gli errori individuati in cui i responsabili marketing 

italiani incorrono più frequentemente sono sei: 

1. Evidenziare una singola caratteristica del prodotto spacciandola per sufficiente a 

classificarlo come green, tralasciando altri aspetti più importanti (si tratta dell’errore più 

diffuso); 

2. Negare alcune informazioni importanti sul prodotto, che possono mancare 

completamente o essere difficilmente recuperabili; 

3. Comunicare caratteristiche green in realtà irrilevanti e non inserite in una visione 

sistemica della sostenibilità; 

4. Fornire dati e informazioni presentandoli come certificati, ma che in realtà non 

presuppongono l’intervento di una terza parte indipendente che garantisca procedure e 

veridicità. Talvolta sono presenti anche finte eco label sull’annuncio o sulla confezione; 

                                                             
81 Federal Trade Commission, https://www.ftc.gov/.  
82  Federal Trade Commission, Issues Revised “Green Guides”, in “ftc.gov”, 01/10/2012, 

https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2012/10/ftc-issues-revised-green-guides, 29/01/2017.  
83 ADEME, http://www.ademe.fr/; ADEME, Anti greenwashing guide, in “ademe.typepad.fr”, 

http://ademe.typepad.fr/files/ademe_greenwashing_guide-2.pdf, 29/01/2017. 
84 Greenbean, http://greenbean.it/futuro-it.php.  

http://antigreenwashing.ademe.fr/
http://ademe.typepad.fr/files/ademe_greenwashing_guide-2.pdf
https://www.ftc.gov/faq/consumer-protection/submit-consumer-complaint-ftc
https://www.ftc.gov/
https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2012/10/ftc-issues-revised-green-guides
http://www.ademe.fr/
ademe.typepad.fr
http://ademe.typepad.fr/files/ademe_greenwashing_guide-2.pdf
http://greenbean.it/futuro-it.php
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5. Comunicare impegno e generosità nel finanziare progetti socio-ambientali, anche di 

dubbia rilevanza, autocelebrandosi; 

6. Utilizzare parole o immagini evocative di una sensibilità ambientale che non 

corrisponde alla realtà.  

Le aziende, in sintesi, seguono tre tendenze di comportamento scorretto: delegano al 

consumatore la responsabilità di tutelare l’ambiente ricattandolo quasi a far uso del tale prodotto 

green, si autoglorificano e rendono passivo il consumatore limitandone la capacità di 

informazione. 

In Italia vige una legge contro la pubblicità ingannevole, disciplinata dall’articolo 2 del 

decreto legislativo 145/2007 nel quale è definita come  

qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, compresa la sua presentazione è idonea ad 

indurre in errore le persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, 

a causa del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro comportamento economico 

ovvero che, per questo motivo, sia idonea a ledere un concorrente. 85 

Il decreto presenta gli elementi di valutazione per determinare se la pubblicità è ingannevole e 

le condizioni di liceità della pubblicità comparativa. Inoltre all’art. 6 viene indicata come 

ingannevole la pubblicità di prodotti pericolosi per la salute e la sicurezza dei consumatori che 

ometta di darne notizia. L’art. -7 tratta nello specifico la tutela di bambini ed adolescenti, 

ritenuti particolarmente indifesi e soggetti a rischi di condizionamento.86 

Nel nostro Paese l’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM), nota anche 

come Antitrust, un’autorità amministrativa indipendente che ha sede a Roma, tra gli altri 

compiti ha quello di tutelare il consumatore, anche in materia di pubblicità ingannevole. Dal 

2007 l’Antitrust tutela i consumatori contro tutte le pratiche commerciali scorrette delle imprese 

nei loro confronti. Per esempio, nel caso in cui un’impresa ometta informazioni rilevanti, 

diffonda informazioni non veritiere o ricorra a forme di indebito condizionamento, l’AGCM 

può intervenire anche in via cautelare e imporre sanzioni fino a 5 milioni di euro.87 

                                                             
85 Parlamento Italiano, “Decreto Legislativo 2 agosto 2007, n. 145, Attuazione dell'articolo 14 della direttiva 

2005/29/CE che modifica la direttiva 84/450/CEE sulla pubblicita' ingannevole”, Gazzetta Ufficiale n. 207, 

06/09/2007. 
86 Autorità garante della concorrenza e del mercato, Pubblicità ingannevole e comparativa: piccola guida per la 

tutela del consumatore, 2002, p. 19 e ss. 
87 AGCM, http://www.agcm.it/consumatore.html.  

https://it.wikipedia.org/wiki/Decreto_legislativo
https://it.wikipedia.org/wiki/Autorit%C3%A0_amministrativa_indipendente
http://www.agcm.it/consumatore.html
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Il Regolamento (CE) n. 834/2007 del Consiglio europeo relativo alla produzione e 

all’etichettatura dei prodotti biologici descrive, tra i vari punti, le norme in materia di 

etichettatura.88 

Nella lotta al fenomeno del greenwashing sono inoltre di 

fondamentale importanza le certificazioni (per citarne alcune, AIAB, 

Bioagricert, CCPB, Ecocert, ICEA) e le Ecolabel UE (fig. 3), un 

marchio europeo che certifica, secondo il Regolamento (CE) n. 

66/2010,  il ridotto impatto ambientale dei prodotti o dei servizi offerti 

dalle aziende che lo utilizzano.89  

 

1.7 Il trend del biologico cresce: la bioecocosmesi 

I principi della sostenibilità e della tutela ambientale nel corso degli anni hanno 

interessato diversi settori e sono diventati parte integrante della strategia di sviluppo di molti 

beni e servizi. I consumatori infatti diventano sempre più informati e pretendono di ottenere 

informazioni rispetto all’origine, al processo produttivo e alle implicazioni ecologiche del 

prodotto che vanno acquistando, e questo è dovuto soprattutto all’aumento del livello di 

istruzione e all’uso di Internet e dei dispositivi mobili. 

Il settore cosmetico, in particolare, ha visto un cambiamento evidente in questo senso.  

Nonostante la crisi economica mondiale, l’industria cosmetica continua a rappresentare un 

settore in forte crescita che ha saputo adattarsi ai cambiamenti del mercato e alle richieste dei 

consumatori. Secondo i dati forniti da Cosmetics Europe, l’Associazione europea di 

rappresentanza dell’Industria cosmetica, il mercato cosmetico europeo nel 2015 ha superato 

complessivamente i 77.000 milioni di euro, registrando un significativo aumento dello 6,3%. 

L’Europa si conferma al primo posto nei consumi mondiali, seguita da Stati Uniti (62.000), 

Cina (41.000), Brasile (23.000) e Giappone con 20.000 milioni di euro. 90 

                                                             
88 Consiglio dell’Unione europea, “Regolamento (CE) n. 834/2007 del Consiglio relativo alla produzione biologica 

e all’etichettatura dei prodotti biologici e che abroga il regolamento (CEE) n. 2092/91”, Gazzetta ufficiale 

dell’Unione europea, 20/07/2007. 
89 Parlamento europeo, Consiglio dell’Unione europea, “Regolamento (CE) n. 66/2010 del Parlamento europeo e 

del Consiglio del 25 novembre 2009 relativo al marchio di qualità ecologica dell’Unione europea (Ecolabel  UE)”, 

Gazzetta ufficiale dell’Unione europea, 31/01/2010. 
90 In Europa, il primato dei consumi nel 2015 va alla Germania con quasi 13.4 miliardi di euro, seguono il Regno 

Unito con oltre 12.5 miliardi di euro, la Francia con circa 11.36 miliardi di euro, l’Italia e la Spagna con 6.450 

milioni di euro. ERMENEIA per Cosmetica Italia, Beauty Report 2016, in “cosmeticaitalia.it”, 2016, p.167, 

http://www.unipro.org/documenti/a_centrostudi/beauty_report/BRcompleto_2016.pdf, 28/01/2017; Cosmetics 

Europe, Cosmetics and personal care industry overview, in “cosmeticseurope.eu”, 

https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/, 28/01/2017. 

Figura 3: marchio Ecolabel. 

http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/AUTO/?uri=celex:32007R0834
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/AUTO/?uri=celex:32007R0834
http://www.unipro.org/documenti/a_centrostudi/beauty_report/BRcompleto_2016.pdf
https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/
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I prodotti cosmetici sono stati tradizionalmente percepiti come prodotti superflui, 

“vanitosi”, non essenziali, acquistati principalmente per migliorare il proprio aspetto. In realtà 

i prodotti cosmetici non riguardano solo il make up, ma comprendono anche i prodotti 

detergenti necessari all’igiene di base, come shampoo, sapone, dentifricio, bagnoschiuma, e 

ancora deodoranti, schiuma da barba e creme. Rientrano nel settore anche prodotti con scopi 

specifici, come le creme anti-acne, le lozioni antinfiammatorie, gli shampoo contro i pidocchi 

e le creme curative. Ѐ quindi evidente come i prodotti cosmetici rispondano non solo alla vanità 

dei consumatori ma anche, e soprattutto, a esigenze di base di igiene e pulizia. Si tratta quindi 

di prodotti che vengono utilizzati quotidianamente e che hanno un impatto significativo sulla 

salute umana e su quella ambientale. 

Il cambiamento nel comportamento dei consumatori verso un modello di consumo etico 

ha avuto un impatto rilevante sull’industria cosmetica, in quanto considerazioni etiche e 

ambientali hanno assunto un peso sempre più rilevante nella scelta in merito a una categoria di 

prodotti che sono utilizzati nella vita quotidiana di tutti. I consumatori richiedono sempre più 

prodotti che siano realizzati in modo eticamente responsabile e nel rispetto dell’ambiente e che 

contengano ingredienti di origine naturale o biologici. 91  

Tra le motivazioni che spingono all’acquisto di prodotti cosmetici figura quindi innanzitutto 

l’attenzione alla composizione del prodotto: i consumatori sono sempre più informati, esigenti 

e attenti al rispetto della natura, di sè e degli altri. La provenienza naturale degli ingredienti, 

oltre a rassicurare i consumatori attenti alla salute, evoca in loro una sorta di benessere mentale. 

Il bio, inoltre, fa tendenza: non si tratta più di prodotti poveri o non performanti, ma al contrario 

di prodotti accattivanti e alla moda. 

Oltre alla domanda dei consumatori per i prodotti naturali e bio, anche le leggi e i 

regolamenti in materia di tutela dell’ambiente hanno avuto un peso rilevante nello spronare le 

imprese ad adottare pratiche sostenibili e a rendere più green i propri prodotti. 

Sia dal lato della domanda che dal lato dell’offerta, quindi, è emerso un interesse 

generale per il naturale, il biologico e la sostenibilità, e si registra una forte espansione del 

mercato biologico. 

                                                             
Come emerge dal Beauty Report 2016 di Cosmetica Italia, nel 2015 in Italia il fatturato globale del settore 

cosmetico è stato di 10.013 milioni di euro, mentre il dato dell’export è risultato in crescita per un valore di 3.806 

milioni di euro. ERMENEIA per Cosmetica Italia, Beauty Report 2016..., cit., pp. 149,150. 
91 L’industria cosmetica è stata spesso maggiormente sotto osservazione rispetto ad altre industrie, in particolare 

per quanto riguarda i test sugli animali, la natura degli ingredienti e l’inquinamento ambientale. Amarjit SAHOTA, 

Organic Monitor, Sustainability: How the Cosmetics Industry is Greening Up, Londra, John Wiley & Sons, 2014. 
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Nel 2015, secondo le stime Ismea, i consumi di prodotti biologici, food e non food, a 

livello nazionale sono stati di oltre 2,4 miliardi di euro. Il mercato biologico non alimentare è 

stimato nella GDO a 296 milioni di euro con quasi sei punti percentuali di allocazione delle 

vendite nel canale farmacia ed erboristeria.92  

L’interesse per il bio in Italia è confermato anche da un’analisi svolta dall’Associazione 

nazionale di imprese cosmetiche italiane UNIPRO con il database GNPD della società Mintel, 

l’agenzia leader mondiale di market intelligence.  

Per quanto riguarda i claim dei prodotti cosmetici lanciati in Italia nel corso del 2015, tra gli 

attributi più pubblicizzati emergono le caratteristiche vicine alla connotazione “green”. Anche 

a livello internazionale, il richiamo a elementi etici e animalistici e alla naturalità degli 

ingredienti è risultato essere sempre più diffuso.93 

Il valore delle vendite del canale dell’erboristeria nel 2015, riportato nel Beauty Report 2016 

curato da Ermeneia per Cosmetica Italia, è risultato superiore ai 430 milioni di euro e copre il 

4,4% del totale dei consumi in Italia.94 

Da uno studio di UNIPRO pubblicato nel Beauty Report 2016 riguardo il comportamento dei 

consumatori è emerso che la caratteristica maggiormente apprezzata nei prodotti è il buon 

rapporto qualità/prezzo (42,4% degli intervistati), seguita da quella di “essere un prodotto 

adeguatamente e credibilmente testato”(30,1%). Al quinto posto figura la prerogativa di “essere 

un prodotto naturale e/o bio” (18,4%), mentre l’“essere un prodotto che rispetta nella sua 

produzione principi etici e di protezione dell’ambiente”, al settimo posto, passa da una 

percentuale del 13,9% nel 2015 a una del 16,7% nel 2016.95 

Attraverso un Focus Group nell’ambito dell’indagine di Check-up 2016 che ha coinvolto gli 

imprenditori appartenenti al settore e alcuni esperti del medesimo in merito alle aree funzionali 

da far evolvere, l’Area Ambiente e Sicurezza è risultata essere al terzo posto con il 30% di 

consensi. I processi di produzione richiedono infatti di preservare l’ambiente e di garantire la 

sicurezza dei prodotti, secondo le norme predisposte sia a livello nazionale che europeo.96 

                                                             
92  Cosmetica Italia, Beauty Trend Watch, in “cosmeticaitalia.it”, agosto 2016, 

http://www.cosmeticaitalia.it/export/sites/default/centro-studi/beauty-trend-watch/BTW-Agosto-2016.pdf, 

28/01/2017. 
93  La caratteristica più pubblicizzata ed evidenziata nei cosmetici nel 2015 risulta essere il trend 

“botanico/erboristico”, con una percentuale del 37%. ERMENEIA per Cosmetica Italia, Beauty Report 2016…, 

cit., pp. 205-206. 
94 Ibidem, p. 162. 
95 Ibidem, pp. 76-79. 
96 Ibidem, p. 85 

http://www.cosmeticaitalia.it/export/sites/default/centro-studi/beauty-trend-watch/BTW-Agosto-2016.pdf
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Attraverso la banca dati Biobank, UNIPRO ha inoltre analizzato la distribuzione delle aziende 

italiane che producono prodotti cosmetici biologici, rilevando una concentrazione maggiore 

nell’area centro-settentrionale (Lombardia 24%, Emilia-Romagna 15%, Toscana 13% e Veneto 

12%). 97  Tra i brand di cosmesi naturale o biologica più conosciuti in Italia emergono 

L’Erbolario, Antica Erboristeria, Bottega Verde, Yves Rocher, Avène, L’Occitane, Biofficina 

Toscana, Bioearth, Bema Cosmetici, Purobio Cosmetics. 

La domanda e l’offerta di prodotti cosmetici naturali e biologici stanno crescendo in 

maniera esponenziale non solo in Europa ma anche negli USA e in Asia e in generale in tutto 

il mondo.  

La Kline & Company, l’istituto di ricerche di mercato internazionale di Parsippany in New 

Jersey (USA), ha condotto un’indagine sul mercato globale della cosmesi naturale, 

distinguendo innanzitutto tra aziende che producono cosmesi certificata naturale/biologica e 

aziende che producono cosmetici “ispirati alla natura”.98 

Il fatturato globale della cosmesi 

naturale è risultato essere pari a 

33 miliardi di dollari e il tasso di 

crescita globale relativo al 2014 è 

pari all’11% (sono compresi 

anche i prodotti cosmetici non 

certificati).  

Come illustrato nella figura 4, nel 

2014 in Asia si registra il 35% 

delle vendite globali.99 L’Europa 

e il Brasile, che è indicato come il 

mercato più dinamico e in più rapida crescita, detengono entrambe il 20% delle vendite globali. 

                                                             
97 Cosmetica Italia, Beauty Trend Watch…, cit. 
98  KLINE & COMPANY, The Race to Outpace: The Global Natural and Organic Cosmetics Market, in 

“kalekimya.com”, aprile 2015, http://www.kalekimya.com/admin/hizmetler_dokuman/1431086160_in-

cos15_D2_The_race_to_outpace_The_global_natural_and_organic_cosmetics_market_Agnieszka_Saintemarie.

pdf, 01/02/2017. 
99 Le vendite nel 2014 di prodotti cosmestici naturali/biologici nei Paesi dell’ASEAN (Association of South-East 

Asian Nations, Associazione delle Nazioni del Sud-est asiatico) sono state pari a 2,5 miliardi di dollari ed è previsto 

che questo mercato andrà a costituire il 6.6% del mercato globale entro il 2020. Future Market Insights, Organic 

Cosmetics Market: ASEAN Industry Analysis and Opportunity Assessment 2014-2020, in 

“futuremarketinsights.com”, 31/12/2014, http://www.futuremarketinsights.com/reports/asean-organic-cosmetics-

market, 01/02/2017. 

Figura 4: vendite globali di cosmesi naturale/bio per area geografica nel 

2014 (fonte: Kline & Company, 2015). 

http://www.kalekimya.com/admin/hizmetler_dokuman/1431086160_in-cos15_D2_The_race_to_outpace_The_global_natural_and_organic_cosmetics_market_Agnieszka_Saintemarie.pdf
http://www.kalekimya.com/admin/hizmetler_dokuman/1431086160_in-cos15_D2_The_race_to_outpace_The_global_natural_and_organic_cosmetics_market_Agnieszka_Saintemarie.pdf
http://www.kalekimya.com/admin/hizmetler_dokuman/1431086160_in-cos15_D2_The_race_to_outpace_The_global_natural_and_organic_cosmetics_market_Agnieszka_Saintemarie.pdf
http://www.futuremarketinsights.com/
http://www.futuremarketinsights.com/reports/asean-organic-cosmetics-market
http://www.futuremarketinsights.com/reports/asean-organic-cosmetics-market
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Gli Stati Uniti detengono circa il 15% del fatturato globale della cosmesi naturale. 100 

Considerando poi la spesa pro capite per l’acquisto di prodotti di cosmesi naturale, il Brasile è 

risultato essere il Paese in cui i consumatori spendono di più (32.9$).  

La Kline & Company ha calcolato il fatturato del 

mercato cosmetico naturale e biologico certificato 

globale che ammonta a più di 13 miliardi di 

dollari (fig. 5). 

L’Europa e gli Stati Uniti presentano il maggior 

numero di brand certificati naturali o biologici, 

mentre l’Asia si posiziona al terzo posto nella 

vendita di prodotti certificati naturali o biologici, 

con una percentuale pari al 21%.101  

L’analisi di Kline rivela infatti una maggior 

consapevolezza dei consumatori e quindi una 

richiesta maggiore di prodotti certificati naturali o 

biologici nei mercati maturi (Europa e Stati Uniti), rispetto alla minore attenzione che si 

riscontra nei mercati emergenti, come in Asia e in Brasile.102 

Per quanto riguarda i brand di cosmesi naturale o biologica in generale esistono alcuni 

grandi marchi che registrano vendite crescenti in tutto il mondo e un gran numero di aziende 

cosmetiche conosciute soprattutto a livello nazionale. Tra i brand più conosciuti emergono: 

Weleda, L’Occitane en Provence, Estée Lauder, Yves Rocher, Oriflame, L’Oréal (Kiehl’s), 

Aveda, Jurilique, The Body Shop, L’Erbolario, Avène.  

 

1.7.1 Le origini della cosmesi naturale e la sua evoluzione  

Il business della bellezza ha iniziato il suo corso in modo modesto, con la vendita dei 

prodotti a una nicchia di consumatori considerati diversi dalla maggioranza delle persone per il 

                                                             
100 Nel 2013 le vendite negli USA sono state pari ai 4,5 miliardi di dollari ed il tasso annuo di crescita è stato pari 

circa al 7%. KLINE & COMPANY, Green future: Natural cosmetics market in the United States, in 

“klinegroup.com”, 2013, http://www.klinegroup.com/reports/Naturals_Berlin_Kline_%20Sep_2013.pdf, 

01/02/2017.  
101 KLINE & COMPANY, All Action in Brazil and China and Reanimating the European and U.S. Markets, in 

“reedexpomobile.com”, 2014, http://www.reedexpomobile.com/RXUK/RXUK_InCosmetics/2014-

website/Marketingtrends/2April_0945-

1030_SpecialtyActivesBrazilChinaEurope_Kline_NicolaMatic.pdf?v=635321288931284475, 01/02/2017.  
102 La consapevolezza della biodiversità sta crescendo anche nei mercati emergenti, come Brasile, India e Perù. 

L’86% dei consumatori risulta cercare ingredienti naturali e l’80% ne considera la provenienza. Amarjit SAHOTA, 

Organic Monitor, Sustainability: How the Cosmetics Industry is Greening Up, Londra, John Wiley & Sons, 2014, 

cap. 5, E. ESCOBEDO, R.K. LOJENGA, “Biodiversity in the Cosmetics Industry”, p. 97. 

Figura 5: vendite a confronto nel 2014 (fonte: 

Kline & Company, 2015). 

http://www.klinegroup.com/reports/Naturals_Berlin_Kline_%20Sep_2013.pdf
http://www.reedexpomobile.com/RXUK/RXUK_InCosmetics/2014-website/Marketingtrends/2April_0945-1030_SpecialtyActivesBrazilChinaEurope_Kline_NicolaMatic.pdf?v=635321288931284475
http://www.reedexpomobile.com/RXUK/RXUK_InCosmetics/2014-website/Marketingtrends/2April_0945-1030_SpecialtyActivesBrazilChinaEurope_Kline_NicolaMatic.pdf?v=635321288931284475
http://www.reedexpomobile.com/RXUK/RXUK_InCosmetics/2014-website/Marketingtrends/2April_0945-1030_SpecialtyActivesBrazilChinaEurope_Kline_NicolaMatic.pdf?v=635321288931284475
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loro status sociale. L’industria cosmetica ha subito profondi cambiamenti, trasformandosi da 

quella che era solo una piccola attività commerciale incentrata principalmente sulla conoscenza 

dei profumi e delle proprietà curative delle piante, dei fiori e delle erbe, all’essere il motore di 

una moda diffusa a livello globale, nonché una delle industrie più redditizie. Inizialmente il 

mercato era decisamente meno competitivo, mentre oggi sono presenti diverse aziende leader 

e un ampio raggio di imprese più piccole.  

La forza dell’industria cosmetica risiede nella sua crescita continua che non ha subito battute 

d’arresto nemmeno nei periodi di crisi economica. 

L’origine della cosmesi risale al tempo delle civiltà antiche, e in particolare all’epoca 

degli Egizi, i quali dedicavano grande attenzione alla cura del corpo e disponevano di diversi 

prodotti di bellezza, ovviamente naturali e minerali.103 Cleopatra è stata la prima amante della 

cosmetica naturale, documentata, della storia; stabilì pratiche e standard di bellezza che 

influenzarono i gusti non solo del popolo egiziano, ma anche di quello greco, di quello romano 

e delle società successive. Questa tendenza nacque parallelamente anche in Cina e continuò 

negli anni in particolare con la civiltà islamica e con la società francese di Luigi XIV.  

In origine e per molti secoli la natura ha costituito l’unica fonte per la preparazione di prodotti 

di bellezza, anche se soprattutto a partire dal diciannovesimo secolo la scienza ha fatto il suo 

ingresso nel mondo della bellezza, permettendo così di utilizzare ingredienti sintetici al posto 

di - o in abbinamento con - quelli naturali, in particolare nell’ambito della produzione di 

profumi e fragranze.  

Nel corso del diciannovesimo secolo si assiste a una maggior enfasi sulla cura dell’aspetto fisico, 

in particolare per le donne, e alla produzione di nuovi prodotti, tra cui prodotti per i capelli, per 

la pelle e per il viso. Negli anni seguenti nacquero diverse case cosmetiche, alcune diventate 

poi marchi di bellezza internazionali, come L’Oréal, Nivea, Max Factor e Maybelline, e 

vennero creati numerosi prodotti, in linea col progresso industriale, tecnologico e culturale.  

Durante gli anni Sessanta e Settanta, sull’onda della crescente consapevolezza della 

necessità di un cambiamento nel modello di sviluppo tradizionale, nacquero movimenti sociali 

e politici interessati ai problemi connessi alla produzione e all’uso dei cosmetici; le 

preoccupazioni maggiori riguardavano la natura degli ingredienti contenuti nei prodotti in 

termini di pericolosità per la salute umana, in particolare i potenziali ingredienti cancerogeni, e 

i possibili danni all’ambiente causati dalle sostanze chimiche impiegate nella produzione dei 

prodotti e dallo smaltimento di questi ultimi. Si diffuse un sentimento generale di scetticismo 

                                                             
103 G. JONES, Beauty Imagined: A History of the Global Beauty Industry, Oxford University Press, 2010. 
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che diede vita a movimenti sociali e attivisti e portò ad alcuni cambiamenti nell’industria 

cosmetica. Alcuni brand iniziarono a vedere nell’uso di ingredienti naturali un valore su cui 

investire e nacquero così le prime imprese del settore cosmetico naturale. Una delle imprese 

pionieristiche fu Biotherm, creata da un biologo francese nel 1950, la quale impiegava nei 

propri prodotti per la skincare acqua minerale proveniente dalle sorgenti termali di Molitg-les-

Bains nei Pirenei. Jacques Courtin-Clarins, fondatore di Clarins, utilizzava piante, frutti e fiori 

per i suoi trattamenti di salone per il corpo e il viso. Nel 1954 Edmund Georg Locher fondò 

Juvena, un’azienda cosmetica che impiegava ingredienti naturali nelle proprie creme.104 

La cosmesi naturale e biologica ha preso il via su piccola scala, ma si è sviluppata negli 

anni fino a diventare uno dei trend più rivoluzionari e remunerativi dell’industria della bellezza, 

riconosciuto non solo nel mercato di massa, ma anche e soprattutto nel mondo del lusso. 

Ciò che è chiaro è che l’industria cosmetica dipende dalla natura e dalla biodiversità, poiché 

essa costituisce una sorgente di materie prime e di innovazione.  

Dato che il bio va di moda, inoltre, negli ultimi anni sempre più case cosmetiche hanno integrato 

la sostenibilità nella propria strategia e hanno cominciato a produrre prodotti naturali e biologici, 

ma anche a utilizzare energie rinnovabili nell’intero processo produttivo, garantendo così un 

minor impatto ambientale in termini di utilizzo di materie prime e emissioni.  

L’intera filiera è sottoposta a cambiamenti in ogni sua fase, dal reperimento degli ingredienti e 

delle materie prime alla rivendita e allo smaltimento del prodotto. Nello sviluppo del prodotto 

cosmetico le imprese si impegnano ad utilizzare prodotti da agricoltura biologica, nel rispetto 

della biodiversità, ad utilizzare le risorse naturali in modo responsabile e nel rispetto 

dell’ambiente, a fare ricorso a lavorazioni e processi puliti e rispettosi della salute umana e 

dell’ambiente; la tutela dei diritti dell’uomo e la salvaguardia degli animali costituiscono 

elementi importanti presi in considerazione. Anche il packaging subisce delle modifiche, 

diventando sempre più riciclabile e composto da materiali che riducono gli sprechi e l’impatto 

ambientale. La pubblicità si focalizza sull’origine naturale degli ingredienti e sul comunicare i 

propri sforzi nella salvaguardia della biodiversità.  

I principali strumenti attuativi di una politica di produzione sostenibile sono gli 

strumenti di analisi (LCA, LCC, Life Cycle Thinking, Life Cycle Management, Ecodesign) e 

gli strumenti di gestione ambientale (EMAS, ISO 14001).105 

                                                             
104 G. JONES, Beauty Imagined..., cit., p. 281. 
105  Giuseppe GARCEA, Ecodesign del cosmetico biologico, in “ccpb.it”, 2013, http://www.ccpb.it/wp-

content/uploads/2013/09/CCPB-cosmesi-SANA-2013-garcea.pdf, 27/01/2017. 

http://www.ccpb.it/wp-content/uploads/2013/09/CCPB-cosmesi-SANA-2013-garcea.pdf
http://www.ccpb.it/wp-content/uploads/2013/09/CCPB-cosmesi-SANA-2013-garcea.pdf
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Il Life Cycle Assessment (LCA, Valutazione del Ciclo di Vita) rappresenta un metodo oggettivo 

per valutare e quantificare i carichi energetici ed ambientali e gli impatti potenziali associati ad 

un prodotto lungo l’intero ciclo di vita. 106  L’ultima fase di uno studio LCA, la fase di 

interpretazione, permette di individuare le fasi di filiera maggiormente impattanti ed 

eventualmente soluzioni alternative e migliorative, ad esempio l’Ecodesign. 

L’Ecodesign è un processo che mira alla riprogettazione di prodotti esistenti o alla 

progettazione di nuovi con l’obiettivo di trovare un compromesso tra gli aspetti tecnici e 

funzionali e quelli ambientali, consentendo così di ridurre gli impatti ambientali del prodotto.107 

Si tratta di un processo di miglioramento progressivo e continuo, in cui l’analisi di LCA svolge 

un’importante funzione di supporto. L’analisi identifica il peso delle risorse e delle emissioni 

prodotte in relazione ad ogni singola fase del ciclo di vita, permettendo così di mettere a 

confronto processi, materiali e prodotti e di poter scegliere quelli maggiormente eco-

compatibili. Nello specifico, l’Ecodesign del prodotto cosmetico biologico ha come scopo 

quello di minimizzarne gli impatti ambientali ottimizzando diverse fasi del suo ciclo di vita: 

scelta delle materie prime, progettazione, distribuzione, packaging, uso e fine vita. 

 

1.7.2 Il greenwashing nel settore cosmetico  

Il settore della cosmesi eco-bio sta crescendo in maniera esponenziale. La domanda di 

cosmetici e prodotti per la cura personale naturali infatti sta aumentando sempre più, in quanto 

i consumatori li percepiscono come migliori o più sicuri dei classici cosmetici e sono perciò 

disposti a pagare un prezzo maggiore. Così, approfittando del crescente interesse dei 

consumatori per questo genere di prodotti, sempre più numerosi brand cosmetici hanno deciso 

di investire in questo mondo e di adottare strategie di green marketing. Come risultato di questa 

tendenza, il greenwashing è diventato un problema rilevante per l’industria della cosmesi 

naturale. 

Pratiche di greenwashing messe in atto da brand cosmetici non certificati green o che 

non soddisfano determinati standard, ma il cui nome o packaging del prodotto commerciato 

contiene espressioni quali “naturale”, “composto con ingredienti naturali certificati” o loghi di 

certificazioni falsi, sono state negli ultimi anni un problema per le aziende cosmetiche 

certificate come biologiche. I prodotti “falsi green” costituiscono una minaccia anche per la 

salute del consumatore a causa della possibile presenza di sostanze chimiche nocive in alcuni 

                                                             
106 Amarjit SAHOTA, Organic Monitor, Sustainability…, cit., cap. 2, pp. 20-24. 
107 Ibidem, pp. 25-26. 
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di essi; in tal modo essi contribuiscono alla perdita di fiducia da parte dei consumatori per i 

prodotti naturali in generale.  

Alcuni marchi, approfittando della carenza normativa, utilizzano liberamente termini 

come “naturale”, “bio”, “a base di erbe”, “eco” e “green” nel promuovere un prodotto per dare 

al consumatore l’impressione che sia del tutto naturale, quando in realtà non lo è. Esistono 

diverse strategie: dare rilievo a certi attributi del prodotto, utilizzando espressioni come 

“preparato con estratti vegetali”, oppure utilizzare una piccola percentuale di ingredienti 

naturali nella formula, spacciando il prodotto per interamente naturale. Spesso i produttori 

utilizzano semplicemente il colore verde o immagini di piante e fiori nel packaging del prodotto 

o nel logo e/o aggiungono etichette che simulano una qualche certificazione ufficiale. Una 

pratica molto diffusa è quella di utilizzare il termine “senza” (“free from”), come ad esempio 

“senza parabeni” o “senza siliconi”; in realtà l’assenza di alcuni ingredienti nocivi non implica 

necessariamente che il prodotto sia buono e naturale. 

Attualmente, purtroppo, il settore della cosmesi naturale e biologica non è ancora non 

totalmente regolamentato e non esiste una norma condivisa per tutelarsi dal greenwashing, 

quindi non è disponibile per il consumatore uno strumento univoco di scelta consapevole. 

Per capire veramente se si tratta di un prodotto bio è necessario innanzitutto controllare la lista 

degli ingredienti sulla confezione, la cui comprensione potrebbe tuttavia risultare difficoltosa 

per la maggior parte dei consumatori non esperti.  

L’articolo 19 del Regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio 

dell’Unione Europea del 30 novembre 2009 stabilisce le indicazioni obbligatorie che devono 

essere presenti in etichetta, tra le quali figura anche l’elenco degli ingredienti del prodotto 

riportati secondo la nomenclatura INCI.108 

                                                             
108 L'INCI (International Nomenclature of Cosmetic Ingredients) è una denominazione internazionale utilizzata 

per indicare in etichetta gli ingredienti di un prodotto cosmetico. L’elenco degli ingredienti è composto in ordine 

decrescente secondo la percentuale contenuta nel prodotto, quindi al primo posto è indicato l'ingrediente contenuto 

in percentuale più alta e a seguire gli altri ingredienti fino a quello contenuto in percentuale più bassa. Gli 

ingredienti presenti con una percentuale inferiore all’1% possono essere indicati in ordine sparso. Gli ingredienti 

di derivazione vegetale che non hanno subito processi chimici sono espressi tramite il loro nome botanico latino, 

mentre i rimanenti sono espressi in lingua inglese. La nomenclatura INCI è impiegata negli stati membri 

dell’Unione Europea e in altri Paesi, come USA, Canada, Russia, Brasile e Sudafrica. Dal 1997, secondo la 

Decisione 96/335/CE (aggiornata poi dalla Decisione 2006/257/CE) ogni cosmetico immesso sul mercato deve 

riportare obbligatoriamente l'elenco degli ingredienti in esso contenuti usando la denominazione INCI. INCI: come 

leggere gli ingredienti cosmetici, in “etichettacritica.it”, 07/01/2014, http://www.etichettacritica.it/inci-come-

leggere-gli-ingredienti-cosmetici/, 28/01/2017. 

Il Regolamento (UE)  n. 655/2013 della Commissione del 10 luglio 2013 stabilisce i criteri comuni per la 

giustificazione delle dichiarazioni utilizzate in relazione ai prodotti cosmetici. Il Regolamento elenca sei criteri 

che devono essere rispettati in tutte le comunicazioni pubblicitarie: conformità alle norme, veridicità, supporto 

probatorio, onestà, correttezza, decisioni informate. Commissione europea, “Regolamento (UE)  n. 655/2013 della 

https://it.wikipedia.org/wiki/Etichetta_di_identificazione
https://it.wikipedia.org/wiki/Ingredienti
https://it.wikipedia.org/wiki/Cosmetico
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31996D0335:IT:HTML
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2006:097:0001:0528:IT:PDF
http://www.etichettacritica.it/inci-come-leggere-gli-ingredienti-cosmetici/
http://www.etichettacritica.it/inci-come-leggere-gli-ingredienti-cosmetici/
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Un’applicazione per smartphone gratuita utile a comprendere la natura degli ingredienti dei 

prodotti è Biotiful, che permette di reperire le informazioni di qualsiasi prodotto cosmetico 

acquisendone il codice a barre o inserendone il nome o la marca. L’app ha un database con più 

di 10.000 prodotti; una volta riconosciuto il prodotto, è possibile visualizzarne la valutazione 

generale dell’Inci e la valutazione per ogni ingrediente. I prodotti sono accompagnati da un 

punteggio che aiuta il consumatore a comprenderne la natura.109 

Ѐ possibile inoltre servirsi del Biodizionario per conoscere la natura di ogni singola sostanza 

che può essere impiegata nella produzione dei prodotti.110 

Il tema del greenwashing nel settore della cosmesi eco-bio è stato affrontato all’Expo 

2015 a Milano, in particolare grazie a Natrue, l’Associazione Internazionale per la Cosmesi 

Naturale e Biologica, e ad alcuni marchi che lavorano nel settore della cosmesi green, tra i quali 

Haushka, Weleda, Gala Cosmetici, Iavera, N&B e Primavera. Le aziende hanno indetto il 

convegno “Bell’Essere naturale, biologico e certificato”, in occasione del quale Francesca 

Morgante, manager di Natrue, ha spiegato che 

packaging, colori, parole chiave fuorvianti come “bio” e persino l’ordine con cui vengono 

nominati gli ingredienti, tutto ciò contribuisce a ingannare il consumatore, approfittando del 

fatto che la sua domanda di “naturalità” è sempre più forte, anche nel settore della cosmesi.
111

 

Secondo Francesca Morgante non è sufficiente leggere gli ingredienti contenuti nei prodotti, in 

quanto uno stesso ingrediente può comunque avere processi di produzione diversi. L’obiettivo 

dichiarato è quello di riuscire ad ottenere, facendo pressione su Bruxelles, un protocollo comune 

che definisca chiaramente cosa è naturale e bio e che informi il consumatore per aiutarlo a 

distinguere la cosmesi certificata da tutto il resto. 

In mancanza di un regolamento univoco che disciplini la cosmesi naturale e biologica, 

la necessità di una definizione legislativa ha portato alla creazione di standard nazionali.112 Il 

                                                             
Commissione del 10 luglio 2013 che stabilisce criteri comuni per la giustificazione delle dichiarazioni utilizzate 

in relazione ai prodotti cosmetici”, Gazzetta ufficiale dell’Unione europea, 11/07/2013. 
109 Biotiful, http://www.biotiful.it/index.php/site/index.  
110 Nel biodizionario sono state catalogate 4947 sostanze che sono impiegate frequentemente nella produzione di 

cosmetici. Biodizionario, http://www.biodizionario.it/.  
111  Patrizia CHIMERAI, Greenwashing, l'avviso da Expo 2015: attenzione ai falsi prodotti bio, in 

“benesserebolg.it”, 14/09/2015. http://www.benessereblog.it/post/144347/greenwashing-lavviso-da-expo-2015-

attenzione-ai-falsi-prodotti-bio, 30/01/2017. 
112 L’Organizzazione di Standardizzazione Internazionale (ISO) ha sviluppato il progetto ISO 16128 (ISO 16128 

Guidelines on Technical Definitions and Criteria for Natural and Organic Ingredients and Products), il quale si 

configura come un tentativo di definire uno standard internazionale che descriva le caratteristiche degli ingredienti 

e dei prodotti cosmetici naturali e biologici. Lo standard è suddiviso in due parti. La seconda parte, “Criteria for 

Ingredients and Products”, è ancora in fase di lavorazione. La prima parte, denominata “Definitions for Ingredients” 

(ISO 16128-1:2016), è stata pubblicata il 15 febbraio 2016 e classifica gli ingredienti naturali e biologici e quelli 

di altra natura. Lo standard è risultato essere limitato, in quanto non tratta aspetti importanti quali l’etichettatura, 

la necessità di una certificazione, la sicurezza sulla salute umana e ambientale. Lo standard inoltre considera gli 

http://www.biotiful.it/index.php/site/index
http://www.biodizionario.it/
http://www.benessereblog.it/author/3923/patrizia-chimera
http://www.benessereblog.it/post/144347/greenwashing-lavviso-da-expo-2015-attenzione-ai-falsi-prodotti-bio
http://www.benessereblog.it/post/144347/greenwashing-lavviso-da-expo-2015-attenzione-ai-falsi-prodotti-bio
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panorama delle certificazioni è molto variegato e ci sono differenze tra i diversi Paesi riguardo 

i requisiti da rispettare. Un punto di disaccordo a livello internazionale, in particolare, riguarda  

il commercio di prodotti testati sugli animali. 

Le certificazioni organiche sono di fondamentale importanza per i consumatori e per la 

reputazione dei brand realmente green. Una certificazione organica significa ingredienti sicuri, 

assenza di test sugli animali e di sostanze petrolchimiche o ingredienti sintetici. Per capire se il 

prodotto è davvero bio è quindi utile anche leggere i database delle certificazioni ufficiali per 

il biologico, dove è riportato l’elenco delle aziende eco-bio e cruelty free. 

                                                             
OGM e gli ingredienti di origine petrolchimica accettabili per i cosmetici naturali e biologici. In questo senso esso 

si pone un passo indietro rispetto alle norme attualmente presenti. ISO 16128-1:2016, in “iso.org”, 

http://www.iso.org/iso/catalogue_detail.htm?csnumber=62503, 30/01/2017; Vincenzo ARRA, ISO 16128: la 

norma sui cosmetici biologici e naturali non convince, in “ccpb.it”, http://www.ccpb.it/blog/2016/05/06/iso-

16128-norma-cosmetici-biologici-naturali-non-convince/, 30/01/2017. 

http://www.iso.org/iso/catalogue_detail.htm?csnumber=62503
http://www.ccpb.it/blog/2016/05/06/iso-16128-norma-cosmetici-biologici-naturali-non-convince/
http://www.ccpb.it/blog/2016/05/06/iso-16128-norma-cosmetici-biologici-naturali-non-convince/
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II. LA BIOECOCOSMESI IN CINA 

 

2.1 Il settore cosmetico in Cina: le origini e lo sviluppo 

L’uso dei cosmetici era diffuso presso quasi tutti i popoli delle antiche civiltà orientali; 

in Oriente, infatti, erano presenti la maggior parte degli ingredienti vegetali e minerali utilizzati 

inizialmente come medicinali e per l’igiene del corpo.  

Sebbene la Cina possa vantare una lunga storia per quanto riguarda l’uso di prodotti della natura 

e di cosmetici, in particolare nell’ambito della Medicina Tradizionale Cinese (MTC), la 

produzione di cosmetici moderni ha inizio nel 1830 nella provincia del Jiangsu; i cosmetici 

prodotti erano principalmente destinati alla famiglia reale. La prima azienda cosmetica cinese 

fu fondata nel 1896 ad Hong Kong.1  

Negli anni della Rivoluzione Culturale (1966-1976) l’individualità venne soffocata in 

nome dell’egualitarismo e della sottomissione dell’individuo alla collettività e allo Stato. 

L’ideologia comunista promuoveva lo stile di vita contadino e scoraggiava il consumo di beni 

che identificassero uno stile di vita borghese. Era altresì respinta l’ostentazione di qualsiasi tipo 

di differenza, inclusa quella di genere. La femminilità doveva quindi essere nascosta. L’uso di 

cosmetici che avessero un impatto visivo evidente era considerato inaccettabile, i negozi non 

potevano vendere cosmetici e il trucco, considerato superfluo e capitalista, non veniva quindi 

utilizzato, se non dagli attori; era infatti l’uniforme ad essere ritenuta la più alta manifestazione 

di bellezza.  

 

2.1.1 Deng Xiaoping e il periodo di riforme: i cosmetici come espressione di femminilità  

Con la morte di Mao nel 1976 e l’avvento di Deng Xiaoping (邓小平, 1904-1997), 

l’atteggiamento del governo verso i modelli di consumo mutò. Oltre alle riforme economiche e 

alla politica di apertura, l’approccio pratico allo sviluppo economico di Deng, in particolare, 

mirava a premiare la produttività riabilitando il valore del consumo: il consumo “borghese” 

divenne così il nuovo ideale.2 Il successo e l’autorealizzazione divennero importanti obiettivi 

                                                             
1 Patricia M. ANDERSON, HE Xiaohong, “Marketing Strategy in the Chinese Cosmetic Industry”, in Ilan Alon, 

Chinese Economic Transition and International Marketing Strategy, Praeger, 2003, p. 164. 
2 Il processo è conosciuto con il nome di 改革开放 (Găigé kāifàng, Riforme e apertura). 

Durante il III Plenum dell’XI Comitato Centrale del Partito Comunista Cinese tenutosi nel dicembre 1978, Deng 

Xiaoping annunciò il lancio ufficiale delle Quattro Modernizzazioni - agricoltura, difesa, industria, scienza e 

tecnologia – che segnarono l’inizio della politica di riforma e apertura. Le riforme economiche accrebbero il ruolo 

dei meccanismi di mercato e ridussero il controllo del governo sull’economia. Le manovre comprendevano lo 

smantellamento delle comuni popolari, l’apertura agli investimenti stranieri, la promozione dell’imprenditorialità, 

l’istituzione di Zone Economiche Speciali (SEZs, in cinese 经济特区, jīngjì tèqu, create a partire dal 1979)  e 
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da raggiungere, che costituivano elementi decisivi per ottenere il riconoscimento sociale. 

L’ostentazione dei beni di lusso era simbolo di potere e indicava appartenenza a una determinata 

classe sociale. 

Venne ristabilito anche l’ideale di femminilità e la bellezza divenne un qualcosa di 

commercializzabile. All’inizio degli anni Ottanta, i vestiti alla moda e i cosmetici, specialmente 

quelli di marchi stranieri, erano indicatori di un determinato status.3 

Il cambiamento di atteggiamento verso i consumi e la femminilità fu dovuto non solo ai 

cambiamenti interni al Partito Comunista, ma anche allo sviluppo della pubblicità e dei media 

privati, i quali promulgavano slogan e immagini riferiti ad uno stile di vita basato sul consumo 

e trattavano spesso temi come la moda e la bellezza. I nuovi mezzi di comunicazione di massa 

diffusero inoltre modi e stili propri della cultura occidentale, condizionando la società cinese e 

inducendo in particolare le donne a servirsi del prodotto cosmetico come elemento 

fondamentale per esaltare il proprio aspetto o colmare quelle differenze estetiche rispetto ai 

canoni di bellezza occidentali, che costituivano il  parametro di riferimento.  

Venne posto l’accento sul valore della bellezza e dell’attrattiva fisica nei confronti del sesso 

opposto e venne così promossa una netta separazione tra mascolinità e femminilità; la bellezza 

era enfatizzata come l’aspetto principale della femminilità.  

Espressione di questi mutamenti fu la crescita del consumo di prodotti che esaltavano 

la differenza di genere, come i cosmetici. Le vendite di prodotti cosmetici aumentarono 

partendo da una cifra inferiore ai 500 milioni di yuan all’anno prima del 1980 a 4 miliardi di 

yuan nel 1990 e continarono a crescere negli anni Novanta e Duemila. I centri urbani 

maggiormente aperti agli investimenti occidentali, Pechino, Shanghai e Guangzhou, hanno 

visto la crescita maggiore del consumo di cosmetici (una media di 150/180 yuan spesi all’anno 

nel 2000 contro una media di 25 yuan spesi all’anno a livello nazionale).4 Nel 1983 esistevano 

circa 700 produttori di cosmetici, cifra che arrivò a 3000 nel 1995; tra queste più di 380 erano 

joint ventures straniere.5 

                                                             
l’introduzione di incentivi di mercato nelle aziende di proprietà statale. Inoltre la Cina iniziò a partecipare 

all’economia globale; di particolare rilievo furono l’adesione al Fondo Monetario Internazionale (FMI) e alla 

Banca Mondiale nel 1980. China Economic Outlook, in “Focus Economics”, 13/12/2016, http://www.focus-

economics.com/countries/china, 20/01/2017.  
3 Russell W. BELK, NAN Zhou, ‘‘Learning to Want Things’’, Advances in Consumer Research, vol. 14, eds. 

Melanie Wallendorf and Paul Anderson, 1987, pp. 478-481. 
4 Barbara E. HOPKINS, “Western Cosmetics in the Gendered Development of Consumer Culture in China”, 

Feminist Economics 13 (3-4), Luglio/Ottobre 2007, pp. 287-306. 
5 Patricia M. ANDERSON, Xiaohong He, “Marketing Strategy…”, cit., p. 164. 

http://www.focus-economics.com/countries/china
http://www.focus-economics.com/countries/china
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La rinascita della femminilità, attraverso l’uso di abiti, gioielli e cosmetici (ma anche 

attraverso il ricorso alla chirurgia plastica), si configurò come un’opportunità di affermazione 

di sè in opposizione all’omogeneizzazione sostenuta dal regime comunista. Questo ritorno alla 

femminilità fu però anche percepito come un ritorno alla subordinazione e alla discriminazione 

delle donne. Alcune attiviste hanno infatti denunciato la presenza costante, negli annunci 

pubblicitari, di due temi principali: la bellezza e l’immagine della donna nel ruolo di casalinga.6 

Il consumo di beni che manifestavano femminilità riflette anche il desiderio di avere garanzia 

di successo pubblico e privato, come per esempio la possibilità di trovare lavoro e guadagnare 

maggiormente in un mercato del lavoro sempre più competitivo, in cui era favorito chi si 

adeguava al dress code desiderato dai datori di lavoro. Inoltre, grazie ad un aspetto migliore le 

donne potevano ottenere un buon matrimonio o l’accettazione da parte di un determinato 

gruppo sociale. In questo scenario, è evidente il peso che rivestivano il ricorso alla chirurgia 

plastica e l’uso di vestiti, gioielli e cosmetici nella definizione dello status sociale. La maggior 

parte dei cinesi non poteva permettersi interventi di chirurgia plastica, mentre i cosmetici erano 

disponibili ad un prezzo più accessibile e così molte donne, soprattutto quelle residenti nei 

centri urbani, iniziarono ad investire nell’acquisto di questi prodotti per migliorare il proprio 

aspetto.  

 

2.1.2 Gli sviluppi che precedono l’adesione della Cina alla World Trade Organization 

L’industria cosmetica cinese si è sviluppata all’ombra del lungo processo di 

negoziazioni che precedettero l’entrata della Cina nella WTO (World Trade Organization, 

Organizzazione mondiale del commercio) nel dicembre del 2001.  

A partire dalle poche aziende cosmetiche sopravvissute negli anni Settanta, l’industria 

è infatti cresciuta notevolmente. Agli inizi degli anni Ottanta il mercato dei cosmetici risulta 

essere monopolizzato dai prodotti di aziende cosmetiche locali. Negli anni Novanta, in seguito 

alle riforme di apertura agli investimenti esteri, famosi brand internazionali, attirati dalla 

grandezza del mercato, iniziarono a costituire joint ventures e Wholly Foreign Owned 

Enterprises (WFOEs, ossia imprese a capitale esclusivamente estero) in Cina, assorbendo quote 

di mercato delle imprese locali e posizionandosi in un’alta fascia di mercato. Tra le compagnie 

straniere che ottennero una discreta quota compaiono le americane Procter & Gamble, Johnson 

                                                             
6 ‘Sex-Discrimination’ Ads Come Under Attack, in “china.org.cn”, 2001, http://www.china.org.cn/english/DO-

e/15646.htm, 21/01/2017. 

http://www.china.org.cn/english/DO-e/15646.htm
http://www.china.org.cn/english/DO-e/15646.htm
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& Johnson, Avon, Amway e Revlon, l’inglese Unilever, le tedesche Henkel e Wella, le 

giapponesi Shiseido e Kose, e la francese L’Oréal.  

La prima impresa straniera ad entrare nel mercato cinese fu la giapponese Shiseido nel 1981, 

mentre nel 1990 fu il turno della ditta americana Avon, la quale adottò una strategia di vendita 

diretta che offriva istruzioni pratiche ai clienti e opportunità imprenditoriali alle yafang xiaojie, 

le rappresentanti Avon. Seguirono nel 1992 l’impresa privata cinese Mininurse e la ditta Yuxi 

(Yue-Sai) Cosmetics.  

I prodotti dei marchi americani e giapponesi venivano spesso prodotti in Cina in modo da 

evitare le restrizioni all’importazione e i dazi elevati. Ѐ questo il caso dell’impresa americana 

Mary Kay Cosmetics, la quale aprì uno stabilimento produttivo ad Hangzhou nel 1995 per 

facilitare il proprio ingresso nel mercato cinese.  

Seguendo l’esempio delle aziende straniere e dei modelli occidentali, le imprese cosmetiche 

cinesi iniziarono a sviluppare prodotti mirati a diversi segmenti di mercato, diventando più 

competitive. In quegli anni si svilupparono imprese minori che producevano cosmetici o 

prodotti intermedi per brand maggiori. Alla fine del 1999 in Cina si contavano 3514 produttori 

di cosmetici autorizzati, tra cui 703 joint ventures e WFOEs.7  

Per entrare a far parte della WTO la Cina accettò di abbassare gradualmente le barriere 

tariffarie sui cosmetici, oltre a quelle relative a molti altri prodotti. Le tariffe di importazione 

sui cosmetici erano state abbassate negli anni precedenti l’entrata nella WTO, da una 

percentuale del 55% prima del 1997 a una percentuale compresa tra il 20 e il 28.7 % nel 2001, 

a seconda del prodotto. Le tariffe sono state ridotte sempre più negli anni seguenti, fino ad 

arrivare ad una percentuale del 10% nel 2005. Prima dell’entrata della Cina nella WTO solo un 

ridotto numero di aziende disponeva della licenza di importazione; per entrare nella WTO la 

Cina promise di snellire il processo per ottenere la licenza e di non richiedere più la prova 

dell’esistenza di una domanda sufficiente per il bene da importare. 

Oltre alla riduzione della barriere tariffarie, l’accesso alla WTO pevedeva anche lo 

sviluppo di istituzioni di regolamentazione che trattassero allo stesso modo le imprese cinesi e 

quelle straniere.8 

                                                             
7  Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), “Cosmetics: Foreign Brands Emerge as the Winner”, 

Business Alert – China 11, novembre 2000. 
8 Nel contesto di passaggio da un’economia centralmente pianificata a un’economia di mercato, lo sviluppo di 

istituzioni di regolamentazione ha significato un cambiamento da un ambiente in cui i manager delle imprese statali 

dovevano soddisfare qualsiasi ordine i loro capi imponessero ad un ambiente  in cui i manager devono sottostare 

a nuovi regolamenti e procedure di autorizzazione. Barbara E. HOPKINS, “Western Cosmetics…”, cit. 
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Dato che l’industria cosmetica si era sviluppata nel settore privato e non costituiva una priorità 

per il governo, i produttori nazionali negli anni Novanta beneficiarono di una negligenza 

favorevole, mentre alle imprese straniere era richiesto di ottenere il permesso dai funzionari 

governativi per operare senza alcuna linea guida chiara; esse erano quindi sottoposte a 

restrizioni per quanto riguarda la licenza. Secondo le regole della WTO, la normativa di licenza 

non può creare un trattamento preferenziale per i produttori nazionali; così le nuove norme 

furono applicate a tutte le imprese, comprese quelle nazionali. Per gli esportatori stranieri la 

nuova regolamentazione richiedeva il test del prodotto e l’etichettatura come barriere non 

tariffarie che rimpiazzavano tariffe e quote ma rispettavano comunque le regole della WTO.  

Questi cambiamenti ebbero un impatto sul mercato cosmetico cinese. Prima 

dell’adesione alla WTO la normativa non incoraggiava nè scoraggiava gli investimenti stranieri 

in questo mercato, ma comunque esistevano delle restrizioni per le imprese straniere. Dopo 

l’entrata della Cina nella WTO, furono eliminate le limitazioni riguardo l’importazione di 

materie prime per le imprese straniere, le quali inoltre non erano più costrette ad esportare più 

di quanto importavano o a provare che le materie prime importate non potevano essere 

acquistate in Cina.  

La Cina accettò nel 2004 di abolire le restrizioni sulla distribuzione all’ingrosso e al 

dettaglio per le compagnie straniere; queste misure, seppur con qualche ritardo, furono messe 

in atto nel 2006. Le aziende cosmetiche straniere possono ora possedere punti vendita senza 

dover avere un partner cinese o particolari permessi e possono aprire negozi al di fuori delle 

maggiori città cinesi. 

I brand stranieri possono anche vendere i propri prodotti cosmetici utilizzando strategie 

di marketing diretto, seguendo l’esempio degli operatori di vendita di Avon, Mary Kay e della 

linea giapponese Sofina. La vendita diretta concede ai venditori di prodotti cosmetici una 

grande opportunità per persuadere, anche in modo più aggressivo, i consumatori circa il valore 

dei prodotti e della loro immagine di femminilità. Gli operatori di vendita possono infatti offrire 

istruzioni pratiche sull’uso dei cosmetici; questo è risultato essere un elemento chiave per la 

crescita del mercato cosmetico, in particolare per quanto riguardo i cosmetici per il make up, il 

cui utilizzo è meno intuitivo. 

La Cina aprì inoltre la propria industria pubblicitaria agli investitori stranieri, nel 2003 

alle aziende a maggioranza di proprietà straniera e nel 2005 alle aziende pubblicitarie e di 

marketing interamente di proprietà straniera. Ѐ da evidenziare il fatto che anche se le imprese 

pubblicitarie straniere introducono tecniche di marketing più sofisticate, tuttavia spesso esse 
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non dispongono di un’adeguata conoscenza della cultura locale che permetta di utilizzare 

pienamente tali tecniche. Le joint ventures si configurano quindi come un’opportunità per le 

imprese straniere e locali di combinare le loro rispettive competenze e di avere successo nel 

mercato. 

La decisione dei leader cinesi di entrare a far parte della WTO sottintende 

l’approvazione di quello che essi ritengono essere uno stile di vita “moderno”. L’essere membro 

della WTO non costituisce solo un mezzo per incrementare gli scambi commerciali, ma ha 

anche un valore simbolico: l’accettazione della Cina da parte delle potenze economiche 

mondiali. In cambio dell’adesione la Cina ha accettato di emulare, almeno parzialmente, le 

politiche economiche delle potenti nazioni capitaliste. Come membro della WTO la Cina non 

solo ha avuto accesso al mercato europeo e a quello nordamericano ma ha anche ottenuto il 

riconoscimento di essere parte del sistema commerciale globale. 

 

2.1.3 Panoramica del settore cosmetico cinese dopo l’adesione della Cina alla WTO 

Tutti questi cambiamenti hanno portato ad un crescente consumo di cosmetici, 

specialmenti di brand stranieri. La vendita totale di prodotti cosmetici in Cina è aumentata da 

21,7 miliardi di yuan nel 2000 a 27,83 miliardi di yuan nel 2003.9  

Si è assistito inoltre all’entrata di un gran numero di competitor stranieri nel mercato cosmetico 

cinese e quindi ad un aumento della competizione e al consolidamento dello stesso settore.10 

Le aziende straniere, infatti, conducono attività di ricerca e sviluppo per penetrare nel segmento 

dei prodotti di massa e sottrarre così quote di mercato alle aziende locali, grazie soprattutto alla 

propria brand image. Le aziende locali dal canto loro introducono tecnologie e strumenti 

sempre più all’avanguardia al fine di conquistare quote di mercato nelle fasce più alte. 

                                                             
9 National Bureau of Statistics of China, “Total Sales of Enterprises above Designated Size in Wholesale and Retail 

Trade by Category of Main Commodities”, China Statistical Yearbook, China Statistics Press, 2001; National 

Bureau of Statistics of China, “Total Sales of Enterprises above Designated Size in Wholesale and Retail Trade 

by Category of Main Commodities”, China Statistical Yearbook, China Statistics Press, 2005. 
10 Le principali modalità di ingresso delle imprese cosmetiche straniere nel mercato cinese consistono nella fase 

iniziale nella costituzione di joint ventures e di Wholly Foreign Owned Enterprises (WFOEs), ma anche di 

insediamenti produttivi al fine di evitare le restrizioni all’importazione e i dazi elevati. In seguito ai cambiamenti 

avvenuti nel 2004 in merito all’apertura al diritto al commercio (da intendersi il diritto di importazione e di 

esportazione) e alla possibilità di richiedere il diritto di distribuzione, le imprese straniere hanno scelto in particolar 

modo la via dell’esportazione indiretta, avvalendosi di un distributore cinese. Una distribuzione diretta nel mercato 

cinese con proprie strutture è pressoché irrealistica; solo poche grandi multinazionali, come ad esempio L’Oréal, 

che ha acquistato quattro aziende locali, possono praticarla. In realtà anche in questo caso l’azienda non “esporta” 

in Cina ma “produce” come fosse un’azienda cinese che tratta i marchi L’Oréal. L’e-commerce assume una 

rilevanza sempre maggiore e costituisce una via che permette una distribuzione estesa. 
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Dopo l’accesso alla WTO, le imprese cosmetiche straniere hanno progressivamente dominato 

il mercato, in particolare la fascia alta, e le importazioni di prodotti cosmetici sono aumentate 

da 161 milioni di dollari nel 2000 a 201 milioni di dollari nel 2002.11 Le importazioni sono poi 

salite a 281 milioni di dollari nel 2003, dopo che il divieto di importare cosmetici dall’Europa 

durante il periodo del “morbo della mucca pazza” è stato abolito, e a 393 milioni di dollari nel 

2004.12 Delle 3.000 aziende cosmetiche presenti in Cina nel 2003, il 32% era a investimento 

estero. I brand stranieri insieme ai prodotti importati e a quelli delle joint ventures possedevano 

una quota di mercato pari al 68%.13 

Negli ultimi vent’anni, il mercato 

cosmetico cinese è cresciuto in maniera 

esponenziale con un tasso di crescita 

medio annuo del 13%, diventando il più 

grande mercato cosmetico emergente e 

posizionandosi al terzo posto nei 

consumi mondiali di prodotti cosmetici 

nel 2015, dopo Europa e Stati Uniti (fig. 

6).14 

Nel 2014 il mercato cosmetico cinese ha 

registrato il tasso di crescita più basso 

dal 2005, a causa soprattutto della 

recessione economica; il volume totale 

delle vendite delle aziende appartenenti 

al settore - quelle con un fatturato annuo 

pari o superiore ai 5 milioni di yuan e 

con 60 o più dipendenti - ha raggiunto i 182,5 miliardi di yuan.15 Nel 2015 il volume delle 

vendite è stato invece pari a 204,9 miliardi di yuan.16  

                                                             
11 National Bureau of Statistics of China, “Value of Imports and Exports by Category of Commodities (Customs 

Statistics)”, China Statistical Yearbook, China Statistics Press, 2003, p. 657. 
12 National Bureau of Statistics of China, “Value of Imports and Exports by Category of Commodities (Customs 

Statistics)”, in China Statistical Yearbook, China Statistics Press, 2005. 
13 WEN Chen, “Who is the Fairest of All?”, Beijing Review 47(8): 38-9, 2004. 
14 ERMENEIA per Cosmetica Italia, Beauty Report 2016, p. 167. 
15 Fung Business Intelligence Centre, China’s cosmetics market, in “fbicgroup.com”, giugno 2015, p. 5, 

https://www.fbicgroup.com/sites/default/files/China's%20cosmetics%20market%20JUN%2015.pdf, 21/01/2017. 
16  Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), China’s Cosmetics Market, in “HKTDC Research”, 

25/07/2016, p. 4, http://china-trade-research.hktdc.com/business-news/article/China-Consumer-Market/China’s-

Cosmetics-Market/ccm/en/1/1X000000/1X002L09.htm, 21/01/2017. 

 

Figura 6: consumo di prodotti cosmetici nei maggiori mercati 

nel 2015 (fonte: Ermeneia, 2016). 

https://www.fbicgroup.com/sites/default/files/China's%20cosmetics%20market%20JUN%2015.pdf
http://china-trade-research.hktdc.com/business-news/article/China-Consumer-Market/China's-Cosmetics-Market/ccm/en/1/1X000000/1X002L09.htm
http://china-trade-research.hktdc.com/business-news/article/China-Consumer-Market/China's-Cosmetics-Market/ccm/en/1/1X000000/1X002L09.htm
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Figura 7: valore totale delle vendite di prodotti cosmetici in Cina dal 2010 al 2015. 

Il settore cosmetico in Cina sta attraversando una fase ancora embrionale se paragonata 

al grande sviluppo internazionale.  

Si assiste in Cina alla crescita dei salari e del potere d’acquisto e al miglioramento delle 

condizioni e degli standard di vita: i consumatori cinesi non considerano più i cosmetici e i 

prodotti di bellezza come un lusso inaccessibile, dedicato esclusivamente ad una clientela 

d’élite, ma come un bene di consumo quotidiano o addirittura come una necessità.17  

Inoltre, negli ultimi anni, le donne cinesi in particolare hanno cominciato ad attribuire molta 

importanza all’immagine, e di conseguenza alla cura del corpo, convinte che possa garantire 

successo pubblico e privato: un buon lavoro, un buon marito, una vita migliore e appagante.  

Il modello occidentale e i canoni di bellezza che esso porta con sè costituiscono per molte donne, 

ma non solo, un importante parametro di riferimento; in quest’ottica i prodotti cosmetici si 

configurano come un mezzo per conformarsi a tali canoni. 

Per queste ragioni il settore cosmetico cinese presenta un potenziale di crescita enorme. Per i 

prossimi anni è infatti previsto un tasso di crescita annua del 10%. 

 

2.1.3.1 Lo scenario competitivo 

Il mercato risulta segmentato secondo diversi criteri, primo fra tutti le tipologie di 

consumatori, divisi in base alla fascia d’età e al reddito disponibile.18  

                                                             
17  Cosmetics China Agency, China’s Cosmetic Market, in “cosmeticschinaagency.com”, 2014, pp. 9-11, 

http://cosmeticschinaagency.com/wp-content/uploads/2015/04/Chinas-Cosmetics-Market-2014-2015.pdf, 

21/01/2017.  
18 Il mercato cosmetico cinese è trainato principalmente dal gruppo di consumatori, soprattutto donne, che rientra 

nella fascia di età 20-30 anni. La generazione nata dopo il 1980 nel quadro della politica del figlio unico è infatti 

più disposta a spendere in bellezza e prodotti cosmetici, il che la rende uno dei più importanti gruppi di consumatori 

in Cina. Fung Business Intelligence Centre, China’s cosmetic market…, cit., p. 7. 

https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjC9onE9qPRAhUcN1AKHaFyC6sQFgghMAA&url=http%3A%2F%2Fcosmeticschinaagency.com%2F&usg=AFQjCNG1a6_Jp-IzP6JrcVoJIMVM5cLp3A
http://cosmeticschinaagency.com/wp-content/uploads/2015/04/Chinas-Cosmetics-Market-2014-2015.pdf
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Si segnala una tendenza verso la polarizzazione dei prezzi, con la prevalenza di prodotti di 

fascia alta (premium) e di fascia bassa a discapito delle tipologie intermedie.  

I prodotti premium sono generalmente di qualità elevata, innovativi e performanti, mentre quelli 

destinati al mercato di massa presentano una qualità inferiore. 

La distinzione tra diverse fasce di prodotto non avviene solo mediante fasce di prezzo, ma anche 

grazie all’utilizzo di diversi canali distributivi: i prodotti di fascia alta sono venduti 

principalmente nei department stores, nei mall, nei negozi monomarca e nei centri benessere - 

e tra questi solitamente ritroviamo i prodotti stranieri importati -, mentre quelli low cost sono 

ampiamente diffusi nei supermercati. 

Ѐ ravvisabile anche una differenziazione per quanto riguarda la natura dei prodotti cosmetici, a 

seconda della loro composizione e della loro funzione (per esempio, prodotti naturali, prodotti 

cosmeceutici, prodotti che si rifanno alla Medicina Tradizionale Cinese, ecc.). 

Alla fine del 2015 le aziende cosmetiche abilitate alla produzione di cosmetici risultano 

essere 4.54219; il 45% di queste aziende è concentrato nella provincia del Guangdong. Il 90% 

delle aziende è costituito dalle Small and Medium-sized Enterprises (SMEs), ossia da piccole e 

medie imprese la cui quota di mercato non supera il 20%.  

Solo l’1% delle aziende cinesi è riuscito a raggiungere un livello intermedio del mercato, mentre 

il resto delle imprese si mantiene nella fascia bassa del mercato e risponde al bisogno quotidiano 

di prodotti cosmetici, offrendo quindi prodotti meno costosi e di qualità scarsa.20 La storica 

Shanghai Jahwa (上海家化) è l’azienda leader delle compagnie domestiche. 

Le imprese straniere occupano invece l’alta fascia del mercato (premium) e godono di 

una solida brand image grazie alla loro vasta offerta di marchi e di prodotti di qualità. Secondo 

i dati elaborati da Euromonitor, il mercato cosmetico cinese risulta essere dominato dalle 

multinazionali straniere, con l’80% delle quote. Nella top ten, stilata da Euromonitor, delle 

aziende che detengono le quote maggiori nel mercato cosmetico cinese, otto aziende su dieci 

sono straniere. Le prime tre, Procter & Gamble (P&G), L’Oréal e Shiseido, hanno ottenuto nel 

2014 il 25,3% del valore delle vendite del mercato cosmetico cinese.21  

                                                             
19 Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), China’s Cosmetics Market…, cit., p. 4.  
20 YONG Fu, Potentials of Chinese Cosmetic Market, 2013, p. 16. 
21 Tra le aziende che dominano il mercato figurano Procter & Gamble, L’Oreal, Shiseido, Unilever, Mary Kay, 

Amway, Estée Lauder, Shanghai Jahwa, Jala, Perfect. Fung Business Intelligence Centre, China’s cosmetic 

market…, cit., p. 15. 

Il settore nel 2014 ha presentato una concentrazione più bassa rispetto agli anni precedenti; i primi 10 competitor 

nei cinque principali segmenti hanno coperto il 40% della quota di mercato nei principali department stores. Ibidem, 

p. 34-39. 
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I brand stranieri sono quindi preferiti a quelli locali dai consumatori cinesi, sempre più attenti 

alla qualità e alla sicurezza dei prodotti cosmetici. Tuttavia, aziende domestiche quali Herborist, 

Tong ren tang, Jumei, Yunnan Baiyao, Longliqi Group, Yue-Sai Kan Cosmetics, hanno 

sottratto quote di mercato ai brand stranieri, presentando prospettive interessanti. 22 Alcuni 

brand storici, inoltre, come Pechoin, Maxam, Shanghai Vive, Liushen e Zhaogui, si sono 

rinnovati e hanno investito molto in ricerca e sviluppo col fine di ritornare competitivi e 

recuperare le quote di mercato perse.23 

 

2.1.3.2 I prodotti 

Il mercato cosmetico cinese si divide in prodotti skincare, shampoo e prodotti per la 

cura dei capelli, prodotti per l’igiene orale, prodotti per il make up, prodotti da bagno o doccia, 

prodotti per bambini, prodotti per l’uomo, profumi, protezioni solari, deodoranti e prodotti 

depilatori. 

I prodotti per la skincare e quelli per la cura dei capelli rappresentano i segmenti con la crescita 

maggiore, che occupano una grande quota di mercato.  

Per quanto riguarda i prodotti per il make up, sono sempre di più le donne cinesi, soprattutto 

quelle dai 20 ai 30 anni, che hanno preso l’abitudine di truccarsi.24 Il make up si configura 

certamente come un mezzo per migliorare il proprio aspetto e aumentare la sicurezza e la fiducia 

in se stessi, ma anche come espressione della propria personalità e del proprio gusto e come 

forma di rispetto verso gli altri.  

Il segmento dei prodotti per uomo è in crescita, così come quello dei prodotti per bambini.25 

Tra i nuovi trend di mercato emergono la domanda per i prodotti premium, i prodotti anti-aging, 

                                                             
22 Ibidem, p. 22. 
23 Cosmetics China Agency, China’s Cosmetic Market…, cit., p. 23. 
24 Una serie di visite ad aziende, focus group e un sondaggio online condotti tra ottobre e dicembre 2015 che hanno 

intervistato due gruppi di donne, uno di donne giovani (20-30 anni) e l’altro di donne mature (31-45 anni), in 

merito all’abitudine di truccarsi hanno evidenziato in proporzione una percentuale maggiore (88%) per le donne 

giovani. Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), Cosmetics Products in China: Characteristics of 

Female Consumers, in “HKTDC Research”, 22/03/2016, http://economists-pick-research.hktdc.com/business-

news/article/Research-Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Female-

Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5LZA.htm, 21/01/2017. 

Dalla stessa analisi, condotta su due gruppi di uomini, uno di uomini giovani (20-30 anni) e l’altro di uomini maturi 

(31-45 anni), è emersa una percentuale maggiore riguardo l’abitudine di truccarsi per gli uomini giovani. Hong 

Kong Trade Development Council (HKTDC), Cosmetics Products in China: Characteristics of Male Consumers, 

in “HKTDC Research”, 14/04/2016, http://economists-pick-research.hktdc.com/business-news/article/Research-

Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Male-Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5R0R.htm, 

21/01/2017.  
25 Men’s Grooming in China, in “Euromonitor International”, aprile 2016, http://www.euromonitor.com/mens-

grooming-in-china/report, 21/01/2017; Baby and Child-Specific Products in China, in “Euromonitor 

International”, aprile 2016, http://www.euromonitor.com/baby-and-child-specific-products-in-china/report, 

21/01/2017.  

https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjC9onE9qPRAhUcN1AKHaFyC6sQFgghMAA&url=http%3A%2F%2Fcosmeticschinaagency.com%2F&usg=AFQjCNG1a6_Jp-IzP6JrcVoJIMVM5cLp3A
http://economists-pick-research.hktdc.com/business-news/article/Research-Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Female-Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5LZA.htm
http://economists-pick-research.hktdc.com/business-news/article/Research-Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Female-Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5LZA.htm
http://economists-pick-research.hktdc.com/business-news/article/Research-Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Female-Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5LZA.htm
http://economists-pick-research.hktdc.com/business-news/article/Research-Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Male-Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5R0R.htm
http://economists-pick-research.hktdc.com/business-news/article/Research-Articles/Cosmetics-Productsin-China-Characteristics-of-Male-Consumers/rp/en/1/1X000000/1X0A5R0R.htm
http://www.euromonitor.com/mens-grooming-in-china/report
http://www.euromonitor.com/mens-grooming-in-china/report
http://www.euromonitor.com/baby-and-child-specific-products-in-china/report
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i prodotti cosmeceutici (prodotti che combinano le caratteristiche di un cosmetico e quelle di 

un farmaco, come ad esempio una lozione per il trattamento dell’acne)26 e i prodotti naturali e 

biologici, mentre continua la domanda per i prodotti cosmetici coreani.27  

I cosmetici naturali “fai da te” stanno anch’essi guadagnando popolarità negli ultimi anni e 

vengono sempre più commercializzati e venduti attraverso piattaforme di e-commerce come 

Taobao.com e Tmall.com.28 

  

2.1.3.3 I principali canali distributivi 

I principali canali distributivi del settore cosmetico cinese sono centri commerciali, 

supermercati e ipermercati, grandi magazzini, store brandizzati, negozi specializzati (come 

Watson’s, Sephora, Gialen e Cosmart), Spa e centri benessere, farmacie, vendita diretta e, infine, 

vendita online, che rappresenta il canale di vendita con la crescita maggiore.  

I consumatori cinesi comprano sempre più prodotti cosmetici online; la vendita online di 

prodotti cosmetici in Cina nel 2015 ha raggiunto i 31,60 miliardi di dollari.29  

Esistono generalmente quattro tipologie di vendita online: i siti delle aziende produttrici 

(L’Oréal, Biotherm), i negozi online su piattaforme terze di e-commerce (Tmall.com, JD.com, 

Taobao.com, Amazon), le piattaforme terze che vendono cosmetici (Watsons’s, Sephora, SaSa, 

Jumei) e le piattaforme di cross-border e-commerce (TmallGlobal, JD Worldwide, Jumei 

Global).30  

Diversi siti web e forum forniscono poi informazioni e feedback riguardo i prodotti cosmetici: 

i più popolari sono Kimiss e Meilishuo.31  

Inoltre, un numero crescente di aziende cosmetiche, sia cinesi che straniere, crea account su 

WeChat e/o Sina Weibo per rimanere in contatto con i clienti e fidelizzarli.32  

                                                             
26   I prodotti cosmeceutici rappresentano il punto d’incontro tra la cosmetica tradizionale e la farmacopea: 

apportano, oltre ai benefici estetici tipici della cosmetica, anche quelli similari ai farmaci, pur non presentando gli 

inconvenienti che possono far seguito all’uso di questi ultimi. Cosmeceutica e prodotti cosmeceutici, in 

“miamo.com”, 15/10/14, http://www.miamo.com/cosmeceutici/, 21/01/2017.  
27 Cosmetics China Agency, China’s Cosmetic Market, 2014, pp. 27-28. 

Negli ultimi anni i brand di prodotti cosmetici coreani hanno acquisito grande popolarità in Cina. Le principali 

ragioni del loro successo risiedono nel fatto di produrre prodotti innovativi, progettati e destinati a persone con un 

tono giallo di pelle, e nel fatto di conoscere più da vicino la cultura, il sistema e le pratiche di business cinesi, ma 

anche lo stesso mercato cinese. Ibidem, p. 14. 
28 Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), China’s Cosmetics Market…, cit., pp. 1-3. 
29  China Personal Care Online Shopping Market in H1 2015, in “China Internet Watch”, 09/11/2015, 

https://www.chinainternetwatch.com/15338/personal-care-online-shopping-h1-2015/, 21/01/2017.  
30 Fung Business Intelligence Centre, China’s cosmetic market…, cit., p. 13. Per approfondimenti riguardo le 

piattaforme di cross-border e-commerce, ibidem pag. 28-29. 
31 Cosmetics China Agency, China’s Cosmetic Market…, cit., p. 33 e seguenti. 
32 Fung Business Intelligence Centre, China’s cosmetic market…, cit., pp. 26, 60-70. 

http://www.miamo.com/cosmeceutici/
https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjC9onE9qPRAhUcN1AKHaFyC6sQFgghMAA&url=http%3A%2F%2Fcosmeticschinaagency.com%2F&usg=AFQjCNG1a6_Jp-IzP6JrcVoJIMVM5cLp3A
https://www.chinainternetwatch.com/15338/personal-care-online-shopping-h1-2015/
https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjC9onE9qPRAhUcN1AKHaFyC6sQFgghMAA&url=http%3A%2F%2Fcosmeticschinaagency.com%2F&usg=AFQjCNG1a6_Jp-IzP6JrcVoJIMVM5cLp3A
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Infine, le fiere di prodotti cosmetici stanno acquistando molta popolarità: esse si configurano 

come un mezzo per le aziende per introdurre nuovi brand e prodotti, ma anche un canale ideale 

per conoscere le ultime novità e incontrare i rivenditori.33 

 

Figura 8: fiere di cosmetici in Cina, anni 2016-2017 (fonte: HKTDC 2016). 

 

2.1.3.4 Le tasse di importazione 

Le aziende che importano prodotti in Cina, generalmente si trovano a dover fare i conti con 

tre tipi di imposte.34 

1. Imposta sul valore aggiunto (VAT, Value-added Tax; in cinese 增值税, zēngzhíshuì) 

per le merci importate: tutti i beni importati in Cina sono soggetti all’imposta sul valore 

aggiunto (corrispettivo dell’IVA) statale del 13%, per i prodotti che rientrano all’interno 

di certe categorie, o del 17% in generale per il resto dei prodotti. 

2. Imposta sul consumo (CT, Consumption Tax) per le merci importate: è imposta sui 

prodotti che possono nuocere alla salute, come il tabacco e l’alcool; sui beni di lusso, 

come i gioielli e i cosmetici; sui prodotti di fascia alta, come autovetture e motociclette; 

sui prodotti petroliferi non rinnovabili e non sostituibili, come la benzina e il gasolio; 

                                                             
33 Daxue Consulting, China cosmetic market: Beauty market is booming in China, in “daxueconsulting.com”, 

01/12/2014, http://daxueconsulting.com/china-cosmetic-market/, 21/01/2017.  
34  China Briefing, Import-Export Taxes and Duties in China, in “china-briefing.com”, 06/12/2016, 

http://www.china-briefing.com/news/2016/12/06/import-export-taxes-and-duties-in-china.html, 21/01/2017. 

daxueconsulting.com
http://daxueconsulting.com/china-cosmetic-market/
http://www.china-briefing.com/news/author/china-briefing
in
http://www.china-briefing.com/news/2016/12/06/import-export-taxes-and-duties-in-china.html


64 
 

sui prodotti economicamente significativi, quali gli pneumatici dei veicoli a motore. 

L’imposta sul consumo varia in base al tipo di prodotto importato e viene calcolata ad 

valorem o in base alla quantità.35 

3. Dazi doganali (in cinese 关税, guānshuì): comprendono i dazi di importazione e di 

esportazione, con un totale di 8.294 articoli tassati nel 2016.36 I dazi doganali sono 

calcolati ad valorem o su base quantità.37 

Dal 1° giugno 2015, con una misura doganale - applicativa della decisione del Consiglio 

di Stato della RPC del 28 aprile 2015 - il Governo cinese ha ridotto i dazi del 50% per 

14 categorie di prodotti e in maniera significativa i dazi all'importazione di alcuni beni 

di consumo. Ecco le nuove tariffe per alcune delle merci d'importazione: 

 cosmetici e prodotti per la skincare: 2% (dal 5%); 

 scarpe: 12% (dal 22-24%); 

 pellicceria: 10% (dal 23%); 

 abiti e capispalla per uomo e donna: 8-10% (dal 17.5-24%); 

 pannolini: 2% (dal 7.5%).  

 

2.2 La domanda del consumatore cinese per i prodotti cosmetici naturali e biologici 

Come già citato nel primo capitolo, secondo un’indagine della Kline & Company l’Asia 

nel 2014 si è posizionata al primo posto registrando il 35% delle vendite globali di prodotti 

cosmetici naturali; tali vendite sono spartite per la maggior parte tra Giappone e Cina.38 Per 

quanto riguarda il fatturato del mercato cosmetico naturale e biologico certificato globale, 

invece, l’Asia si è posizionata al terzo posto, con una percentuale pari al 21%, dopo Europa e 

                                                             
35 China Briefing, A Guide to Consumption Tax in China, in “china-briefing.com”, 27/04/2016, http://www.china-

briefing.com/news/2016/04/27/guide-consumption-tax-china.html, 21/01/2017. 
36 Secondo il “Comunicato relativo al piano di modifica dei dazi doganali per l’anno 2016”, Ministry of Finance 

of the People’s Republic of China, 国务院关税税则委员会关于 2016 年关税调整方案的通知 (Comunicato 

relativo al piano di modifica dei dazi doganali per l’anno 2016 della Commissione del Consiglio di Stato), in 

“gss.mof.gov.cn”, 2015, http://gss.mof.gov.cn/zhengwuxinxi/zhengcefabu/201512/t20151209_1604527.html, 

21/01/2017.  
37 I dazi doganali sono stati ridotti in seguito all’ingresso della Cina nella WTO. Inolte, l’applicazione del GATT 

(General Agreement on Tariffs and Trade) ha comportato la concessione della clausola della nazione più favorita 

a tutti i Paesi membri della WTO, ossia i dazi per ogni prodotto sono uguali in caso di importazione da qualsiasi 

Paese membro. Dal 2003 esiste inoltre il sistema di Certificazione CCC (China Compulsory Certification), un 

marchio obbligatorio finalizzato a garantire la sicurezza e la qualità dei prodotti venduti sul mercato cinese. Alcune 

tipologie di prodotti, appartenenti a ben 132 categorie, per essere importate e commercializzate in Cina devono 

ottenere questo marchio. Renzo CAVALIERI, Letture di diritto cinese, Venezia, Cafoscarina, pp. 84-85.  
38 KLINE & COMPANY, The Race to Outpace: The Global Natural…, cit. 

Figura 3: tariffe di importazione di alcuni prodotti cosmetici, 2016 (Fonte: HKTDC, 2016). 

http://www.china-briefing.com/news/author/china-briefing
file:///C:/Users/pepe97/Desktop/in
http://www.china-briefing.com/news/2016/04/27/guide-consumption-tax-china.html
http://www.china-briefing.com/news/2016/04/27/guide-consumption-tax-china.html
http://gss.mof.gov.cn/zhengwuxinxi/zhengcefabu/201512/t20151209_1604527.html
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Stati Uniti. 39  Infatti, distinguendo tra aziende che producono cosmesi certificata 

naturale/biologica e aziende che producono cosmetici “ispirati alla natura”, in Asia, nel 2013, 

il 79% del totale dei prodotti cosmetici naturali era costituito da prodotti cosmetici “ispirati alla 

natura”. Nello specifico, in Cina solo il 3% dei prodotti era realmente naturale, mentre per il 

restante 97% si trattava di prodotti “ispirati alla natura”.40 

Il settore della cosmesi naturale e biologica in Cina è in continua crescita e presenta 

prospettive interessanti. L’aumento della vendita e della popolarità di questa tipologia di 

prodotti è stato influenzato da numerosi fattori.  

Innanzitutto, la crescita dei salari e del potere d’acquisto e il miglioramento delle condizioni e 

degli standard di vita permette un consumo maggiore di prodotti cosmetici, anche piuttosto 

costosi.  

Il costante processo di urbanizzazione, poi, ha ampliato il numero dei consumatori: quasi la 

metà delle donne cinesi, che costituiscono il cliente tipo di questo settore, vive in città e 

dimostra un grande interesse verso i prodotti naturali e biologici.41 

I consumatori cinesi, inoltre, si dimostrano sempre più sensibili a tematiche come la salute, sia 

personale che ambientale, e quindi prestano sempre più attenzione alla qualità e alla sicurezza 

dei prodotti cosmetici, per esempio controllandone la composizione prima dell’acquisto e 

ricercando informazioni a riguardo. La maggior attenzione prestata dai consumatori deriva in 

particolar modo dalla presa di coscienza di problematiche quali l’inquinamento dell’aria e gli 

scandali in merito alla sicurezza del cibo: sono sempre più coloro che sono intenzionati ad 

impiegare prodotti volti ad una maggiore tutela e salvaguardia del corpo e dell’ambiente. 

In Cina, e generalmente in tutta l’Asia, i consumatori si preoccupano molto per la salute della 

pelle, soprattutto quella del viso, e quando si tratta di scegliere prodotti cosmetici destinati a 

quest’ultimo diventano meno sensibili al prezzo e preferiscono i prodotti naturali e biologici, 

ipoallergenici, privi di sostanze chimiche e conservanti. Oltre che per la maggiore sicurezza, i 

consumatori sono attratti da questo tipo di prodotti per le loro proprietà e i benefici che 

apportano.42  

                                                             
39 KLINE & COMPANY, All Action in Brazil and China…, cit. 
40  Zachary FERRARA, KLINE & COMPANY, Green Future: Natural Cosmetics Market in Thailand, in 

“klinegroup.com”, 29/10/2013, p. 11, http://www.klinegroup.com/articles/naturals_asia_kline.pdf, 21/01/2017.  
41  Daxue Consulting, Bio-cosmetic in China, in “daxueconsulting.com”, 06/06/2014, 

http://daxueconsulting.com/bio-cosmetic-in-china/, 21/01/2017.   
42  Natural in China, in “Cosmeticsbusiness.com”, 13/09/2012, 

http://www.cosmeticsbusiness.com/news/article_page/Natural_in_China/80840, 21/01/2017.  

http://www.klinegroup.com/articles/naturals_asia_kline.pdf
http://daxueconsulting.com/bio-cosmetic-in-china/
http://daxueconsulting.com/bio-cosmetic-in-china/
http://www.cosmeticsbusiness.com/news/article_page/Natural_in_China/80840
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Anche la Medicina Tradizionale Cinese e i rimedi alle erbe sono tornati di moda e a far parte 

della routine giornaliera di molti cinesi: salute e bellezza vanno di pari passo nella cultura cinese. 

Infine, la nascita di nuovi canali distributivi e dell’e-commerce contribuisce ad una maggiore 

trasparenza e permette una più ampia diffusione dei prodotti naturali e biologici. 

Uno studio condotto tra ottobre e dicembre 2015 dall’Hong Kong Trade Development 

Council (HKTDC) su due gruppi di donne cinesi focalizzato, tra l’altro, sulle considerazioni 

riguardo l’acquisto di prodotti cosmetici, ha evidenziato una rilevante attenzione agli 

ingredienti del prodotto e una preferenza per quelli naturali e biologici, con una percentuale 

complessiva delle intervistate pari al 49% (figura 9).43 Lo stesso studio condotto su due gruppi 

di uomini cinesi, ha rilevato un’attenzione minore sullo stesso punto, ma pur sempre presente.44  

 

Sono infatti le donne con reddito medio-elevato e appartenenti alla fascia d’età 30-50 anni a 

costituire il segmento target della cosmesi biologica e naturale in Cina. 

Il settore della cosmetica naturale e biologica è in crescita e costituisce un ambito 

d’investimento particolarmente promettente, soprattutto in virtù del potenziale enorme del 

mercato e delle prospettive di sviluppo. 

                                                             
43 Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), Cosmetics Products in China: Characteristics of Female 

Consumers…, cit., p. 6. 
44 Hong Kong Trade Development Council (HKTDC), Cosmetics Products in China: Characteristics of Male 

Consumers…, cit., p.7. 

Figura 9: considerazioni delle donne cinesi al momento dell’acquisto di prodotti cosmetici (fonte: HKTDC, 2016). 
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Ciò che porta a questa considerazione è innanzitutto il fatto che i consumatori cinesi siano 

sempre più ricchi, oltre ad avere una migliore istruzione e un’aspettativa di vita maggiore. 

Secondo una previsione della McKinsey&Company, il reddito disponibile per famiglia dei 

consumatori urbani cinesi raddoppierà tra il 2010 e il 2020 da circa 4.000 a circa 8.000 $.45 

Inoltre il numero dei cosiddetti consumatori “mainstream” - famiglie relativamente benestanti 

con reddito annuo compreso tra 16.000 e 34.000 $, equivalenti a 106.000 a 229.000 RMB - 

aumenterà notevolmente entro il 2020 (51%), così come aumenterà quello dei consumatori 

ricchi ad una percentuale del 6% che corrisponde a 60 milioni di consumatori (fig. 10).  

 

Figura 10: quote di reddito delle famiglie cinesi (fonte: McKinsey&Company, 2012). 

 

Il livello assoluto di ricchezza dei consumatori mainstream rimarrà piuttosto basso rispetto a 

quello dei consumatori dei paesi sviluppati. Tuttavia questo gruppo, che comprende 167 milioni 

di famiglie (circa 400 milioni di persone), diventerà lo standard setter per i consumi e sarà in 

                                                             
45 Yuval ATSMON, Max MAGNI, “Meet the Chinese consumer of 2020”, McKinsey Quarterly, marzo 2012. 
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grado di permettersi l’acquisto di beni di lusso, andando così ad ampliare il numero dei 

potenziali acquirenti dei prodotti cosmetici biologici/naturali. Con l’aumento del reddito 

disponibile, sempre più consumatori cinesi saranno infatti in grado di spendere il proprio reddito 

discrezionale per i prodotti per la cura del corpo non essenziali. I prodotti cosmetici naturali e 

biologici, inoltre, fanno tendenza e sono indicatori di un determinato status sociale, perciò si 

può presumere che si assisterà ad un aumento della domanda di questi prodotti.  

I consumatori cinesi stanno prendendo coscienza del fatto che l’aumento dei redditi e 

del livello di vita può comportare delle ripercussioni sulla loro vita personale, come ad esempio 

la difficoltà di “godersi la vita” e la pressione crescente. Di conseguenza, un numero crescente 

di consumatori cinesi sta cercando di raggiungere una vita più equilibrata, mangiando cibo sano 

e sicuro, praticando prevenzione sanitaria e svolgendo attività fisica.46 Questo si trasferisce 

anche all’ambito dei prodotti cosmetici: si può ipotizzare che la domanda di prodotti naturali e 

biologici, soprattutto quelli certificati, crescerà sempre più, in linea con la ricerca di questo stile 

di vita. 

Un aspetto importante radicato nella società cinese è sicuramente la Medicina 

Tradizionale Cinese (abbreviata con la sigla MTC). L’uomo è considerato un tutt’uno con 

l’ambiente e la natura in cui vive; l’armonia con la natura, che permette una condizione di pace 

interiore e di completezza, si configura come elemento imprescindibile per un buono stato di 

salute.47 Questo rende i consumatori cinesi piuttosto propensi all’acquisto di prodotti cosmetici 

naturali e biologici in linea con tali principi, considerando anche il fatto che la medicina 

tradizionale sfrutta i doni della natura per la cura di malattie e sindromi. 

A questi elementi si aggiungono un aumento del livello di istruzione, una maggiore 

attenzione alla salute e una maggiore consapevolezza in merito a temi come quello della 

sostenibilità e del consumo etico. Le abitudini di consumo dei consumatori cinesi si fanno 

sempre più sofisticate, mature e guidate dalla scelta di un prodotto di qualità.  

In un Paese caratterizzato da scandali nel settore alimentare, ma anche in quello cosmetico, e 

da un inquinamento ambientale galoppante, l’attributo naturale o organico si configura sempre 

più come la discriminante alla base di ogni scelta di consumo, in quanto garante di una maggiore 

sicurezza e qualità. 

La preoccupazione che emerge con il benessere, la coscienza dell’esistenza di prodotti più 

ecologici e la consapevolezza della disponibilità di prodotti cosmetici più sicuri - una 

                                                             
46 Daniel ZIPSER, CHEN Yougang, FANG Gong, 2016 China Consumer Report. The Modernization of the 

Chinese Consumer, McKinsey&Company, marzo 2016, p. 8.  
47 LI Wu, L'Orologio degli Organi: Vivi al ritmo della medicina tradizionale cinese, Macro Edizioni, 14/03/2016. 

https://www.google.it/search?hl=it&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Li+Wu%22
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disponibilità sempre più grande grazie all’e-commerce - sembrerebbero essere fattori 

propedeutici a una crescita sempre maggiore della domanda di questi prodotti. 

Nel prossimo futuro, si prospetta quindi un aumento nel consumo di prodotti cosmetici 

bio, trainato da una maggiore disponibilità economica dei consumatori cinesi e dal loro 

desiderio di condurre uno stile di vita improntato sull’armonia tra corpo, mente e ambiente.  

Uno studio pubblicato nel 2015 da Organic Monitor prevede che il mercato asiatico per i 

cosmetici naturali e biologici raggiungerà 1 miliardo di dollari entro il 2020.48 

  

2.3 Il settore della bioecocosmesi in Cina 

 Uno schema utile all’analisi del settore e delle variabili che ne determinano la redditività 

è quello delle cinque forze competitive sviluppato da Michael Porter della Harvard Business 

School.49 Le cinque forze si dividono in tre fonti di competizione “orizzontale” (la concorrenza 

dei prodotti sostitutivi, la concorrenza dei nuovi entranti e la concorrenza delle imprese presenti 

nel settore) e due fonti di competizione “verticale” (il potere contrattuale dei fornitori e il potere 

contrattuale degli acquirenti) (fig.11). 

Figura 11: il modello delle cinque forze competitive, Porter. 

                                                             
48 Organic Monitor, The Asian Market for Natural & Organic Cosmetics, Research publication #5001-60, in 

“organicmonitor.com”, aprile 2015, http://www.organicmonitor.com/500160.htm, 23/01/2017. 
49 Michael E. PORTER, “The Five Competitive Forces that Shape Strategy”, Harvard Business Review, 57, 2008, 

pp. 57-71. 

http://www.organicmonitor.com/500160.htm
http://www.organicmonitor.com/500160.htm
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2.3.1 I concorrenti del settore 

Consapevoli del grande potenziale dei prodotti cosmetici naturali e biologici, un gran 

numero di imprese cosmetiche straniere e nazionali è entrato nel settore. Le  grandi marche 

internazionali, in particolare i brand occidentali, australiani e coreani, dominano il mercato, ma 

sono presenti diverse compagnie cinesi che possiedono rilevanti quote di mercato.50  

Labbrand, un’importante brand agency cinese, ha condotto uno studio sul mercato 

cinese dei prodotti naturali/organici coinvolgendo numerosi brand operanti in Cina. I risultati 

hanno confermato la complessità e la multidimensionalità di questo mercato, che è possibile 

rappresentare nel seguente schema (fig. 12).51 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I brand ispirati alla concezione occidentale di biologico riprendono appunto il concetto 

occidentale di organico/biologico. Le aziende che fanno parte di questo gruppo sono occidentali 

e possono essere definite come lifestyle brands. Queste aziende sfruttano le proprie conoscenze 

come elemento di differenziazione e trasmettono un’immagine di autenticità. 

                                                             
50 Organic Monitor, The Asian Market for Natural & Organic Cosmetics, cit. 
51 Labbrand, The Chinese Perspective on Organic/Natural Cosmetic Brands, in “labbrand.com”, dicembre 2010, 

http://www.labbrand.com/brandsource/issue-article/chinese-perspective-organicnatural-cosmetic-brands, 

26/01/2017. 

Sostenibilità a lungo termine 
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Funzionalità a breve termine 

Medicina 
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Brand biologici 
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Figura 12: categorie brand operanti nel mercato  cinese (fonte: Labbrand, 2010). 

http://www.organicmonitor.com/500160.htm
http://www.labbrand.com/brandsource/issue-article/chinese-perspective-organicnatural-cosmetic-brands
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 I brand ispirati alla Medicina Tradizionale Cinese (MTC) puntano sull’impiego nei loro 

prodotti di piante conosciute in Cina per gli effetti curativi, riprendendo concetti tipici cinesi 

quali l’equilibrio e l’armonia. Spesso fondono la scienza moderna con le tradizioni mediche 

cinesi. 

 Il gruppo dei brand ispirati alla natura è piuttosto eterogeneo. Questi brand danno rilievo a 

elementi come freschezza e purezza piuttosto che insistere sulle proprietà mediche delle piante 

utilizzate. Alcuni brand presentano i propri prodotti come “biologici”, tuttavia non hanno le 

credenziali necessarie per essere inseriti nella categoria bio. 

Infine, il gruppo dei brand ispirati alla scienza può essere visto come il più sofisticato. Le 

aziende facenti parte di questo gruppo collaborano con le case farmaceutiche e fanno un gran 

uso di termini tecnici per descrivere il modo in cui utilizzano la scienza moderna per trarre 

beneficio dai doni offerti dalla natura. Si tratta prevalentemente di aziende straniere, le quali 

enfatizzano le proprie credenziali scientifiche e la complessità dei propri prodotti. 

 La concorrenza nel settore è intensa; è possibile fare una distinzione tra brand locali e 

brand stranieri.  

I principali marchi locali sono Herborist (佰草集, Bai Cao Ji ) e Tea Beauty (茶顏) del 

gruppo Shanghai Jahwa Co., Ltd.; Chando; Bétrue (繽純); Inoherb (相宜本草, Xiang Yi Ben 

Cao) della compagnia Shanghai Inoherb Cosmetics Co., Ltd.52  

I due brand locali più conosciuti sono certamente Inoherb e Herborist, i quali hanno un 

posizionamento molto simile; entrambi hanno sviluppato una serie di prodotti basati sui principi 

della Medicina Tradizionale Cinese, formulati con erbe e ingredienti naturali. I consumatori 

cinesi hanno fiducia nella medicina tradizionale cinese e sono fermamente convinti che questi 

prodotti siano più salutari, più delicati e naturali. 

Il brand Inoherb viene fondato nel 2000 da Ms. Feng Shuai, discendente di una famiglia 

che praticava la medicina tradizionale cinese. Per lo sviluppo dei prodotti l’azienda ha 

collaborato a lungo con l’Università di Medicina tradizionale cinese di Shanghai (上海中医药

大学), con la quale ha creato un centro di ricerca per la cura della pelle. Inoherb è divenuta una 

delle dieci imprese leader dell’industria cosmetica in Cina nel 2009, con un fatturato pari a 377 

milioni di yuan, cresciuto fino alla somma di 1335 milioni di yuan nel 2011.  

Da quando ha fatto il suo ingresso nel mercato cosmetico, Inoherb ha mantenuto una brand 

image e un posizionamento sul mercato chiari. Il prezzo dei prodotti offerti è ragionevole, il 

                                                             
52 Fung Business Intelligence Centre, China’s cosmetic market, cit., pp. 41-59. 



72 
 

che rende il brand ampiamente gradito ai cittadini con reddito medio e ai consumatori più 

giovani, in particolare alle giovani studentesse. Il target del marchio è costituito dalle donne dai 

20 ai 35 anni.  

Per quanto riguarda la scelta dei rivenditori, Inoherb applica rigorosi criteri: conoscenza del 

brand, stabilità finanziaria, esperienza nel fare business, buona reputazione e buone capacità 

gestionali e logistiche. I prodotti Inoherb sono venduti nelle farmacie e nei supermercati (60%) 

e online (30%). Il brand è largamente conosciuto e questo è dovuto in gran parte al buon uso 

che viene fatto del web nel pubblicizzare i prodotti.  

L’azienda si è inoltre impegnata nel promuovere l’adozione di uno stile di vita sano e attivo. 

Nel giugno del 2012 ha lanciato la campagna “Fu Shi Tong Yuan”, la quale enfatizzava la stretta 

relazione tra la bellezza, la salute e il cibo come elementi importanti della cultura cinese.53 

 Il principale concorrente nazionale di Inoherb è Herborist, dal quale si differenzia 

principalmente per il prezzo dei prodotti, che sono presentati come prodotti di lusso. Il brand 

Herborist viene fondato a Shanghai nel 1998 dal gruppo Shanghai Jahwa Co., Ltd. Si tratta di  

un brand cosmetico di prima fascia, competitivo e conosciuto, non solo in Cina, che combina 

elementi della medicina tradizionale cinese con le moderne tecnologie. 

Herborist ha definito il posizionamento in una fascia alta del mercato e lavora da sempre sul 

rafforzamento del rapporto col cliente e sulla sua fidelizzazione attraverso campagne di 

membership.  

Nel 2012 ha ottenuto un ricavo superiore agli 80 milioni di dollari. Il successo è dovuto 

soprattutto al gran numero di canali di distribuzione online e non: più di 1000 punti vendita 

nella Cina continentale e negozi online nei siti web di shopping più popolari, come Taobao e 

Amazon.54 I prodotti Herborist sono distribuiti anche in Europa nei negozi Sephora. 

Il target del marchio è costituito dalle consumatrici donne di età compresa tra i 25 e i 35 anni 

interessate soprattutto ai prodotti per la skincare.  

Per quanto riguarda lo sviluppo dei prodotti, Jahwa ha creato dei laboratori comuni e dei centri 

di ricerca con la Shanghai Medical University e con altre cinque università: Herborist offre 

infatti prodotti innovativi. La qualità dei prodotti è un elemento fondamentale per l’azienda, la 

quale ha introdotto il sistema di gestione della qualità ISO9001, un reparto di controllo della 

                                                             
53  Daxue Consulting, Research on Inoherb in China, in “daxueconsulting.com”, 29/09/2013, 

http://daxueconsulting.com/research-oninoherb-in-china/, 21/01/2017; Nikolai OSTAPENKO, “Expanding 

Inoherb in China: No Love Without Herbology (A Case of Repositioning a Domestic Cosmetics Brand)”, Journal 

of Marketing Development and Competitiveness Vol. 9 (1), 2015; Inoherb, https://www.inoherb.com/story.html.  
54 Daxue Consulting, Bio-cosmetic in China, cit.  

http://daxueconsulting.com/research-oninoherb-in-china/
http://daxueconsulting.com/research-oninoherb-in-china/
https://www.inoherb.com/story.html
http://daxueconsulting.com/bio-cosmetic-in-china/
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qualità e processi rigorosi per quanto riguarda il test dei prodotti e la scelta delle materie 

prime.55  

 I principali brand stranieri presenti nel settore sono Jurlique; Kiehl’s (科顏氏) e Yue 

Sai (羽西) del gruppo L’Oréal (欧莱雅); Aveda e Origins di Estée Lauder; L’Occitane (歐舒

丹, Ou Shu Dan); DQ (蒂珂) e Pure & Mild (泊美) della Shiseido. 

Le aziende straniere seguono generalmente una strategia comune.56 Queste aziende hanno 

definito il proprio posizionamento in una fascia alta del mercato e presentano prodotti con 

prezzi medio-alti. Investono molto in ricerca e sviluppo e offrono un prodotto di qualità e 

innovativo, grazie al quale attirano l’attenzione dei consumatori cinesi, che preferiscono i brand 

stranieri per la maggiore sicurezza, la maggiore affidabilità e il migliore servizio. 

Per quanto riguarda la promozione dei prodotti, i giganti del settore investono molto in 

marketing e pubblicità. I mezzi più utilizzati sono la televisione, le riviste di moda famose 

(come ad esempio ELLE, Ruili, Vogue), Internet, ma anche la sponsorizzazione di eventi di 

moda, sportivi, di spettacolo e di beneficenza. Molto diffusa è inoltre la pratica di scegliere 

celebrità, come ad esempio attori o top model, come rappresentanti del marchio. 

Generalmente potremmo dire che le imprese straniere cercano di differenziarsi da quelle locali 

in virtù della propria immagine internazionale, della qualità dei propri prodotti e della cultura 

di cui sono espressione (come nel caso dei prodotti “Made in Italy”).  

Per quanto riguarda la distribuzione, si servono principalmente di punti vendita nei grandi 

magazzini o nei centri commerciali (in genere quelli più prestigiosi), di Spa e saloni di bellezza, 

di canali di vendita online. 

Per le aziende che si affacciano per la prima volta sul mercato cinese la selezione di un 

buon distributore è una scelta fondamentale e obbligata, a meno che non decidano di essere 

presenti direttamente tramite la costituzione di una joint venture o di una società con capitale 

proprio o attraverso l’acquisizione di un player locale. 57  Nella scelta del distributore è 

importante valutarne il potenziale: esistono infatti in Cina soggetti che hanno un ottimo track 

record di successi con numerose aziende, ma al contempo sono presenti società cinesi che si 

improvvisano e tentano un nuovo business o società fraudolente. Un altro elemento importante 

è il grado di collaborazione che le aziende sono disposte a garantire al distributore, che non 

                                                             
55 WEI Wang, International Marketing Strategy for Herborist, 2011; Herborist, http://www.herborist.com.cn/.  
56  Swiss Business Hub China, China Luxury Cosmetics., in “s-ge.com”, giugno 2012, http://www.s-

ge.com/sites/default/files/private_files/BBK_China_Luxury_Cosmetics_Market_Study_07_2012_2.pdf, 

21/01/2017. 
57 Massimiliano TOTI, in Cristiana Barbatelli, Renzo Cavalieri (a cura di), La Cina non è ancora per tutti,  Milano, 

Ed. Olivares, 2015, pp. 196-198. 

http://www.herborist.com.cn/
http://www.s-ge.com/sites/default/files/private_files/BBK_China_Luxury_Cosmetics_Market_Study_07_2012_2.pdf
http://www.s-ge.com/sites/default/files/private_files/BBK_China_Luxury_Cosmetics_Market_Study_07_2012_2.pdf
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costituisce un semplice canale di vendita, ma il tramite per valorizzare le potenzialità del 

proprio prodotto sul mercato cinese. Ѐ fondamentale che la sintonia tra azienda straniera e 

distributore sia ottimale fin dall’inizio e che gli obiettivi siano chiari. 

Accedere alle reti distributive locali quali grandi magazzini, mall, ecc. non è semplice ed è 

necessario procurarsi un partner locale. Viste le dimensioni e l’eterogeneità del mercato, poi, è 

molto difficile che un distributore venda su larga scala; la capacità di raggiungere il 

consumatore è limitata principalmente alle grandi città. Forti sono infatti le differenze interne 

che si riflettono in modo evidente anche sulla distribuzione commerciale e sullo sviluppo del 

sistema distributivo nel suo complesso; non tutto il Paese, al presente, risulta dotato delle 

infrastrutture necessarie a garantire collegamenti rapidi e comunicazioni tempestive, soprattutto 

nelle aree rurali e in quelle lontane dalle principali città dei tier 1 e 2. 

La scelta dell’azienda di creare una propria rete di vendita controllata totalmente è un’ottima 

base di lancio per posizionare correttamente il proprio prodotto sul mercato e commercializzarlo, 

anche se comporta investimenti consistenti e deve essere accompagnata da un grande sostegno 

da parte della casa madre.  

La via che permette una distribuzione estesa è l’e-commerce. La Cina costituisce il più grande 

mercato e-commerce retail del mondo (B2C e C2C); il volume di vendite retail ha raggiunto nel 

2014 una cifra pari a 426 miliardi di dollari, che si prevede ammonterà a 1000 miliardi di dollari 

nel 2018.58 I consumatori cinesi, soprattutto i giovani, acquistano online per vari motivi, tra cui 

la disponibilità di prodotti stranieri, autentici e non facilmente reperibili in Cina. Vendere online 

presuppone comunque la necessità di un centro di distribuzione situato localmente o di un 

agente/distributore che segua i passaggi legati al marketing e alla logistica. 

 

2.3.2 La concorrenza dei prodotti sostitutivi 

 La categoria di prodotti cosmetici dominante è quella dei prodotti per la skincare e, in 

particolare, sono molto richiesti i prodotti anti-age, i prodotti per la protezione solare e per 

schiarire il colore della pelle e le maschere facciali. Le maschere facciali rappresentano uno dei 

segmenti più promettenti: esistono tantissimi tipi diversi di maschere e molti brand cercano di 

differenziarsi dai competitor offrendo nuove formulazioni, per esempio impiegando ingredienti 

come alghe del Mar Morto o tè.59 Seguono, nell’ordine della quota di mercato, i prodotti per la 

cura dei capelli, per il make up, i profumi e i prodotti per l’igiene orale. 

                                                             
58 Ibidem, p. 198. 
59 Olivier VEROT, 6 trends from China Beauty Expo 2015, in “premiumbeautynews.com”, 02/06/2015, 

http://www.premiumbeautynews.com/en/6-trends-from-china-beauty-expo,8254, 21/01/2017.  

http://www.premiumbeautynews.com/en/-olivier-verot,125-
http://www.premiumbeautynews.com/en/6-trends-from-china-beauty-expo,8254


75 
 

Tra i prodotti sostituitivi che vengono utilizzati dai consumatori cinesi emergono 

innanzitutto i prodotti home-made. Esistono molti siti web in cui dermatologi esperti 

consigliano, per esempio, di utilizzare una soluzione di latte e limone per schiarire la pelle del 

viso. Nei social media e in altri siti web, inoltre, le donne cinesi discutono le modalità con cui 

preparare prodotti, in particolare per la cura della pelle, con ingredienti semplici disponibili in 

casa, scambiandosi ricette l’un l’altra. Ad esempio, è opinione diffusa che l’utilizzo di acqua di 

riso dopo aver lavato il viso possa aiutare a ridurre i punti neri.  

Gli aspetti che più attraggono i consumatori consistono nella semplicità del prodotto che si può 

creare, nel basso costo e nell’ ampia disponibilità degli ingredienti, ma anche nella curiosità di 

preparare in casa rimedi semplici. 

 Un’altra credenza diffusa consiste nel fenomeno “baby lotion”: molte donne sono 

convinte che idratare la pelle con l’olio Johnson’s Baby contribuisca a renderne l’aspetto più 

giovane. L’idea è che, trattandosi di un prodotto creato per i bambini, la sua formula non 

contenga sostanze chimiche dannose o conservanti e sia quindi un prodotto più sicuro rispetto 

ad altri prodotti disponibili sul mercato. 

 Un’ulteriore alternativa ai prodotti cosmetici naturali e biologici è costituita dai prodotti 

che di naturale hanno ben poco, ma che spesso risultano essere più conosciuti e pubblicizzati; 

si tratta soprattutto di prodotti di brand economici locali o di brand stranieri, i quali si 

configurano anche come indicatori di un determinato status sociale. 

 Infine, esiste ovviamente l’opzione di non applicare nessun prodotto cosmetico: questa 

opzione vale soprattutto per gli uomini ed è molto comune nelle famiglie urbane con un reddito 

basso, nelle zone rurali e nelle piccole città. 

 La minaccia dei prodotti sostitutivi può essere considerata medio-bassa: sicuramente 

essi rappresentano un’alternative più economica, tuttavia è da notare come i consumatori cinesi 

siano sempre più attenti alla qualità e alla sicurezza del prodotto cosmetico che vanno ad 

utilizzare, nonché ai benefici che esso apporta e alla sua sostenibilità. 

 

2.3.3 La minaccia dei potenziali concorrenti 

 Molte aziende cosmetiche decidono di entrare nel mercato cinese, attratte dalla 

disponibilità locale di input, dai buoni margini di profitto e dalla domanda potenzialmente 

illimitata. La minaccia di potenziali concorrenti può essere considerata media.  

La Cina segue una politica molto aperta e facilita gli insediamenti produttivi anche di marchi 

stranieri. Tuttavia la procedura necessaria per la registrazione dei prodotti e i costi annessi 

possono scoraggiare in particolare gli operatori minori, soprattutto le imprese straniere che 
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scelgono di entrare nel mercato secondo la modalità dell’esportazione indiretta, le quali devono 

inoltre fare i conti con le tasse di importazione.60 

A questo si aggiunge il fatto che le imprese leader del mercato godono della lealtà dei 

consumatori, con i quali hanno costruito un rapporto di fiducia.   

I giganti dell’industria cosmetica investono molto in marketing e pubblicità attraverso 

vari canali, mentre i nuovi concorrenti si servono principalmente di uno o due mezzi di 

comunicazione, come ad esempio i periodici, i quali si configurano come un mezzo 

relativamente più economico ma ancora efficace nel colpire il target di consumatori di 

riferimento. Non è necessaria una pubblicità esagerata; la maggior parte dei consumatori fa 

affidamento soprattutto sulle esperienze di altre persone per decidere se provare un prodotto o 

passare ad un altro brand. Inoltre, se si tratta di un prodotto nuovo o innovativo i consumatori 

cinesi risultano essere abbastanza predisposti a provarlo. 

Per quanto riguarda le barriere alla distribuzione, per i nuovi concorrenti la piattaforma 

online si configura come un mezzo per compensare lo svantaggio di avere un numero esiguo di 

punti vendita. 

 La questione dell’obbligatorietà in Cina del test sugli animali rappresenta uno scoglio 

per le imprese straniere che lavorano nel settore dei prodotti cosmetici naturali e biologici che 

si dichiarano cruelty-free, le quali quindi non costituiscono per il momento una minaccia. 

Tuttavia, in futuro, se ci saranno modifiche alla regolamentazione vigente, alcune imprese 

potrebbero decidere di entrare nel mercato cinese. 

Le barriere all’entrata più efficaci sono certamente costituite dalle regolamentazioni 

vigenti e, per le aziende straniere, dalle barriere tariffarie e dalla procedura necessaria per 

l’importazione dei prodotti cosmetici, argomento che verrà affrontato nel capitolo seguente. 

 

2.3.4 Il potere contrattuale degli acquirenti e dei fornitori 

Data la discreta disponibilità di brand tra cui scegliere, si potrebbe pensare che i clienti 

cinesi abbiano un grande potere contrattuale. Questo è abbastanza vero quando si tratta di brand 

locali; infatti molti di questi brand sono notevolmente più economici rispetto agli equivalenti 

stranieri e non godono della stessa lealtà da parte dei consumatori, che ne acquistano i prodotti 

principalmente per il prezzo ridotto. Quando quindi i brand locali aumentano il prezzo dei 

prodotti, essi preferiscono acquistare quelli dei brand stranieri, che sono considerati come 

                                                             
60 Si veda in merito il paragrafo 3.1.2.3. 
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aventi qualità superiore e di prestigio. In questo caso, quindi, gli acquirenti hanno un potere 

contrattuale maggiore. 

Per quanto riguarda invece i brand stranieri, e in particolare quelli occidentali, i consumatori 

cinesi risultano avere un minore potere contrattuale. Sono soprattutto le donne delle grandi città 

che, attratte dallo stile di vita occidentale e dai brand di lusso, preferiscono e sono disposte a 

comprare i prodotti dei brand stranieri, sia per la qualità migliore, sia per la possibilità di 

dimostrare che possono permettersi il consumo di prodotti costosi.  

Potremmo affermare che le grandi imprese multinazionali hanno un maggiore potere 

contrattuale rispetto alle imprese locali, soprattutto quelle di dimensioni ridotte. 

I principali fornitori sono i coltivatori degli ingredienti e l’industria chimica. Gli ingredienti 

naturali sono facilmente reperibili, mentre quelli biologici certificati sono meno disponibili, ma 

ugualmente necessari alla realizzazione del prodotto; in questo caso i fornitori hanno un potere 

contrattuale maggiore.  

Per quanto riguarda le relazioni con i distributori, c’è da premettere che non è semplice trovarne 

uno affidabile. Inoltre ognuna delle due parti ha i propri obiettivi economici; eventuali 

disaccordi si trasferiscono quindi sul prezzo al pubblico e questo costituisce il principale 

problema in quanto, se viene aumentato troppo il prezzo rispetto ai principali concorrenti diretti, 

è possibile correre il rischio di cambiare il posizionamento del prodotto nel mercato.61  

Una volta individuato il distributore, il potere delle due parti sarà quello stabilito dall’accordo; 

poi, in via di fatto, se il distributore vende bene avrà più peso. 

Non è inoltre semplice, soprattutto per una ditta straniera, accedere ai canali distributivi locali 

quali grandi magazzini, mall, ecc., in particolare quelli prestigiosi; in questo caso potremmo 

assumere che i distributori abbiano un maggiore potere contrattuale. 

 

2.4 Imprese straniere nel mercato cinese: tra standardizzazione e adattamento 

La Cina è una delle economie più dinamiche a livello mondiale; si tratta di un mercato 

in rapida crescita che presenta una domanda potenziale enorme sia per i beni industriali sia per 

                                                             
61 Spesso avviene che, per ovviare alla distanza soprattutto culturale e alla complessità del mercato cinese, il 

distributore venga investito di un ruolo che va oltre le sue capacità. Questo a volte crea un disallineamento tra gli 

obiettivi dell’azienda e la capacità effettiva del distributore di raggiungerli e quindi ripercussioni sul giusto 

posizionamento del prodotto nel mercato, sulla corretta scelta dell’ubicazione, sulle attività di promozione e 

pubblicità. Il distributore riesce difficilmente a comprendere fino in fondo gli obiettivi, le strategie dell’azienda 

straniera e le dinamiche interne ed è spesso diffidente riguardo le potenzialità di un ritorno economico in quanto è 

cosciente della complessità del mercato, della forte competizione dei concorrenti, degli alti costi per assicurarsi un 

buon posizionamento del punto vendita. Ѐ importante che la sintonia tra distributore e azienda straniera sia ottimale 

ed è quindi necessario che gli obiettivi a medio termine e i costi per raggiungerli siano chiari a entrambi fin da 

subito. Massimiliano TOTI, cit., p. 197. 
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quelli di consumo, in virtù soprattutto dell’aumento della ricchezza pro capite. L’adesione del 

Paese alla World Trade Organization (WTO) nel 2001 ne ha inoltre favorito lo sviluppo 

economico e l’apertura al commercio e agli investimenti esteri.62 L’entrata nella WTO, infatti, 

“ha dato al paese un impulso decisivo per implementare la regolamentazione dell’economia ed 

allineare l’ambiente economico cinese con il mondo globalizzato.” 63  Il mercato cinese si 

configura quindi come un’opportunità di investimento e di guadagno per molte aziende 

straniere e continua a rappresentare un mercato di sbocco vitale per le aziende del vecchio 

continente. 

Nel processo di internazionalizzazione intrapreso da queste imprese e rivolto a questo 

mercato, il concetto di glocalizzazione diventa un elemento fondamentale.64 Esistono infatti 

differenze evidenti, rispetto soprattutto ai mercati occidentali, che si articolano essenzialmente 

lungo quattro dimensioni: culturale, geografica, politico-amministrativa ed economica. Si tratta 

di aspetti peculiari che influenzano direttamente il comportamento d’acquisto dei consumatori 

cinesi e le loro attese in relazione ai prodotti che vanno acquistando, ma che hanno effetti anche 

sulla competitività delle imprese che operano in questo mercato. 

Innanzitutto, il sistema di valori cinese si differenzia fortemente da quello tradizionale 

occidentale: esso trae infatti origine da una filosofia prettamente orientale, il Confucianesimo. 

Sviluppatosi dagli insegnamenti di Confucio, in cinese Kŏng Fūzĭ (孔夫子, maestro Kong) 

vissuto tra il 551 e il 479 a.C., rappresenta una delle maggiori scuole politiche, filosofiche, 

morali e, per alcuni aspetti, religiose della Cina.65 Lo studio dei Classici confuciani era alla base 

del sistema degli esami imperiali, attraverso cui, fino al 1905, venivano selezionati i funzionari 

della burocrazia statale dell’Impero: la classe dirigente condivideva quindi gli stessi valori. Il 

Confucianesimo costituisce il cuore del sistema educativo della Cina tradizionale e un insieme 

di valori che hanno profondamente influenzato l’intera società cinese. 

Un elemento centrale nella dottrina confuciana e che risulta essere ancora molto importante 

nella società odierna cinese è il collettivismo, concetto che pone enfasi sull’appartenenza di 

ogni persona ad un gruppo, la quale comporta la priorità dei bisogni e degli obiettivi del gruppo 

                                                             
62 Per approfondimenti riguardo il diritto del commercio internazionale e degli investimenti esteri in seguito 

alll’ingresso della Cina nella WTO, Renzo CAVALIERI, Letture di diritto cinese, Venezia, Cafoscarina, pp. 67-

74. 
63 V. ZANIER, “Il sistema economico”, in M. Abbiati, Propizio è intraprendere imprese. Aspetti economici e 

socioculturali del mercato cinese, Venezia, Cafoscarina, 2006, p. 92. 
64 Tiziano VESCOVI, Riccardo TREVISIOL, “L’adattamento di prodotto nel mercato cinese. Imprese italiane di 

minore dimensione e processi di internazionalizzazione.”, Micro & Macro Marketing, a. XX, n. 3, dicembre 2011, 

pp. 499-521. 
65 Anne CHENG, Storia del pensiero cinese, vol.1, Torino, Einaudi, 2000, pp. 43 e ss. 
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sui bisogni individuali e la lealtà tra i membri.66 A esso si rifanno i valori di benevolenza (仁, 

rén), fedeltà, pietà filiale (孝, xiào), rispetto verso i più anziani su cui è imperniata la famiglia, 

che costituisce il caposaldo della società cinese. 

Un’altra caratteristica specifica della società cinese è l’esistenza delle guanxi (关系), un tipo di 

relazione interpersonale di natura utilitaristica, basata su reciproche obbligazioni codificate da 

accordi non scritti.67 Gli individui sono interconnessi in una rete secondo il principio dello 

scambio (往来, wǎnglái): ogni soggetto deve impegnarsi a ricambiare il favore ricevuto, pena 

la perdita della “faccia” e del proprio prestigio (丢面子, diū miànzi) e l’esclusione dal gruppo 

di relazione. La rete di conoscenze permette inoltre ai membri di ottenere informazioni e 

facilitazioni in diversi ambiti. Lo status di ogni individuo in Cina dipende dall’estensione e dal 

livello del suo capitale relazionale, il quale incide inoltre sulle relazioni commerciali e sui 

rapporti d’affari. Per le imprese che intendono operare in Cina è fondamentale costruire e 

mantenere una buona rete di guanxi, in particolare con le persone influenti nel settore 

d’interesse e nel governo.  

Le motivazioni all’acquisto nella maggior parte dei casi sono quindi condizionate, sotto tutti gli 

aspetti, dalle dinamiche sociali tipiche della cultura cinese. L’opinione del gruppo sociale di 

appartenenza e i rapporti personali sono infatti elementi importanti nell’influenzare le scelte del 

consumatore.68  

In linea con il processo di apertura del mercato cinese e l’introduzione di riforme in 

diversi ambiti della società alla fine degli anni Settanta, che hanno attribuito alla Cina un ruolo 

importante nel contesto internazionale e ne hanno favorito lo sviluppo, si è assistito 

all’emergere di una nuova ideologia di consumo, in cui il successo personale e 

l’autorealizzazione, così come la ricchezza, sono diventati importanti obiettivi da raggiungere 

e strumenti fondamentali per ottenere il riconoscimento sociale. Questo vale in particolare per 

                                                             
66  Carl RATNER, HUI Lumei, “Theoretical and Methodological Problems in Cross–Cultural Psychology”, 

Journal for the Theory of Social Behaviour, 33 (1): 67-94, 2003. 

Nei Paesi in cui il collettivismo costituisce un elemento importante della società le relazioni interpersonali forti 

sono la norma. Il comportamento collettivista si traduce nell’esistenza di gruppi e famiglie allargate di appoggio 

in cui i membri si assumono la responsabilità e si prendono cura gli uni degli altri. Subrata CHAKRABARTY, 

“The influence of national culture and institutional voids on family ownership of large firms: A country level 

empirical study”, Journal of International Management, 15 (1): 32-35, 2009. 
67 Il termine guānxi (关系), fa riferimento a “un sistema di relazioni interpersonali biunivoco basato sullo scambio 

reciproco di favori”. ZANIER, DE GIORGI, “Marketing, pubblicità e comunicazione”, in M. Abbiati, Propizio è 

intraprendere imprese. Aspetti economici e socioculturali del mercato cinese, Venezia, Cafoscarina, 2006, p. 223. 
68 Ibidem, p. 212. 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S107542530800104X
http://www.sciencedirect.com/science/journal/10754253
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la classe media lavoratrice che imita il comportamento di consumo dell’élite cinese. 69 

L’ostentazione di beni di lusso si configura così come simbolo di potere e indicatore di un 

determinato status sociale. Il contesto sociale e culturale influisce quindi concretamente sulle 

modalità di consumo: i benefici che derivano dall’enfatizzare il possesso visibile sono di 

fondamentale importanza per il rafforzamento della reputazione e del prestigio sociale e per 

l’accettazione da parte di un determinato gruppo sociale e della comunità in generale. Spesso, 

infatti, per mantenere i contatti all’interno della propria rete di conoscenze i cinesi si scambiano 

anche regali, solitamente prodotti costosi e di brand stranieri.70 

Tuttavia, anche se ricercano prodotti cosmopoliti e in particolare stranieri per questa finalità, 

oltre che per la loro qualità migliore, non tutti i consumatori cinesi hanno abbracciato 

incondizionatamente lo stile di vita occidentale. Da un lato è presente soprattutto nelle grandi 

metropoli un forte desiderio di emulazione per quest’ultimo, dall’altro persiste una sorta di 

patriottismo, che si traduce in una riscoperta della tradizione e della cultura cinese. Scaturisce 

quindi un conflitto tra la voglia di modernità e la volontà di non abbandonare le proprie radici, 

conflitto che può tradursi in un ostacolo all’introduzione dei prodotti occidentali. 

Oltre alle norme sociali, un’ulteriore fonte generatrice di differenze è sicuramente la 

lingua, che può rappresentare una barriera sia tecnica che culturale, ma che costituisce uno 

strumento di lavoro imprescindibile per un buon livello di efficienza. In Cina la conoscenza 

dell’inglese, nonostante stia aumentando tra le giovani generazioni, non è così diffusa. Non si 

tratta solo di scambiarsi le informazioni in modo corretto: la comprensione reciproca aiuta a 

conquistare la fiducia dell’interlocutore cinese; e ancora, “conoscere il cinese significa in alcuni 

casi saper ‘gestire’ il cinese nel gioco negoziale”.71 

A questi aspetti si aggiungono poi le differenze a livello geografico, a livello politico-

amministrativo e a livello economico, le quali si configurano talvolta come un ostacolo. 

La Cina “non è un unico immenso mercato, ma la sommatoria di molti di essi, diversi per potere 

d’acquisto, capacità di spesa e soprattutto modelli di consumo.”72 Esistono infatti diverse realtà 

specifiche che sembrerebbero configurarsi come uno stimolo per le imprese all’attuazione di 

strategie sviluppate ad hoc. Ѐ possibile individuare almeno cinque mercati molto diversi tra 

                                                             
69 I consumatori dell’élite con i loro comportamenti d’acquisto sono in grado di influenzare i trend del mercato, 

fungendo in tal modo da opinion leader per i media e per l’intera società cinese. XIAO LU Pierre, Elite China: 

luxury consumer behavior in China, Singapore, John Wiley & Sons, 2008. 
70  LI Chen, Brand culture and consumption: Chinese consumers and the foreign brands, Unpublished PhD 

Dissertation, Université d’Aix-Marseille III, pp. 6-8. 
71 Alessandra SPALLETTA, in Cristiana Barbatelli, Renzo Cavalieri (a cura di), La Cina non è ancora per tutti, 

Milano, Ed. Olivares, 2015, pp. 156-157. 
72 Tiziano VESCOVI, Riccardo TREVISIOL, “L’adattamento...”, cit., p. 500. 
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loro: l’area orientale e costiera della Cina costituisce il mercato più occidentalizzato e avanzato 

rispetto ai consumi; l’area meridionale, un mercato simile al precedente e che vede come città 

principali Guangzhou e Hong Kong; la parte centrale è caratterizzata dall’espansione della 

classe media; l’area occidentale, la meno sviluppata e meno popolata del Paese; il Nord Est e 

la Manciuria, un’area in forte crisi economica, che sta subendo una forte ristrutturazione 

industriale con una conseguente larga disoccupazione.73 

Un’ulteriore partizione è data dai livelli delle città cinesi, che si dividono in città di primo livello 

(con una popolazione superiore ai dieci milioni di abitanti, come Beijing, Shanghai, Guangzhou, 

Tianjin), città di secondo livello (con una popolazione superiore ai cinque milioni di abitanti), 

città di terzo livello (con una popolazione superiore al milione di abitanti). In particolare, le 

città di primo livello e quelle che si trovano lungo la costa orientale vantano una prosperità 

notevole e sono a più stretto contatto con lo stile di vita occidentale, mentre le aree più interne 

sono maggiormente legate alla cultura tradizionale e presentano uno sviluppo dei consumi 

minore. La popolazione delle zone rurali resta per ora esclusa dal fenomeno dei consumi. 

Riassumendo, è evidente come la realtà cinese presenti delle caratteristiche peculiari 

che impongono alle imprese che decidono di entrare in questo mercato di dover scegliere il 

grado di standardizzazione o adattamento necessario. 74  Da un lato esiste la possibilità di 

un’estensione uniforme delle strategie di marketing, dall’altro una logica di adattamento locale 

che presuppone l’adozione di strategie differenziate.75 Il grado di diversità della Cina, rispetto 

anche ad altri Paesi, è talmente alto che richiede “non solo un adattamento della strategia 

corporate al contesto locale, ma anche un ripensamento importante, riguardo almeno a uno dei 

seguenti elementi: il prodotto, il posizionamento, il marchio o l’organizzazione.”76 

                                                             
73 Tiziano VESCOVI, “Strategie di marca per i prodotti italiani in Cina (Marketing Strategies in China for Italian 

Products)”, Micro & Macro Marketing, a. XX, n. 1, aprile 2011, pp. 75-76. 
74 Si parla di aziende che hanno deciso di entrare con i propri prodotti o servizi nel mercato cinese e non di aziende 

che si sono limitate a produrre in Cina (direttamente o tramite terzi) per poi esportare. 
75 Un approccio globale viene preferito quando esiste la possibilità di sfruttare una forte immagine di marca e di 

prodotto nei diversi mercati, nonché quando non sono presenti differenze importanti riguardo i bisogni e le richieste 

dei consumatori, il contesto competitivo e le strutture organizzative del mercato (distribuzione, regolamentazioni, 

ecc.). Questo tipo di approccio garantisce una compressione dei costi dovuta alla produzione uniforme e alle 

economie di scala e di apprendimento derivanti dall’attuazione di un piano di marketing standardizzato, nonché  

dal maggiore potere contrattuale nei confronti dei fornitori. Al contrario, viene scelto un approccio locale quando 

i mercati presentano differenze sostanziali in termini di bisogni dei consumatori, contesto competitivo e 

organizzazione del mercato e l’impresa perciò non è in grado di soddisfare i consumatori dei diversi mercati in un 

unico modo. La logica di adattamento prevede infatti la valorizzazione delle specificità economiche, socio-

culturali e concorrenziali locali ed è più costosa della standardizzazione. Tiziano VESCOVI, Riccardo 

TREVISIOL, “L’adattamento...”, cit., pp. 503-505. 
76 Paolo BORZATTA, “Un nuovo modello di organizzazione aziendale in Cina?”, in Cristiana Barbatelli, Renzo 

Cavalieri (a cura di), La Cina non è ancora per tutti, Milano, Ed. Olivares, 2015, p. 114. 
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In un mercato così peculiare come quello cinese, la capacità di adattamento della product 

offering alle specifiche istanze del consumatore locale si configura come un fattore critico di 

successo: le imprese straniere devono essere in grado di declinare l’offerta nelle sue diverse 

componenti di prodotto, comunicazione, distribuzione e prezzo.77 

Parlando nello specifico di strategie di prodotto, in generale le imprese cercano di 

conciliare entrambe le soluzioni: una piena standardizzazione della politica di prodotto su scala 

internazionale è assai difficile, tuttavia il prodotto in sé non può essere adattato oltre una certa 

misura. Questo sia per limiti tecnici ed economici sia per caratteristiche fisiche, mentre altre 

variabili devono quasi necessariamente essere modulate sul contesto di riferimento, come ad 

esempio il prezzo e la comunicazione. 

L’adattamento del prodotto può avvenire tramite la modifica dello stesso per adattarlo alla realtà 

locale oppure tramite la realizzazione di prodotti ad hoc per il mercato di riferimento. 

Tra le modifiche apportabili emergono quelle relative alle core components (o componenti 

essenziali) che rappresentano il prodotto nella sua concretezza e che riguardano principalmente 

le caratteristiche tecnico-funzionali, fisiche ed estetiche (design, forma, dimensione, prestazioni, 

funzioni d’uso, ecc.). Al secondo livello troviamo l’adattamento delle componenti di 

completamento, ossia degli aspetti che possono differenziare marginalmente l’offerta: 

informazioni in etichetta, prezzo, qualità dei materiali impiegati, confezione, marca, ecc. 

L’ultima categoria riguarda le componenti di servizio, cui fanno riferimento il servizio, la 

garanzia e le modalità di assistenza post-vendita. 

 Vediamo ora l’ambito delle strategie di marca. Un marchio è composto da molti 

elementi identificativi che permettono al consumatore di riconoscerlo, tra i quali il nome rimane 

l’elemento centrale. Il nome del marchio si trova alla base della costruzione dell’immagine di 

marca e può attribuire al prodotto un valore aggiunto.78 Un aspetto importante e delicato per le 

imprese straniere che desiderano entrare nel mercato cinese è dato dalla traduzione del nome di 

marca, operazione in cui si deve tenere conto della particolarità della lingua cinese rispetto ai 

sistemi linguistici occidentali. 79 Il sistema di scrittura cinese è costituito da caratteri (汉字, 

hànzì) che corrispondono a unità minime di significato e hanno la funzione di esprimere un 

                                                             
77 G.PEGAN, P. DE LUCA, M. DAL PONT, Innovazione di business e adattamento al mercato: il caso Luxottica 

in Asia, in “openstarts.units.it”, 2015, 

https://www.openstarts.units.it/dspace/bitstream/10077/11272/1/6_DeLuca_Innovazione.pdf, 21/01/2017. 
78 Tiziano VESCOVI, “Strategie di marca...”, cit., p. 83. 
79  Sulle possibilità e le problematiche riguardo la traduzione in lingua cinese del nome di marca dei brand 

internazionali, Ilan ALON, Romie F. LITTRELL, Allan K.K. CHAN, “Branding in China: Global Product 

Strategy Alternatives”, Multinational Business Review, vol. 17, n. 4, 2009. 

http://www.openstarts.units.it/dspace/handle/10077/11272
http://www.openstarts.units.it/dspace/handle/10077/11272
https://www.openstarts.units.it/dspace/bitstream/10077/11272/1/6_DeLuca_Innovazione.pdf
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concetto attraverso la sua rappresentazione grafica. I caratteri utilizzati, portatori di significato 

oltre che di suono, possono quindi influire significativamente sulla percezione della marca. 

Nella scelta del nome normalmente è data maggiore enfasi al significato rispetto al suono, anche 

se è ovviamente positivo per le aziende riuscire a individuare una traduzione che associ un 

suono simile all’originale e un significato coerente. Come spiega Vescovi,  

la lingua cinese è completamente immersa nei modelli di pensiero delle persone e influenza 

fortemente il modo di pensare. I nomi che non hanno un significato diretto sono estranei alla 

cultura cinese, mentre non lo sono nella cultura occidentale (ad esempio sigle, acronimi, 

cognomi ecc.).80  

I nomi che possono essere collegati a un significato concreto saranno perciò preferiti a quelli 

che si limitano a riprodurre il suono del nome occidentale. In alcuni casi, tuttavia, è preferibile 

seguire una logica opposta più adatta al prodotto in gioco, scegliendo quindi il nome cinese in 

base al suono originale: il nome risulterà straniero e attrarrà coloro che ammirano lo stile di vita 

occidentale (ad esempio il marchio Nike, in cinese 耐克, Nàikè, non ha un significato specifico). 

Il nome del brand, oltre a permettere di identificare un certo prodotto e di attribuirlo all’impresa 

produttrice, deve essere in grado di esprimere tutto l’insieme di valori e significati che 

incarnano l’essenza del brand. Nel processo di traduzione è importante trasmettere i valori 

culturali che la marca contiene, la storia dell’impresa, i benefici e la qualità del prodotto, il 

posizionamento desiderato. 

Le imprese internazionali devono decidere quale immagine di sé, occidentale o locale, vogliono 

comunicare: da un lato un nome di origine occidentale beneficia del country of origin effect ed 

è più coerente con la tradizione culturale del brand, dall’altro un nome locale può risultare più 

attrattivo per i consumatori locali che possono identificarsi più facilmente con la marca. 

Esiste ovviamente la possibilità di mantenere la marca e la grafia originali, puntando quindi 

sull’immagine globale e occidentale. I brand di alta gamma e del lusso seguono solitamente 

questa strada. Tuttavia, secondo quanto previsto dalla Legge Marchi in vigore in Cina, i caratteri 

latini del nome devono in ogni caso essere tradotti in lingua cinese; questo è inoltre necessario 

affinché il nome del brand possa essere pronunciato e citato sia dai consumatori, che dai media 

che sui vari supporti di stampa.81  Il fatto di non individuare una soluzione di traduzione 

                                                             
80 Tiziano VESCOVI, “Strategie di marca...”, cit., p. 85 
81 La Legge Marchi cinese ha subito una riforma nel 2013. Per ottenere la registrazione del marchio, che avviene 

presso l’Ufficio cinese per i marchi con sede a Pechino, i tempi sono piuttosto lunghi, occorrono infatti circa 2-4 

anni; la tutela diventa effettiva solo a partire dalla data in cui il marchio è stato registrato. Nel momento in cui 

un’impresa intende registrare il proprio marchio in Cina, quest’ultimo deve essere depositato sia in caratteri latini 

che in caratteri cinesi. G. DE SANCTIS, Registrare il marchio in Cina! Elementi di strategia aziendale - 3, IPR 

Desk Beijing, 2011; V. RAFFI, I marchi in Cina. La nuova revisione alla Legge Marchi cinese, in “vr.camcom.it”, 
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definitiva, dipendendo quindi da traduzioni terze diverse di volta in volta, estemporanee e non 

codificate, è negativo per i brand, soprattutto nel caso in cui la traduzione non corrisponda al 

posizionamento di immagine desiderato o abbia addirittura un significato negativo. 

L’individuazione del brand name da adottare nel mercato cinese è una decisione di grande 

importanza per il successo di un’impresa. La scelta di non adattare il nome di marca sembra in 

molti casi dipendere dall’impreparazione e forse da un atteggiamento superficiale e 

semplicistico delle imprese più che essere il frutto di una scelta strategica. 

Per quanto riguarda le componenti grafiche della marca e le confezioni è necessario prestare 

attenzione alla percezione culturale del colore, che differisce fortemente tra Cina e Occidente, 

e preferire immagini di forme naturali che risultano attraenti per i consumatori cinesi. Anche la 

location e l’aspetto del punto vendita sono importanti nelle strategie di comunicazione, 

rappresentazione, rassicurazione ed esperienza di marca.82 

 Gli strumenti a disposizione per la comunicazione in Cina sono gli stessi che vengono 

utilizzati in Europa o in America, tuttavia il controllo sulla comunicazione e sui suoi contenuti 

è ancora presente. Le imprese perciò devono adattarsi a un ambiente fortemente regolamentato 

e sottoposto ad una severa censura, ma c’è comunque possibilità di comunicare in modo 

efficace. Per i brand stranieri che entrano nel mercato cinese è importante riuscire a comunicare 

i valori e la qualità del proprio marchio in maniera efficace e nel rispetto della tradizione 

culturale locale; i consumatori cinesi sono comunque sensibili ad alcuni valori e simboli 

culturali  tradizionali, pur essendo affascinati dai prodotti e dallo stile di vita occidentale. Il 

richiamo a valori e tradizioni della cultura cinese rappresenta un vantaggio per i brand 

occidentali solo se questo viene fatto in sintonia con la natura del marchio. Oltre che dei 

riferimenti culturali, le imprese devono tener conto di alcune tematiche sensibili in Cina, sia per 

i consumatori che per il Governo. Ѐ importante, infine, che le imprese focalizzino la propria 

strategia di comunicazione sul target di pubblico prescelto, concentrandosi sui valori che il 

gruppo di riferimento incarna. 

Sta acquisendo sempre più importanza il coinvolgimento di celebrità cinesi e occidentali e di 

blogger popolari che ben si adattano (o almeno dovrebbero) ai prodotti e alle caratteristiche del 

                                                             
2013,http://www.vr.camcom.it/attach/content/7836/Microsoft%20PowerPoint%20-%20slides%20cina%20conve

gno%20verona%20%20senza%20note.pdf, 23/01/2017. 
82 T. VESCOVI, “Strategie di marca...”, cit., pp. 87-88. HU L., F. CHECCHINATO, T. VESCOVI , Il ruolo del 

punto vendita come strumento d’immagine di marca nel mercato cinese, Smart life dall'innovazione tecnologica 

al mercato, Milano, Università degli studi Milano Bicocca, Convegno: Società Italiana di Marketing 2013, 3-4 

ottobre 2013. 

http://www.vr.camcom.it/attach/content/7836/Microsoft%20PowerPoint%20-%20slides%20cina%20convegno%20verona%20%20senza%20note.pdf
http://www.vr.camcom.it/attach/content/7836/Microsoft%20PowerPoint%20-%20slides%20cina%20convegno%20verona%20%20senza%20note.pdf
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target di riferimento per aumentare la popolarità del brand.83 Anche nella scelta dei testimonial 

emerge nuovamente il dilemma tra adattamento e standardizzazione: la scelta di celebrità locali 

col fine di creare un legame con la società, di star internazionali per dare uno status di esclusività 

ai propri prodotti. Per quanto riguarda la comunicazione online è importante per le imprese 

conoscere quali sono le piattaforme più utilizzate e come raggiungere il segmento target 

prescelto. Il social network più diffuso tra gli utenti cinesi è sicuramente WeChat (微信, Wēixìn): 

si tratta di un’app fondamentale per le aziende nella strategia di comunicazione. 

 In merito all’organizzazione, per le aziende che hanno solo unità operative in Cina che 

contano poche decine di dependenti (spesso di livello manageriale), il compito principale è 

quello di addestrare al cross cultural management i manager occidentali - sia quelli che operano 

in Cina, sia quelli che rimangono nel quartier generale e interagiscono significativamente con 

le attività in Cina - e i manager cinesi: addestrare gli uni a operare in un ambiente cinese e gli 

altri a operare nell’ambiente straniero di riferimento. Per le aziende che invece hanno in Cina 

unità molto numerose, oltre al tema precedente, si pone quello relativo all’organizzazione 

dell’intera struttura aziendale, in particolare per quanto riguarda la gestione e il rapporto con i 

dipendenti cinesi, che rimangono legati alla cultura confuciana e nello specifico all’importanza 

di preservare la “faccia”, della gerarchia e del senso di famiglia.84 Per esempio, le modalità di 

gestione di una rete di vendita capillare sul suolo cinese e della relazione con i clienti sono 

estremamente diverse rispetto a quelle occidentali: “occorre costruire forti rapporti personali di 

fiducia, quindi i tempi, i costi, i risultati sono diversi e, conseguentemente, deve essere diverso 

il meccanismo di gestione della struttura di vendita.”85 

Ѐ quindi importante per le imprese straniere che intendono entrare nel mercato cinese 

attuare delle verifiche locali per capire come declinare il proprio approccio e la propria strategia, 

nella ricerca di un giusto equilibrio tra standardizzazione e adattamento. 

  

                                                             
83 F. CHECCHINATO, C. COLAPINTO, A. GIUSTO, Advertising in a luxury fashion magazine: a comparison 

between Italy and China, Working Paper n. 5/2013, 2013. 
84 Paolo BORZATTA, “Un nuovo modello...”, cit., pp. 116-117, 
85 Ibidem, p. 117. 
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III. LE PRINCIPALI DIFFERENZE TRA CINA E OCCIDENTE NEL SETTORE 

DELLA BIOECOCOSMESI E IL CASO L’ERBOLARIO 

 

3.1 Il CAGE Distance Framework 

Come è emerso nel capitolo precedente e secondo quanto afferma la letteratura sul tema, 

un’azienda che decide di intraprendere un processo di internazionalizzazione penetrando un 

nuovo mercato estero deve preventivamente valutare le diverse dimensioni di distanza e il loro 

probabile impatto sulle opportunità di successo nel mercato prescelto. Questa questione risulta 

particolarmente rilevante soprattutto nel caso in cui un’azienda straniera voglia espandersi in 

un mercato estero culturalmente distante dal mercato di origine quale quello cinese.  

Uno strumento utile all’analisi delle dimensioni di distanza è offerto dal CAGE Distance 

Framework, ideato dal Professor Pankaj Ghemawat (fig. 13).1  

 

                                                             
1 P. GHEMAWAT, “Distance still matters: the hard reality of global expansion”, in Harvard Business Review, 79, 

no. 8, 2001, pp. 137-147. 

Figura 13: CAGE Distance Framework (fonte: Ghemawat, 2001). 
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La distanza tra due Paesi può manifestarsi essenzialmente lungo quattro dimensioni 

fondamentali: Culturale, Amministrativa, Geografica, Economica, da cui il nome dello schema. 

Ciascuna di queste dimensioni di distanza comprende molti fattori ed esercita un’influenza sulle 

industrie secondo diverse modalità.  

La distanza culturale fa riferimento alle differenze in merito alla lingua, all’etnia, alla religione, 

alle norme e ai valori sociali. Gli attributi culturali di un Paese determinano il modo in cui le 

persone interagiscono tra loro, con le aziende e con le istituzioni e creano distanza nella misura 

in cui influenzano le scelte d’acquisto dei consumatori. 

Nell’ambito amministrativo/politico i fattori che incrementano la distanza sono l’assenza di 

legami storici e politici e di valuta comune, l’ostilità politica, le politiche di governo (per 

esempio il governo del Paese di interesse può aumentare le barriere alla concorrenza straniera 

e applicare favoritismi per i player locali) e la debolezza dell’assetto istituzionale. 

La distanza geografica dipende dalla distanza fisica, dalle dimensioni del Paese di interesse, 

dalla difficoltà di accesso (assenza di sbocchi sul mare, mancanza di confini definiti), dalla 

scarsità di vie di trasporto o di comunicazione, dalle differenze climatiche. 

Infine, la ricchezza o il reddito dei consumatori è l’attributo economico più importante che crea 

distanza tra due Paesi; influiscono inoltre le differenze relative al costo e alla qualità delle 

risorse naturali, finanziarie e umane, delle infrastrutture e di altre risorse.  

 Nel nostro ambito di interesse, applichiamo lo schema di Ghemawat al settore della 

bioecocosmesi in Cina (fig. 14). 
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Figura 14: CAGE Distance Framework, settore della bioecocosmesi in Cina. 

 

3.1.1 La distanza culturale 

Oltre alle differenze in merito alla lingua e alle norme sociali, un ambito di distanza 

estremamente rilevante riguarda le differenze nella concezione di “biologico” e “naturale” 

riscontrabili tra i consumatori cinesi e quelli occidentali. Partiamo da una domanda: i 

consumatori cinesi percepiscono i prodotti naturali/biologici allo stesso modo di quelli 

occidentali? 23 

                                                             
2 La lingua ufficiale è il cinese mandarino (普通话, pŭtōnghuà, lingua comune), appartenente al ceppo delle lingue 

sino-tibetane e parlata nella Repubblica Popolare Cinese, a Taiwan e riconosciuto ufficialmente anche in Malesia 

e Singapore. Grazie all’introduzione del sistema educativo obbligatorio che prevede l’insegnamento del cinese 

mandarino già dalla scuola elementare, questo idioma è parlato dalla maggior parte della popolazione giovane e 

di mezza età. Tuttavia esistono numerose varianti linguistiche e molti dialetti (circa 750), spesso non mutualmente 

comprensibili e preferiti al mandarino soprattutto nelle zone periferiche e a forte presenza non-Han. Tutti i cinesi 

condividono comunque un’unica lingua di scrittura, che permette la comunicazione anche tra persone appartenenti 

ad aree diverse del territorio e con varianti dialettali differenti. M. ABBIATI, La lingua cinese. Venezia, 

Cafoscarina, 1992. 
3 Labbrand, The Chinese Perspective on Organic/Natural Cosmetic Brands, cit. 
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In linea con il cambiamento del Paese, trasformatosi dall’essere il principale centro produttivo 

all’essere il mercato di consumo più grande e più attrattivo del mondo, anche le abitudini di 

consumo dei consumatori cinesi si sono evolute nel verso di una crescente maturità e 

raffinatezza. Tale tendenza si configura come una straordinaria opportunità per i brand di 

cosmetici naturali/biologici che desiderano entrare nel mercato cinese. La concorrenza in 

questo mercato si sta intensificando e il fattore chiave per il successo consiste nell’individuare 

ciò che i consumatori cinesi si aspettano concretamente da questo tipo di prodotti. 

Esistono infatti alcune differenze in riferimento al modo in cui i consumatori occidentali e quelli 

cinesi percepiscono e intendono concetti quali “bio”, “naturale”, “green” e ai benefici che essi 

si aspettano dai prodotti che presentano questi attributi. 

In Occidente i prodotti biologici sono presenti da diversi anni e i consumatori occidentali 

hanno infatti acquisito una certa familiarità con i concetti sopra citati e un’idea generalmente 

chiara del loro significato. I prodotti naturali/biologici sono largamente integrati nelle abitudini 

di consumo di buona parte di questi consumatori, i quali hanno inoltre aspettative relativamente 

chiare in merito ad essi. Il consumo di tali prodotti dipende spesso dalla scelta di un determinato 

stile di vita, che predilige i benefici, in media a lungo termine e meno tangibili, che essi arrecano 

rispetto ad altri prodotti. 

 

Come si evince dalla tabella proposta da Labbrand (fig. 15), il concetto di “biologico”, 

al contrario, non è molto chiaro in Cina. I consumatori sono potenzialmente attratti dai prodotti 

“naturali” e ”biologici”, ma la percezione e la consapevolezza di ciò che questi termini 

significano sono più pragmatiche che in Occidente.  

   Figura 15: principali differenze nella concezione di bio fra Cina e Occidente (fonte: Labbrand, 2010). 
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La concezione di biologico, così come viene intesa in Occidente, è riscontrabile in una 

minoranza di early adopters, generalmente appartenenti alle classi sociali più elevate e 

intenzionati a seguire i trend diffusi in Occidente.  

La maggior parte dei consumatori cinesi, invece, si aspetta benefici tangibili e immediati e per 

questo, infatti, per molti uno stile di vita sano, “naturale” implica semplicemente il consumo di 

frutta e verdura. Inoltre, la mancanza di certificazioni e di etichette riconoscibili che definiscano 

quali sono i prodotti naturali/biologici di certo non aiuta a far chiarezza. 

Analizzare le modalità di traduzione in lingua cinese dei termini chiave relativi alla categoria 

dei prodotti naturali/organici può essere utile a comprendere l’idea che hanno i consumatori 

cinesi in merito. 

 Bio/organico: biologico è tradotto con 生物, shēngwù, letteralmente “essere vivente”; 

organico è tradotto con 有机 , yǒujī. Il significato del termine viene inteso come 

“semplice, salutare e vicino alla natura”; si riferisce ai prodotti derivanti da organismi 

viventi ed è utilizzato in particolare con riferimento a prodotti alimentari coltivati senza 

l’uso di fertilizzanti sintetici, pesticidi o ormoni. 

 Naturale: tradotto con 自然, zìrán, si riferisce ai prodotti che apportano benefici in 

quanto composti da elementi presenti in natura, come piante e minerali. 

 Green: tradotto con 绿色, lǜsè, spesso assume un significato legato alla primavera, al 

legno a tutti quegli elementi carichi di vitalità. 

 Eco-friendly: tradotto con 生态, shēngtài, letteralmente “relazione fra gli organismi 

viventi e il loro ambiente, ecologia”; fa riferimento ad uno stile di vita o un prodotto che 

salvaguarda l’ambiente naturale.  

In particolare, il modo in cui è interpretato il concetto di eco-friendly illustra un aspetto 

interessante della psiche del pubblico cinese che lo rende potenzialmente molto ricettivo ai 

messaggi relativi alla natura e al tema bio. La filosofia cinese considera l’ambiente come un 

tutt’uno interconnesso, un equilibrio che deve essere mantenuto; questa percezione della natura 

e dell’ambiente rende i consumatori cinesi sensibili ai prodotti biologici/naturali. La Cina vanta 

inoltre una lunga tradizione in merito all’impiego dei doni della natura per la cura di malattie e 

la Medicina Tradizionale Cinese è da secoli parte della cultura di questo Paese.4  

                                                             
4 Secondo un sondaggio condotto da Labbrand a Shanghai nel giugno 2009, i consumatori cinesi generalmente 

associano la Medicina Tradizionale Cinese con la qualità, la sicurezza e l'efficienza nel lungo periodo. Labbrand, 

High-end Cosmetics Trends in China, in “labbrand.com”, 02/11/2009, 

http://www.labbrand.com/brandsource/high-end-cosmetics-trends-china, 28/01/2017. 

 

http://www.labbrand.com/brandsource/high-end-cosmetics-trends-china


91 
 

Infine in Cina, oltre al problema dell’inquinamento ambientale, sono ancora numerosi gli 

scandali che coinvolgono i prodotti alimentari non sicuri e i consumatori vivono spesso in un 

contesto caratterizzato da incertezza che li spinge a cercare una maggior sicurezza e a fare del 

bio un elemento centrale nelle scelte di consumo. 

 Le imprese occidentali di cosmesi naturale e biologica che decidono di entrare nel 

mercato cinese dovranno scegliere come declinare la propria offerta, il proprio posizionamento 

e il grado di adattamento alle esigenze e alle richieste dei consumatori cinesi. Gli ambiti di 

intervento principali riguardano l’adattamento del prodotto, la comunicazione, il servizio di 

vendita e la traduzione in lingua cinese del brand name. 

 

3.1.2 La distanza amministrativa: le caratteristiche e la regolamentazione dei cosmetici 

naturali e biologici 

 Per quanto riguarda il settore dei cosmetici naturali e biologici ci troviamo di fronte ad 

un vuoto legislativo. Non esiste ancora una norma di riferimento condivisa a livello mondiale 

o europeo che stabilisca i requisiti che questi prodotti devono rispettare. 

 

3.1.2.1 L’Europa 

A livello europeo i riferimenti normativi comunitari consistono attualmente nel 

Regolamento (CE) n. 834/2007 del Consiglio dell’Unione europea del 2007 relativo alla 

produzione biologica e all’etichettatura dei prodotti biologici e nel Regolamento (CE) n. 

1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio dell’Unione europea, pubblicato sulla 

Gazzetta ufficiale dell’Unione europea il 22 dicembre 2009. 5  Quest’ultimo fornisce 

la definizione comune di prodotto cosmetico e contiene una serie di disposizioni che ne 

garantiscono la sicurezza sotto diversi punti di vista (norme di fabbricazione, controllo degli 

ingredienti, obbligo delle informazioni da dichiarare in etichetta, valutazioni eseguite da un 

esperto). 6 

Nell’articolo 2 del Regolamento viene data la definizione di cosmetico:  

Ai fini del presente regolamento  si intende per prodotto cosmetico qualsiasi sostanza o 

miscela, destinata ad essere applicata sulle superfici esterne del corpo umano (epidermide, 

sistema pilifero e capelli, unghie, labbra, organi genitali esterni) oppure sui denti e sulle 

                                                             
5 Consiglio dell’Unione europea, “Regolamento (CE) n. 834/2007 del Consiglio del 28 giugno 2007 relativo alla 

produzione biologica e all’etichettatura dei prodotti biologici...”, cit. 
6  Cosa dice la legge, in “abc-cosmetici.it”, http://www.abc-cosmetici.it/conoscere-i-cosmetici/cosa-dice-la-

legge/cosa-dice-la-legge/, 28/01/2017. 

http://www.abc-cosmetici.it/conoscere-i-cosmetici/cosa-dice-la-legge/cosa-dice-la-legge/
http://www.abc-cosmetici.it/conoscere-i-cosmetici/cosa-dice-la-legge/cosa-dice-la-legge/
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mucose della bocca allo scopo, esclusivamente o prevalentemente di pulirli, profumarli, 

modificarne l’aspetto, proteggerli, mantenerli in buono stato o correggere gli odori corporei.7 

Tutte le tipologie di cosmetico sono composte da uno o più principi attivi e da altri componenti. 

La sicurezza dei prodotti cosmetici è garantita dalle disposizioni di legge, dagli appositi test, 

dalle operazioni di sorveglianza. Tuttavia alcune sostanze di sintesi chimica che possono essere 

presenti nei prodotti cosmetici, come ad esempio petrolati, siliconi, parabeni, PEG, nichel, ecc., 

potrebbero costituire una fonte di pericolosità sia per la salute umana che per quella 

ambientale.8 La soluzione sembrerebbe quindi la cosmesi naturale o biologica. 

Ѐ possibile fare una distinzione tra cosmetico naturale e cosmetico biologico, anche se 

non esiste alcuna legge che indichi quali sostanze, e in quale concentrazione, debbano essere 

contenute in un cosmetico affinchè sia definito naturale o biologico. La normativa in vigore 

stabilisce unicamente quali sono gli ingredienti, naturali e non, consentiti e quali quelli vietati 

e le quantità massime utilizzabili.9 

Idealmente parlando, si potrebbe dire che un cosmetico “biologico” contiene solo ingredienti 

naturali, organici certificati; non sono presenti pertanto coloranti, conservanti e OGM, il 

prodotto non viene testato sugli animali e i metodi di lavorazione avvengono nel rispetto 

dell’ambiente. Il cosmetico biologico presenta almeno una certificazione che ne prova la natura. 

I cosmetici definiti “naturali”, invece, non sono sottoposti agli stessi controlli; questi prodotti 

contengono in diverse quantità uno o più estratti vegetali che costituiscono i cosidetti principi 

attivi (o sostanze funzionali), ma contengono anche sostanze chimiche di sintesi. 

Concretamente, in campo cosmetico, tranne qualche eccezione come ad esempio gli oli, 

i prodotti non possono essere interamente vegetali. Tuttavia, scegliere un prodotto cosmetico 

certificato biologico significa avere la garanzia che esso non contenga sostanze tossiche o 

allergizzanti e OGM, che non sia stato sperimentato sugli animali e che non siano state 

impiegate radiazioni ionizzanti. 

Come è emerso, attualmente il settore della cosmesi naturale e biologica non è ancora 

totalmente regolamentato e, in risposta, sono nati diversi standard nazionali, delle linee guida 

di autoregolamentazione da rispettare per la produzione di cosmetici naturali e biologici. 

                                                             
7 Parlamento europeo, Consiglio dell’Unione europea, “Regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo 

e del Consiglio del 30 novembre 2009 sui prodotti cosmetici”, Gazzetta ufficiale dell’Unione europea, 22/12/2009. 
8  Glorianna VASCHETTO, Anna SIMONE, Cosmetici Naturali per Viso, Corpo e Capelli, Arianna 

Editrice, luglio 2016.  
9 Articoli 14, 15, 16, 17 del Regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio dell’Unione 

Europea. 

https://www.google.it/search?hl=it&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Glorianna+Vaschetto%22
https://www.google.it/search?hl=it&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Anna+Simone%22
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I Paesi europei dispongono degli standard più rigorosi e, sebbene non esista ancora un sigillo 

di certificazione organica europeo, ogni Paese dell’Europa occidentale è dotato di almeno una 

agenzia di certificazione nazionale.10 

Nel Regno Unito la Soil Association, fondata nel 1946, è la principale organizzazione 

di certificazione delle produzioni biologiche. Per utilizzare il termine “biologico”, secondo gli 

standard della Soil Association, il prodotto deve contenere più del 95% di ingredienti biologici, 

esclusa l’acqua (fig.16).11 

In Germania il principale istituto di certificazione è BDIH, che è stato fondato dalle 

imprese industriali e commerciali nel 1951. Il marchio (fig. 17) garantisce prodotti contenenti 

unicamente ingredienti naturali o minerali e l’assenza di sperimentazione sugli animali. Lo 

standard, inoltre, disciplina l’estrazione, la produzione e la lavorazione delle materie prime e 

prevede l’utilizzo di imballaggi ecocompatibili.12 

In Francia i principali enti certificatori sono ECOCERT e COSMEBIO. Ecocert è 

un’organizzazione nata nel 1991 che ha sedi in 24 nazioni e che nel 2002 ha sviluppato lo 

standard per i cosmetici naturali e biologici. Certifica i “cosmetici naturali e biologici”, per i 

quali è richiesta una percentuale del 95% degli ingredienti vegetali proveniente da agricoltura 

biologica, e i “cosmetici naturali”, per i quali è sufficiente il 50%. Per entrambi i prodotti il 95% 

degli ingredienti deve essere di origine naturale (fig. 18).13 

                                                             
10 Nel Nord America gli standard più conosciuti sono il National Organic Program (NOP) dell’USDA (U.S. 

Department of Agriculture), l’OASIS (Organic and Sustainability Industry Standards), l’NSF “contains organic 

ingredients” standard e l’NPA (Natural Products Association) standard. Nava DAYAN, Lambros KROMIDAS, 

Formulating, Packaging, and Marketing of Natural Cosmetic Products, John Wiley & Sons, 2011, pp. 7, 32-36. 

Sempre nel Nord America l’organizzazione ambientale non-profit dedicata alla protezione dell’ambiente e della 

salute umana fondata nel 1992, Environmental Working Group (EWG), nel 2004 ha lanciato EWG’s Skin Deep®, 

un database che contiene informazioni e valutazioni dei pericoli per la salute di cosmetici e prodotti per la cura 

personale e costituisce uno strumento utile ai consumatori nella valutazione degli ingredienti presenti nei prodotti 

per la cura personale. EWG’s Skin Deep®, Cosmetics Database, http://www.ewg.org/skindeep/. 

EWG VERIFIED™, partner di Skin Deep®, aggiunge al sistema di valutazione di Skin Deep® altri criteri, tra i 

quali la trasparenza dell’azienda verso i consumatori, la presenza di ingredienti nocivi nei prodotti e un processo 

produttivo che rispetti i rigorosi criteri di EWG. Una volta soddisfatti tutti i criteri di valutazione e fornite 

informazioni ulteriori a quelle presenti sull’etichetta del prodotto, l’azienda ottiene il permesso di utilizzare il 

marchio EWG VERIFIED™. 

In Australia il settore della cosmesi è regolato dal National Industrial Chemicals Notification and Assessment 

Scheme (NICNAS), una sezione del Department of Health and Ageing, il quale valuta la sicurezza delle sostanze 

chimiche presenti nei prodotti. Tutti i prodotti o gli ingredienti cosmetici importati o prodotti in Australia devono 

essere registrati col NICNAS. I prodotti devono soddisfare determinati requisiti legislativi, tra cui l’elencazione 

degli ingredienti sull’etichetta, supervisionata dall’ACCC (Australian competition & Consumer Commission). 

Karina BRAY, Are your cosmetics killing you?, in “choice.com.au”, 09/03/2016, 

https://www.choice.com.au/health-and-body/beauty-and-personal-care/skin-care-and-

cosmetics/articles/chemicals-in-cosmetics, 30/01/2017. 
11 Soil Association, https://www.soilassociation.org/.  
12 BDIH, http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/i/index_i.htm.  
13 ECOCERT, http://www.ecocert.com/. 

http://organicwellnessnews.com/en/tag/greenwashed-cosmetics/www.ewg.org/%E2%80%8E
http://www.ewg.org/skindeep/
file:///C:/Users/pepe97/Desktop/Karina%20BRAY
https://www.choice.com.au/health-and-body/beauty-and-personal-care/skin-care-and-cosmetics/articles/chemicals-in-cosmetics
https://www.choice.com.au/health-and-body/beauty-and-personal-care/skin-care-and-cosmetics/articles/chemicals-in-cosmetics
https://www.soilassociation.org/
http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de/i/index_i.htm
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In Italia i prodotti cosmetici possono essere certificati da Icea (Istituto per la 

Certificazione Etica e Ambientale), da Aiab (Associazione Italiana per l’Agricoltura Biologica) 

e dal CCPB (Consorzio per il Controllo dei Prodotti Biologici). 

ICEA garantisce prodotti sani e naturali  attraverso controlli 

severi, sia su tutti gli ingredienti sia sul prodotto finito, e prevede diversi 

livelli di certificazione: Certificazione Cosmesi Naturale, Certificazione 

Eco Bio Cosmesi (fig. 19), Icea Cosmos Natural e Icea Cosmos 

Organic.14 

Nello specifico, i prodotti della Eco Bio Cosmesi e quelli della Cosmesi 

naturale ICEA devono essere ottenuti secondo le norme internazionali e 

nazionali vigenti in materia e nel rispetto delle “buone pratiche di 

fabbricazione” (art. 8 del Regolamento (CE) n. 1223/2009).  

Citando il regolamento,  

i prodotti della “Eco Bio Cosmesi ICEA” sono i prodotti cosmetici o altri prodotti similari 

con analoghe funzionalità e caratteristiche anche se destinati agli animali, ottenuti [...] senza 

l’impiego di organismi geneticamente modificati; senza uso di radiazioni ionizzanti; con 

l’impiego di prodotti agricoli e zootecnici primari da agricoltura biologica certificati 

(secondo le modalità previste del disciplinare); con l’impiego di sostanze chimiche di origine 

naturale o derivanti da chimica verde, selezionate sulla base di criteri di sostenibilità 

ambientale e salubrità.15 

I prodotti della “Cosmesi Naturale ICEA” rispettano gli stessi parametri meno che l’obbligo di 

impiego di prodotti agricoli e zootecnici primari da agricoltura biologica certificati. 

ICEA, inoltre, offre la certificazione COSMOS per i prodotti naturali e per quelli organici. 

                                                             
14 ICEA, http://www.icea.info/it/perche-bio/cosmesi-e-detergenza/cosmesi. 
15  ICEA, Regolamento certificazione Cosmesi Eco Bio & Naturale, in “icea.info”, 01/10/2013, p. 3, 

http://www.icea.info/media/com_icea/documentation/documents/338.pdf, 30/01/2017. 

Figura 17: certificazione per i 

cosmetici naturali e biologici 

tedeschi. 

Figura 18: certificazione per i 

cosmetici naturali e biologici 

francesi. 

 

Figura 19: marchi di 

certificazione ICEA. 

Figura 16: certificazione per i 

cosmetici naturali e biologici 

inglesi 

http://www.icea.info/media/com_icea/documentation/documents/338.pdf
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AIAB, l’Associazione Italiana per l’Agricoltura Biologica, si 

propone di promuovere l’utilizzo di materie prime da agricoltura 

biologica o da raccolta spontanea certificata e il consumo di cosmetici 

biologici certificati. Offre la certificazione dei prodotti cosmetici 

biologici tramite il marchio Bio Eco Cosmesi AIAB (fig. 20), il 

quale garantisce  

l’assenza di materie prime non vegetali allergizzanti e irritanti o ritenute dannose per la salute 

dell'uomo; prodotti completamente OGM free; assenza di sperimentazione animale; utilizzo 

di prodotti agricoli e zootecnici provenienti da agricoltura biologica certificata; assenza 

di materiali non sostenibili dal punto di vista ecologico, sia nel prodotto che 

nell’imballaggio.16  

L’organismo di ispezione e certificazione Ccpb offre tre tipi di attestazione: Cosmetici 

biologici, Cosmetici naturali (fig. 21) e Cosmetici NATRUE.17 

I Cosmetici biologici devono contenere almeno il 95% di ingredienti 

biologici e nella loro produzione non devono essere utilizzati derivati di 

origine petrolifera, paraffine, formaldeide e coloranti di origine sintetica; 

non contengono OGM né profumi sintetici. 

I Cosmetici naturali per essere definiti tali devono essere composti per il 

90% da materie prime naturali e nella loro produzione non devono essere 

utilizzati derivati di origine petrolifera, paraffine, formaldeide e coloranti 

di origine sintetica.  

CCPB è inoltre il primo organismo di certificazione italiano riconosciuto 

da NATRUE, uno dei principali standard per la certificazione di cosmetici 

biologici e naturali (che verrà esposto successivamente). I Cosmetici 

NATRUE rispettano quindi i criteri di questo standard.  

Nel 2010 è stato fondato lo standard COSMOS AISBL, un’associazione internazionale 

non-profit con sede in Belgio, che gestisce il COSMOS-standard e stabilisce le caratteristiche 

dei cosmetici naturali e biologici.18  Si tratta di una certificazione internazionale della cosmesi 

biologica e naturale che è stata sviluppata dalle cinque maggiori organizzazioni europee di 

                                                             
16  AIAB, Bio Eco Cosmesi AIAB, in “aiab.it”, 

http://www.aiab.it/index.php?option=com_content&view=article&id=23&Itemid=123, 30/01/2017. 
17 Ccpb, http://www.ccpb.it/; Ccpb, Certificazione, in “ccpb.it”, http://www.ccpb.it/blog/category/servizi/cosmesi/, 

30/01/2017. 
18  COSMOS-standard AISBL, in “cosmos-standard.org”, https://cosmos-standard.org/welcome/benvenuti/, 

31/01/2017. Il “COSMOS-standard” include lo standard stesso, il modo in cui il sistema di controllo opera, le 

norme di etichettatura e una guida tecnica. COSMOS-standard AISBL, COSMOS-standard, Bruxelles, 21/10/2013. 

Figura 20: marchio Bio Eco 

Cosmesi AIAB. 

Figura 21: marchi di 

certificazione CCPB. 

http://www.ccpb.it/blog/2012/05/10/cosmetici-biologici/
http://www.ccpb.it/blog/2012/05/10/cosmetici-biologici/
http://www.ccpb.it/blog/2012/05/10/cosmetici-naturali/
http://www.ccpb.it/blog/2012/05/10/cosmetici-naturali/
http://www.ccpb.it/blog/2012/05/10/cosmetici-natrue/
http://www.ccpb.it/blog/2012/05/10/cosmetici-natrue/
http://www.aiab.it/index.php?option=com_content&view=article&id=23&Itemid=123
http://www.ccpb.it/
https://cosmos-standard.org/welcome/benvenuti/
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certificazioni in questo settore: ICEA (Italia), Soil Association (Regno Unito), Cosmebio ed 

ECOCERT (Francia), BDIH (Germania). Queste organizzazioni hanno collaborato al fine di 

costituire una certificazione internazionale unica, che garantisse chiarezza e sicurezza in tutti i 

Paesi.  

Per ottenere la certificazione i prodotti devono soddisfare determinati criteri di valutazione 

riguardo: l’origine e la lavorazione degli ingredienti; la composizione del prodotto; la 

stoccaggio, il processo produttivo e il packaging; la gestione ambientale; la comunicazione e 

l’etichettatura; il controllo e la certificazione. L’utilizzo della nanotecnologia e degli OGM deve 

essere limitato, le irradiazioni ai Raggi Gamma e Raggi X sono proibite e i prodotti non devono 

essere testati sugli animali. Vengono promossi processi di produzione che favoriscono la buona 

gestione dei rifiuti e il buon utilizzo dell’energia.  

Sono previsti due livelli distinti di certificazione: prodotti cosmetici certificati COSMOS 

ORGANIC e prodotti cosmetici certificati COSMOS NATURAL (figure 22, 23) . 

Un prodotto cosmetico è considerato biologico e ottiene la certificazione 

COSMOS ORGANIC se almeno il 95% degli agro-ingredienti trasformati 

fisicamente è biologico, ossia proviene da agricoltura biologica che 

esclude l’utilizzo di prodotti di sintesi e di OGM, e se almeno il 20% del 

prodotto totale è biologico. 19  Deve essere indicata in etichetta la 

percentuale di ingredienti di origine biologica in peso sul prodotto totale 

(“x % biologico sul totale”). 

Il certificato COSMOS NATURAL riguarda i prodotti 

cosmetici naturali, per i quali almeno il 98% della 

formulazione deve essere di origine naturale, ma non è 

richiesta una percentuale minima di ingredienti biologici. 

Gli ingredienti di origine naturale presenti in formula 

devono essere indicati nell’elenco degli ingredienti con la 

relativa percentuale in peso sul prodotto totale (“x% 

origine naturale sul totale”). 

                                                             
19 Secondo questo standard, gli ingredienti di un prodotto cosmetico sono classificati in cinque categorie: acqua; 

minerali ed ingredienti di origine minerale; agro-ingredienti trasformati fisicamente (PPAI); agro-ingredienti 

trasformati chimicamente (CPAI); altri ingredienti. 

Per agro-ingrediente si intende “qualsiasi prodotto di origine vegetale, animale o microbica derivato 

dall'agricoltura, acquacoltura o raccolta spontanea.” Ibidem, pp. 6, 8. 

Figura 22: marchio COSMOS 

ORGANIC ICEA. 

       Figura 23: marchi COSMOS BDIH. 
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Ѐ inoltre previsto un sistema di verifica e approvazione  delle materie prime e degli ingredienti 

non biologici (NOI, Non Organic Ingredients) autorizzati per la formulazione di prodotti a 

marchio COSMOS.  

I prodotti che utilizzano uno dei marchi COSMOS devono essere certificati da un organismo di 

certificazione indipendente e accreditato.  

NATRUE è un’altra associazione internazionale non-profit con sede a Bruxelles fondata 

nel 2007 da produttori di vari paesi d’Europa e composta da un team di professionisti che si 

propone “di proteggere e promuovere la cosmesi naturale e biologica a beneficio dei 

consumatori di tutto il mondo”, fornendo una definizione rigorosa dei cosmetici naturali e 

biologici e la regolamentazione degli ingredienti. 20  Nel dicembre del 2015 NATRUE è 

diventata membro dell’EU Commission’s Working Group on Cosmetics subgroup on Claims, 

all’interno del quale contribuisce all’aggiornamento delle linee guida nell’ambito del problema 

riguardante le affermazioni “senza...” (“free from...”) nei prodotti cosmetici.  

L’associazione propone tre livelli di certificazione: una per i prodotti cosmetici naturali; una 

per i cosmetici naturali con componente biologica, con una percentuale minima del 70% di 

ingredienti biologici; una per i cosmetici biologici, con un minimo del 95% di ingredienti 

biologici. Lo standard descrive i processi produttivi ammessi per i cosmetici e per le materie 

prime e i criteri per il materiale di confezionamento e per i materiali di supporto. 

NATRUE ha il proprio marchio, un simbolo raffigurante il viso di una donna che si unisce a 

una foglia; il marchio NATRUE (fig. 24) definisce uno standard 

elevato in materia di naturalezza dei prodotti cosmetici e aiuta i 

consumatori a identificare i prodotti autenticamente naturali e 

biologici. Un prodotto che presenta questo marchio rispetta uno 

standard elevato ed garantisce un processo di certificazione affidabile 

effettuato da enti di certificazione indipententi, che sono a loro volta 

sottoposti ad un rigoroso processo di accreditamento da parte dell’ente 

IOAS. 21 

Il marchio Ecolabel UE, riconosciuto in tutta Europa e gestito dal Comitato dell’Unione 

europea per il marchio di qualità ecologica (CUEME), viene concesso a prodotti e servizi che 

                                                             
20 NATRUE, http://www.natrue.org/. 
21 IOAS è un’organizzazione non-profit fondata nel 1997 che si occupa dell’integrità delle affermazioni nelle 

ecolabel nei campi dell’agricoltura organica e sostenibile, del management ambientale, della giustizia sociale e del 

commercio equo. L’organizzazione lavora a livello internazionale per accertare la competenza delle organizzazioni 

che forniscono certificazioni in materia di sostenibilità. IOAS, http://www.ioas.org/. 

Figura 24: marchio di 

certificazione NaTrue. 

http://www.natrue.org/
http://www.ioas.org/
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hanno un ridotto impatto ambientale durante l’intero ciclo di vita, dall’estrazione delle materie 

prime alla produzione, utilizzo e smaltimento.22 

Nel valutare la formulazione di un prodotto cosmetico Ecolabel si interessa all’impatto 

ambientale dello stesso, in particolare alle conseguenze sull’ambiente acquatico dopo che il 

prodotto è immesso nell’ambiente con il risciacquo. Sono infatti presi in considerazione solo i 

prodotti cosmetici da risciacquo, sia per uso privato che per uso professionale, poiché in termini 

di ecotossicità e di consumo di risorse l’impatto ambientale è associato alle sostanze chimiche 

usate nei prodotti cosmetici da sciacquare e al loro imballaggio.  

Il riferimento normativo è la Decisione 2014/893/UE della Commissione del 9 dicembre 2014 

che stabilisce i criteri ecologici per l’assegnazione del marchio di qualità ecologica dell’Unione 

europea (Ecolabel UE) ai prodotti cosmetici da sciacquare.23 Per l’assegnazione del marchio 

vengono valutati per ogni prodotto la tossicità per gli organismi acquatici, la biodegradabilità, 

la presenza di sostanze/miscele proibite o soggette a limitazione, l’idoneità all’uso e le 

caratteristiche dell’imballaggio. I criteri per l’assegnazione mirano alla promozione di  

prodotti che esercitano un impatto ridotto sugli ecosistemi acquatici, che contengono un 

quantitativo limitato di sostanze pericolose e che riducono al minimo la produzione di rifiuti 

grazie a un minore quantitativo di imballaggio.24 

 

3.1.2.2 La Cina 

 In Cina non esistono standard per i prodotti cosmetici naturali/biologici e neppure un 

organismo di certificazione autorevole in materia.  

La domanda per questa tipologia di prodotti, come abbiamo visto precedentemente, è in 

continua crescita; tuttavia, secondo quanto riporta Organic Monitor, è abbondantemente diffuso 

il fenomeno del greenwashing, il quale si configura come una minaccia per i consumatori, per 

                                                             
22 Il marchio è validato dal Regolamento (CE) n. 66/2010 del Parlamento europeo e del Consiglio del 25 novembre 

2009 relativo al marchio di qualità ecologica dell’Unione europea (Ecolabel  UE),“Regolamento (CE) n. 66/2010 

del Parlamento europeo e del Consiglio...”, cit. 
23 Commissione europea, “Decisione della Commissione del 9 dicembre 2014 che stabilisce i criteri ecologici per 

l'assegnazione del marchio di qualità ecologica dell'Unione europea (Ecolabel UE) ai prodotti cosmetici da 

sciacquare”, Gazzetta ufficiale dell'Unione europea, 11/12/2014.  

Segue la rettifica della decisione, in cui è data la definizione di “prodotti cosmetici da sciacquare”. Art. 1, primo 

comma: «Il gruppo di prodotti “prodotti cosmetici da sciacquare” comprende tutte le sostanze o miscele da 

sciacquare che rientrano nell'ambito d'applicazione del regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo e 

del Consiglio, destinate a venire a contatto con l'epidermide e/o il cuoio capelluto, al fine esclusivo o principale di 

igiene personale (saponi da toeletta, preparati da doccia, shampoo), per migliorare le condizioni dei capelli 

(balsami) o per proteggere l'epidermide e lubrificare il pelo prima della rasatura (prodotti da rasatura).» 

Commissione europea, “Rettifica della decisione 2014/893/UE della Commissione, del 9 dicembre 2014, che 

stabilisce i criteri ecologici per l'assegnazione del marchio di qualità ecologica dell'Unione europea (Ecolabel UE) 

ai prodotti cosmetici da sciacquare”, Gazzetta ufficiale dell'Unione europea, 29/08/2015. 
24 Ibidem. 
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i brand realmente green e di conseguenza per lo sviluppo del settore. I termini “naturale” e 

“biologico” sono stati oggetto di numerosi abusi specialmente in Asia. Secondo Amarjit Sahota, 

Presidente di Organic Monitor, molti sono i casi di prodotti che si propongono come 

naturali/biologici tramite dichiarazioni in etichetta false, immagini “verdi” nella confezione, 

dichiarazioni riguardo la presenza di ingredienti naturali/biologici. Alcuni brand addirittura 

utilizzano falsi loghi o simboli sulle confezioni dei prodotti. 25 La diffusione del fenomeno dei 

“falsi green” crea confusione nei consumatori cinesi, che risultano essere incapaci di 

distinguere tra i prodotti realmente naturali e biologici e quelli falsamente etichettati. Questa 

confusione e la mancanza di consapevolezza possono essere attribuite principalmente al fatto 

che appunto, a differenza dell’Europa, non esiste un’organizzazione in Asia che definisca 

standard per i cosmetici naturali e biologici. Alcune imprese cosmetiche asiatiche hanno così 

cercato di rassicurare i consumatori circa le loro credenziali green attraverso l’adozione di 

standard europei ampiamente riconosciuti, primo fra tutti Ecocert. Le certificazioni sono ben 

accette in quanto permettono di distinguere tra cosmetici naturali/biologici e prodotti 

convenzionali che si dichiarano green. Tuttavia, vi è una crescente preoccupazione riguardo il 

fatto che la proliferazione di diversi standard possa avere l’effetto opposto. Infatti, in particolare 

in Asia è comune vedere sedicenti loghi e simboli green sulle confezioni dei prodotti; in assenza 

di standard uniformi per i cosmetici naturali e biologici non ci sono norme che impediscano 

questa pratica e perciò i consumatori potrebbero trovarsi in una situazione di confusione ancora 

maggiore, incapaci di distinguere i loghi veri da quelli falsi. La soluzione sembrerebbe quindi 

risiedere in una migliore istruzione e una maggior trasparenza, in particolare nell’educare i 

consumatori sulle formulazioni cosmetiche e sulle sostanze chimiche di sintesi controverse. 

 Il settore dei prodotti cosmetici è regolato in Cina a partire dal 1990 dal Regulations 

Concerning the Hygiene Supervision Over Cosmetics emanato dal Ministero della Salute (MOH) 

della RPC.26  

L’articolo 2 del Regolamento definisce i cosmetici come prodotti chimici di produzione 

industriale di uso quotidiano applicabili sulla superficie esterna del corpo umano (pelle, capelli, 

unghie e labbra) con lo scopo di pulire il corpo, correggere gli odori corporei, proteggere la 

pelle e migliorare l’aspetto.  

                                                             
25  Amarjit SAHOTA, Greenwashing in Asia: Is Certification the only Solution?, in “in-cosmetics.com”, 

15/10/2015, http://news.in-cosmetics.com/2015/10/15/greenwashing-in-asia-is-certification-the-only-solution/, 

01/02/2017. 
26  Ministry of Public Health, Regulations Concerning the Hygiene Supervision Over Cosmetics, 1989, in 

“asianlii.org”, http://www.asianlii.org/cn/legis/cen/laws/rcthsoc627/, 02/02/2017. 

http://news.in-cosmetics.com/2015/10/15/greenwashing-in-asia-is-certification-the-only-solution/
http://www.asianlii.org/cn/legis/cen/laws/rcthsoc627/
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Possiamo notare come anche questa definizione non detti alcuna regola in materia di cosmesi 

naturale/biologica. Tuttavia, coloro che intendono produrre o commercializzare prodotti 

cosmetici - anche naturali o biologici - in Cina devono rispettare una serie di norme e procedure. 

I prodotti cosmetici sono divisi in due categorie: cosmetici “comuni” e cosmetici “speciali”. 

I cosmetici “speciali”, o “ad uso speciale”, includono prodotti con funzioni specifiche, come 

prodotti per la crescita dei capelli, tinte per capelli, prodotti per la permamente, prodotti per il 

seno, prodotti per il fitness (ad esempio crema dimagrante), deodoranti, prodotti anti-

macchia/schiarenti e protezioni solari. I prodotti “comuni” comprendono gli altri prodotti che 

rientrano nella definizione di cosmetico.  

Vediamo in questa tabella elaborata da CIRS (fig. 25), un’azienda di consulenza cinese, quali 

sono le certificazioni richieste per i prodotti cosmetici e gli organi competenti.27 

Paese di origine 
Tipologia di 

cosmetico 

Cerificazione 

richiesta 
Chi richiede 

Autorità 

competente 

Cina continentale 

 

 

comune 

 

Record-keeping 

Certificate 

Produttore o 

proprietario del 

marchio 

FDA a livello 

provinciale 

Paesi stranieri   

Agente cinese 

nominato 

dall’azienda 

produttrice 

CFDA 

Cina continentale 

 

 

speciale 

 

 

Hygiene License 

Produttore o 

proprietario del 

marchio 

CFDA 

Paesi stranieri  

 Agente cinese 

nominato 

dall’azienda 

produttrice 

CFDA 

 

Nuovo 

ingrediente 

cosmetico 

 

 CFDA 

Figura 25: procedura di registrazione dei prodotti cosmetici in Cina (fonte: CIRS, 2016). 

Le aziende che intendono produrre e/o vendere prodotti cosmetici in Cina devono richiedere e 

ottenere l’Hygiene License o il Record-keeping certificate dalla CFDA o dalla FDA a livello 

                                                             
27 April GUO, Guidance on Regulations Compliance of Cosmetic Products in China 2016, in “cirs-reach.com”, 

26/03/2016, http://www.cirs-reach.com/news-and-articles/guidance-on-regulations-compliance-of-cosmetic-

products-in-china-2016.html, 02/02/2017. 

http://www.cirs-reach.com/news-and-articles/guidance-on-regulations-compliance-of-cosmetic-products-in-china-2016.html
http://www.cirs-reach.com/news-and-articles/guidance-on-regulations-compliance-of-cosmetic-products-in-china-2016.html
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provinciale.28 Le aziende straniere devono nominare un agente cinese per la gestione della 

pratica relativa all’ottenimento della licenza e alla registrazione del prodotto.29 L’impresa può 

decidere se rivolgersi ad una filiale cinese, ad un distributore cinese o ad una agenzia di 

consulenza cinese.30 

Le autorità competenti sono la China Food and Drug Administration (CFDA), la Administration 

of Quality Supervision, Inspection and Quarantine (AQSIQ) e la State Administration for 

Industry & Commerce (SAIC).  

La CFDA, nota precedentemente come State Food and Drug Administration, è un ente 

ministeriale fondato nel 1998 con sede a Pechino, responsabile della predisposizione delle 

norme che regolamentano i prodotti alimentari, i farmaci, le attrezzature mediche e i cosmetici. 

Supervisiona inoltre l’approvazione e la commercializzazione dei prodotti che sono sotto la sua 

giurisdizione nella tutela della qualità e della sicurezza.31 

La General Administration of Quality Supervision, Inspection and Quarantine (AQSIQ) è un 

organo amministrativo ministeriale responsabile della qualità, dell’ispezione e della messa in 

quarantena delle merci in entrata ed uscita dalla Cina. L’AQSIQ gestisce inoltre due 

dipartimenti: la Certification and Accreditation Administration of the P.R. China (CNCA) e la 

Standardization Administration of the P.R. China (SAC). 32 

                                                             
28 Il certificato non è richiesto per saponi, dentifrici e altri prodotti per l’igiene orale. April GUO, Guidance on 

Regulations…, cit. 
29  Secondo quanto previsto dal Cosmetics Administrative Licence Application And Acceptance Rules (nello 

specifico articoli 5,6,7,8), promulgato il 25/12/2009 come integrazione del documento del 1990 dalla State Food 

and Drug Administration (SFDA). Notice On The Promulgation Of The Cosmetics Administrative Licence 

Application And Acceptance Rules, in “ehmanlaw.com”, http://www.lehmanlaw.com/resource-centre/laws-and-

regulations/general/notice-on-the-promulgation-of-the-cosmetics-administrative-licence-application-and-

acceptance-rules.html, 02/02/2017. 
30 Per la procedura neccesaria all’importazione di prodotti cosmetici, Luca GARRUBA, Esportare cosmetici in 

Cina: La nostra guida, in “cinaimportazioni.it”, 17/04/2015, http://cinaimportazioni.it/blog/esportare-cosmetici-

in-cina/, 06/02/2017; April Guo, Guidance on Regulations…, cit. 
31 CFDA, http://eng.sfda.gov.cn/WS03/CL0755/. 

Da marzo 2013 la SFDA è stata elevata a corpo ministeriale con il cambio di nome in CFDA. Alexander 

GAFFNEY, China's SFDA Becomes CFDA amidst Consolidation of Power and New Leadership, in “raps.org”, 

25/03/2013, http://www.raps.org/focus-online/news/news-article-view/article/3073/chinas-sfda-becomes-cfda-

amidst-consolidation-of-power-and-new-leadership.aspx, 02/02/2017. 

Nel maggio del 2013 la China’s State Commission For Public Sector Reform (SCPSR) ha annunciato una 

riorganizzazione della struttra della CFDA, che ne ha inoltre comportato un rafforzamento delle responsabilità in 

merito alla gestione dei prodotti. Provincial Food & Drug Administration Authorities Will Be Responsible for 

Approval of Imported Ordinary Use Cosmetics in China, in “cirs-reach.com”, 2013, 

http://www.cirsreach.com/news/Provincial_Food_Drug_Administration_Authorities_Will%20Be%20Responsibl

e%20for%20Approval_of_Imported_Ordinary_Use_Cosmetics_in_China.html , 02/02/2017. 
32 General Administration of Quality Supervision, Inspection and Quarantine of the People's Republic of China, 

http://english.aqsiq.gov.cn/AboutAQSIQ/Mission/. 

http://www.lehmanlaw.com/resource-centre/laws-and-regulations/general/notice-on-the-promulgation-of-the-cosmetics-administrative-licence-application-and-acceptance-rules.html
http://www.lehmanlaw.com/resource-centre/laws-and-regulations/general/notice-on-the-promulgation-of-the-cosmetics-administrative-licence-application-and-acceptance-rules.html
http://www.lehmanlaw.com/resource-centre/laws-and-regulations/general/notice-on-the-promulgation-of-the-cosmetics-administrative-licence-application-and-acceptance-rules.html
http://cinaimportazioni.it/blog/esportare-cosmetici-in-cina/
http://cinaimportazioni.it/blog/esportare-cosmetici-in-cina/
http://eng.sfda.gov.cn/WS03/CL0755/
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La State Administration for Industry & Commerce (SAIC) è responsabile per la pubblicità dei 

cosmetici, la registrazione del marchio e la gestione delle attività commerciali.33 

Oltre al Regolamento del 1990 sopra citato, la normativa vigente comprende:  

 le Detailed Rules for the Implementation of the Regulation on the Hygiene Supervision 

over Cosmetics emanate dal Ministero della Salute nel 2005; 34  

 The Technical Safety Standards for Cosmetics in vigore dal 1° dicembre 2016 in 

sostituzione dell’Hygienic Standard for Cosmetics (2007), che comprende l’elenco delle 

sostanze proibite o soggette a restrizioni e l’aggiornamento delle sostanze rischiose per 

la salute; la nuova normativa impone requisiti più severi per la sicurezza dei prodotti 

cosmetici, delle materie prime e dei processi produttivi;35 

 The Measures for the Administration of Hygiene License for Cosmetics (2010);  

 Guideline for Risk Evaluation of Substances with Possibility of Safety Risk in Cosmetics 

(2010); 

 Standard Chinese Names of International Cosmetics Ingredients Inventory (2010);  

 Cosmetics Technical Requirement Standard (2011);  

 AQSIQ Order No. 143 of 2011 - The Administrative Measures on the Inspection, 

Quarantine and Supervision of Chinese Imported & Exported Cosmetics (2011);  

 il nuovo Inventory of Existing Cosmetic Ingredients in China (IECIC 2015) del 2015, 

che elenca gli ingredienti (8.783) di cui è permesso l’utilizzo in Cina.36 

Alla norme esistenti si aggiungono due bozze della CFDA: Guidelines on Safety Risk 

Assessment of Cosmetic Products (Draft, 2015)37 e Regulations Concerning the Supervision 

and Administration of Cosmetic (Draft, 2015), che andrebbe a sostituire il Regulations 

Concerning the Hygiene Supervision of Cosmetics (RHSC).38  

                                                             
33  State Administration for Industry & Commerce of the People’s Republic of China, 

http://www.saic.gov.cn/english/aboutus/Mission/, 02/02/2017. 
34 Ministry of Health, Detailed Rules for the Implementation of the Regulation on the Hygiene Supervision over 

Cosmetics, 2005, in “pkulaw.cn”, http://en.pkulaw.cn/display.aspx?cgid=59039&lib=law, 02/02/2017. 
35 The Technical Safety Standards for Cosmetics (2015) Will Come Into Effect by Dec 2016, in “cirs-reach.com”, 

02/02/2017, http://cirs-reach.com/news-and-articles/the-technical-safety-standards-for-cosmetics-(2015)-will-

come-into-effect-by-dec-2016.html, 02/02/2017. 
36 New Inventory of Existing Cosmetic Ingredients in China Launched (IECIC 2015, Final Version), in “cirs-

reach.com”, 28/01/2016, http://cirs-reach.com/news-and-articles/new-inventory-of-existing-cosmetic-

ingredients-in-china-launched-(iecic-2015,-final-version).html, 02/02/2017. 
37 Guidelines on Safety Risk Assessment of Cosmetic Products (Draft) Issued in China for Public Comments, in 

“cirs-reach.com”, 17/12/2015, http://cirs-reach.com/news-and-articles/guidelines-on-safety-risk-assessment-of-

cosmetic-products-(draft)-issued-in-china-for-public-comments.html, 02/02/2017. 
38 Nello specifico della definizione di cosmetico, la bozza include anche i prodotti destinati ai denti e alla mucosa 

orale nei prodotti cosmetici. The Legislative Affairs Office of the State Council Consulting for Public Comments 

on the Draft Version of Regulations Concerning the Supervision and Administration of Cosmetics, in “cirs-

http://cirs-reach.com/news-and-articles/guidelines-on-safety-risk-assessment-of-cosmetic-products-%28draft%29-issued-in-china-for-public-comments.html
http://cirs-reach.com/news-and-articles/guidelines-on-safety-risk-assessment-of-cosmetic-products-%28draft%29-issued-in-china-for-public-comments.html
http://www.saic.gov.cn/english/aboutus/Mission/
http://en.pkulaw.cn/Search/SearchLaw.aspx?department=60222
http://cirs-reach.com/news-and-articles/the-technical-safety-standards-for-cosmetics-(2015)-will-come-into-effect-by-dec-2016.html
http://cirs-reach.com/news-and-articles/the-technical-safety-standards-for-cosmetics-(2015)-will-come-into-effect-by-dec-2016.html
http://cirs-reach.com/news-and-articles/new-inventory-of-existing-cosmetic-ingredients-in-china-launched-(iecic-2015,-final-version).html
http://cirs-reach.com/news-and-articles/new-inventory-of-existing-cosmetic-ingredients-in-china-launched-(iecic-2015,-final-version).html
http://cirs-reach.com/news-and-articles/guidelines-on-safety-risk-assessment-of-cosmetic-products-(draft)-issued-in-china-for-public-comments.html
http://cirs-reach.com/news-and-articles/guidelines-on-safety-risk-assessment-of-cosmetic-products-(draft)-issued-in-china-for-public-comments.html
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 In base all’Organic Product Certification Catalogue, in vigore dal 1° marzo 2012, i 

prodotti cosmetici non rientrano nei 127 tipi di prodotti biologici/organici. I prodotti che non 

dispongono della certificazione organica non possono presentare dichiarazioni come “prodotto 

biologico” sulla confezione e sull’etichetta. 

Per quanto riguarda l’etichettatura dei prodotti, secondo l’Instruction for use of consumer 

products - General labelling for cosmetics (GB5296.3-2008) tra le informazioni che devono 

essere presenti (in lingua cinese) risulta la lista di tutti gli ingredienti contenuti nel prodotto.  

Le Cosmetics Naming Guidelines forniscono una lista di termini ed espressioni vietate nella 

denominazione di un prodotto cosmetico; tra questi il termine “naturale” quando il prodotto 

non è naturale o contiene una percentuale minima di ingredienti naturali.39 

 

3.1.2.3 La sperimentazione animale 

 

3.1.2.3.1 L’Europa 

La sperimentazione animale in Europa è disciplinata dalla Direttiva europea 

2010/63/UE del Parlamento europeo e del Consiglio dell’Unione europea del 22 settembre 

2010.40 

Nello specifico per quanto riguarda l’ambito dei prodotti cosmetici l’articolo 18 del 

Regolamento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio del 30 novembre 2009 

sui prodotti cosmetici in merito alla sperimentazione animale dichiara che sono vietate: 

a) l’immissione sul mercato dei prodotti cosmetici la cui formulazione finale sia stata oggetto, 

allo scopo di conformarsi alle disposizioni del presente regolamento, di una sperimentazione 

animale con un metodo diverso da un metodo alternativo dopo che un tale metodo alternativo 

sia stato convalidato e adottato a livello comunitario, tenendo debitamente conto dello 

sviluppo della convalida in seno all’OCSE; 

b) l’immissione sul mercato dei prodotti cosmetici contenenti ingredienti o combinazioni di 

ingredienti che siano stati oggetto, allo scopo di conformarsi alle disposizioni del presente 

regolamento, di una sperimentazione animale con un metodo diverso da un metodo 

                                                             
reach.com”, 10/08/2015, http://cirs-reach.com/news-and-articles/the-legislative-affairs-office-of-the-state-

council-consulting-for-public-comments-on-the-draft-version-of-regulations-concerning-the-supervision-and-

administration-of-cosmetics.html, 02/02/2017. 
39  Naming rules and cosmetics naming guidelines, in “aqsiqccc.com”, 05/02/2010, 

http://www.aqsiqccc.com/en/aqsiq/sfda-18.html, 03/02/2017. 
40 Parlamento europeo, Consiglio dell’Unione europea, “Direttiva europea 2010/63/UE del Parlamento europeo e 

del Consiglio del 22 settembre 2010 sulla protezione degli animali utilizzati a fini scientifici”, Gazzetta ufficiale 

dell’Unione europea, 20/10/2010. In Italia la Direttiva è stata recepita con il decreto legislativo n. 26 del 4 marzo 

2014, che restringe la vivisezione in alcuni ambiti e incentiva il ricorso ai metodi sostituivi di ricerca. LAV, 

Sperimentazione animale, in “lav.it”, http://www.lav.it/leggi/sperimentazione-vivisezione, 29/01/2017. 

http://www.aqsiqccc.com/en/aqsiq/sfda-18.html
http://www.normattiva.it/uri-res/N2Ls?urn:nir:stato:decreto-legislativo:2014-03-04;26
http://www.normattiva.it/uri-res/N2Ls?urn:nir:stato:decreto-legislativo:2014-03-04;26
http://www.lav.it/leggi/sperimentazione-vivisezione


104 
 

alternativo dopo che un tale metodo alternativo sia stato convalidato e adottato a livello 

comunitario, tenendo debitamente conto dello sviluppo della convalida in seno all’OCSE;  

c) la realizzazione, all'interno della Comunità, di sperimentazioni animali relative a prodotti 

cosmetici finiti, allo scopo di conformarsi alle disposizioni del presente regolamento;  

d) la realizzazione, all’interno della Comunità, di sperimentazioni animali relative a 

ingredienti o combinazioni di ingredienti allo scopo di conformarsi alle disposizioni del 

presente regolamento, dopo la data in cui dette sperimentazioni vanno sostituite da uno o più 

metodi alternativi convalidati che figurano nel regolamento (CE) n. 440/2008 della 

Commissione, del 30 maggio 2008, che istituisce dei metodi di prova ai sensi del regolamento 

(CE) n. 1907/2006 del Parlamento europeo e del Consiglio concernente la registrazione, la 

valutazione, l’autorizzazione e la restrizione delle sostanze chimiche (REACH) [...].41 

In realtà, emerge che per alcuni ingredienti è ancora ammessa la possibilità di sperimentazione 

per dimostrare la sicurezza dei prodotti cosmetici. 

Dall’11 marzo 2013, con la Comunicazione della Commissione al Parlamento europeo 

e al Consiglio sul divieto della sperimentazione animale e di immissione sul mercato e sullo 

stato dei metodi alternativi nel settore dei prodotti cosmetici, è entrato in vigore a livello 

europeo il divieto di commercializzazione dei prodotti cosmetici sperimentati sugli animali, sia 

quelli prodotti nell’Unione sia quelli importati.42 Secondo quanto riporta il documento, il 

divieto di sperimentazione e quello di immissione sul mercato si applicano anche qualora non 

siano ancora disponibili metodi alternativi alla sperimentazione animale; tuttavia, si riconosce 

che, in assenza di metodi alternativi, al fine di garantire la protezione della salute umana e 

dell’ambiente la sperimentazione animale resta necessaria.  

Anche questo documento, in realtà, sembra però lasciare spazio alla possibilità di 

sperimentazione animale. Leggiamo a pagina 9: 

La maggior parte degli ingredienti utilizzati nei prodotti cosmetici è impiegata, sempre come 

ingredienti, anche in molti altri prodotti di consumo e industriali, quali ad esempio i prodotti 

farmaceutici, i detergenti e i prodotti alimentari e la sperimentazione animale può essere 

necessaria per garantire il rispetto del quadro giuridico applicabile a tali prodotti. Gli 

ingredienti utilizzati nei prodotti cosmetici saranno in genere soggetti anche agli obblighi 

                                                             
41 Parlamento europeo, Consiglio dell’Unione europea, “Regolamento (CE) n. 1223/2009...”, art. 18, cit. 

Per quanto riguarda le dichiarazioni relative al prodotto (art. 20), è possibile indicare che quest’ultimo è stato 

sviluppato senza fare ricorso alla sperimentazione animale solo nel caso in cui il produttore e i suoi fornitori non 

abbiano effettuato o commissionato sperimentazioni animali sul prodotto cosmetico finito, sul suo prototipo o su 

qualche suo ingrediente e che non abbiano usato ingredienti sottoposti da terzi a sperimentazioni animali. Ibidem, 

art. 20. 
42 Commissione europea, Comunicazione della Commissione al parlamento Europeo e al Consiglio sul divieto 

della sperimentazione animale e di immissione sul mercato e sullo stato dei metodi alternativi nel settore dei 

prodotti cosmetici, Bruxelles, in “eur-lex.europa.eu”, 11/03/2013, http://eur-lex.europa.eu/legal-

content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it, 03/02/2017. 

http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
eur-lex.europa.eu
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0135&from=it
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orizzontali previsti dal regolamento REACH e la sperimentazione animale può, in ultima 

istanza, essere necessaria per completare i rispettivi dati. Spetta quindi agli Stati membri 

valutare e decidere se la sperimentazione prevista conformemente ad altri quadri normativi 

vada considerata rientrante nel campo di applicazione del divieto di immissione sul mercato 

applicabile dal 2013. [...]  non debba essere considerata come effettuata “allo scopo di 

conformarsi alle disposizioni della presente direttiva/del presente regolamento” la 

sperimentazione animale la cui motivazione risieda palesemente nel rispetto di quadri 

normativi che non riguardano i prodotti cosmetici. I dati della sperimentazione animale così 

ottenuti non dovrebbero determinare l'attivazione del divieto di immissione sul mercato e su 

di essi potrebbe in seguito basarsi la valutazione della sicurezza dei prodotti cosmetici. Le 

condizioni cui è subordinato l’utilizzo di tali dati sono la loro pertinenza ai fini della 

valutazione della sicurezza dei prodotti cosmetici e la loro conformità a requisiti di qualità. 

I test sugli animali sono quindi accettati se vengono eseguiti a scopo sicurezza ed entro 

quadri normativi specifici e diversi da quelli direttamente attinenti ai prodotti cosmetici. 

La Corte di Giustizia dell’Unione europea del 21 settembre 2016 in merito a una controversia 

nata nel Regno Unito ha inoltre sentenziato che i Paesi membri possono vietare la 

commercializzazione di cosmetici che contengono ingredienti sottoposti a sperimentazione 

animale anche nel caso in cui questa avvenga all’estero e in quei Paesi in cui il test sugli animali 

è obbligatorio.43 

Anche dopo l’entrata in vigore del divieto europeo, è importante preferire le aziende 

cruelty free, le quali aderiscono principalmente 

allo Standard Internazionale “Stop ai test su animali”. In 

Italia lo standard è promosso dalla LAV (Lega anti 

vivisezione) e le aziende che lo rispettano riportano sulla 

confezione dei prodotti la dicitura “Stop ai test su animali. 

Controllato da ICEA per LAV”. 44  Su questi prodotti è 

presente anche il logo creato dalla Coalizione europea 

contro la vivisezione (fig. 26).  

                                                             
43 “L’articolo 18, paragrafo 1, lettera b), del regolamento (CE) n.1223/2009 del Parlamento europeo e del Consiglio, 

del 30 novembre 2009, sui prodotti cosmetici, deve essere interpretato nel senso che esso può vietare l’immissione 

sul mercato dell’Unione europea di prodotti cosmetici alcuni ingredienti dei quali sono stati oggetto di 

sperimentazioni animali al di fuori dall’Unione, al fine di consentire la commercializzazione di prodotti cosmetici 

in paesi terzi, se i dati che ne risultano sono utilizzati per dimostrare la sicurezza dei suddetti prodotti ai fini della 

loro immissione sul mercato dell’Unione.” Sentenza della Corte (Prima Sezione), 21 settembre 2016, in 

“quotidianosanita.it”, http://www.quotidianosanita.it/allegati/allegato5432345.pdf, 03/02/2017. 
44 L’elenco delle aziende italiane che non testano su animali è disponibile su LAV, Le aziende cruelty free, in 

“lav.it”, http://www.lav.it/cosa-facciamo/vivisezione/le-aziende-cruelty-free, 29/01/2017. 

Figura 26: logo comunitario contro la 

vivisezione. 

http://www.quotidianosanita.it/allegati/allegato5432345.pdf
http://www.lav.it/cosa-facciamo/vivisezione/le-aziende-cruelty-free
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 Tra i marchi presenti sui prodotti cosmetici, è possibile trovare anche il logo VeganOk, 

la prima certificazione etica per prodotti vegan nata in Italia che garantisce al consumatore 

l’assenza di parti di origine animale nei prodotti.45 

 

3.1.2.3.2 La Cina 

 Durante il processo di verifica e registrazione i prodotti cosmetici vengono testati in 

laboratori in Cina autorizzati dalla CFDA, anche se sono già stati testati all’estero o certificati. 

La CFDA ha autorizzato 21 laboratori ad eseguire gli hygiene safety test e 6 laboratori a 

condurre gli human safety test. Tutti i tipi di cosmetici sono sottoposti alla prima tipologia di 

test, che include controlli fisici, chimici, biologici, microbiologici e tossicologici; per i 

cosmetici “speciali” è necessario inoltre l’human safety test. Se un prodotto cosmetico contiene 

sostanze potenzialmente rischiose per la salute umana sono necessari ulteriori test.  

Tutti i test tossicologici vengono eseguiti sugli animali. Dal 30 giugno 2014 la sperimentazione 

sugli animali non è più obbligatoria per i cosmetici “comuni” prodotti in Cina, anche se non è 

vietata e spesso viene preferita rispetto ai metodi alternativi.46 Il problema maggiore riguarda 

comunque le aziende straniere di cosmesi eco-bio e cruelty free che intendono importare i propri 

prodotti in Cina. Un’interessante eccezione riguarda la possibilità di vendere i prodotti via e-

commerce: in questo caso non è richiesto il test sugli animali. 

Nel 2015 è stata approvata l’importazione di 9.317 cosmetici “comuni”. Supponendo che 

ciascun prodotto è stato sottoposto a tre diversi test, utilizzando almeno tre conigli in conformità 

alle normative nazionali, si può stimare che fino a 83.853 animali sono stati utilizzati in Cina 

per i test necessari all’approvazione di quei cosmetici poi approvati nel 2015. Sicuramente 

questi dati non riflettono la cifra totale degli animali impiegati nelle pratiche di sperimentazione 

cui sono stati sottoposti tutti i prodotti cosmetici, sia quelli importati che quelli prodotti 

localmente.47 

Le aziende si trovano davanti tre opzioni: non esportare in Cina, rinunciando ai profitti 

derivanti dal mercato cinese; permettere lo svolgimento di test sugli animali in Cina sui propri 

prodotti per ottenere la licenza, danneggiando potenzialmente la propria reputazione e quindi 

le vendite al di fuori della Cina; avviare un’operazione di rebranding per i prodotti destinati al 

                                                             
45 VeganOk, https://www.veganok.com/it/. 
46 April GUO, Guidance on Regulations…, cit. 
47  CFDA adjusts requirements for imported regular cosmetics in Shanghai Free Trade Area, in “hsi.org”, 

20/01/2017, http://www.hsi.org/news/press_releases/2017/01/cfda-cosmetics-requirements-adjusted-

012017.html?referrer=https://www.google.it/, 07/02/2017. 

http://www.hsi.org/news/press_releases/2017/01/cfda-cosmetics-requirements-adjusted-012017.html?referrer=https://www.google.it/
http://www.hsi.org/news/press_releases/2017/01/cfda-cosmetics-requirements-adjusted-012017.html?referrer=https://www.google.it/
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mercato cinese e permettere la sperimentazione animale, evitando forse così danni alla propria 

reputazione.48 

Molte aziende hanno deciso quindi di non entrare nel mercato cinese; altre invece, come 

L’Oréal e L’Occitane, che si sono sempre dichiarate contro la sperimentazione animale, si sono 

adeguate ai requisiti stabiliti dalla legge cinese e sono state quindi rimosse dall’elenco delle 

aziende cruelty free.49 

In una mossa che prevede la possibilità per la Cina di allontanarsi dall’obbligatorietà 

della sperimentazione animale per tutti i cosmetici importati, la Cina Food and Drug 

Administration (CFDA) ha annunciato un cambiamento delle norme amministrative e dei 

controlli per i cosmetici “comuni” importati attraverso Shanghai. 

La misura sarà in vigore dal 1 marzo 2017 fino al 21 dicembre 2018; i prodotti cosmetici 

ordinari potranno essere importati secondo un sistema di archiviazione semplificato che si 

sostituirà al sistema di registrazione esistente. La norma sarà applicata a tutti i prodotti 

cosmetici “comuni” importati per la prima volta in Cina e consegnati attraverso Pudong New 

Area a Shanghai. Le aziende che importeranno i cosmetici con questo sistema incontreranno 

tempistiche di approvazione più corte e costi più bassi; inoltre, potranno essere esentate 

dall’obbligo di sperimentazione animale nel caso in cui presentino valutazioni di sicurezza che 

dimostrano la conformità dei prodotti ai requisiti.50 

Questo cambiamento da parte della CFDA riflette una tendenza verso un’armonizzazione della 

regolamentazione con il mercato cosmetico globale e si configura come una reale opportunità 

per la Cina di fare ulteriori progressi nel verso dell’abolizione della sperimentazione animale 

obbligatoria per i prodotti cosmetici. 

 

3.1.3 La distanza geografica  

La Cina, ufficialmente nota come Repubblica Popolare Cinese (RPC, in cinese 中华人

民共和国, Zhōnghuá Rénmín Gònghéguó), è uno Stato a partito unico governato dal Partito 

Comunista Cinese (PCC) con sede governativa a Pechino. Con un’estensione geografica di 

9.596.960 km² si classifica al terzo posto nella lista dei Paesi più estesi al mondo, dopo la 

                                                             
48 Dan HARRIS, China Cosmetics From Overseas. Animal Testing Required., in “chinalawblog.com”, 29/07/2014, 

http://www.chinalawblog.com/2014/07/china-cosmetics-from-overseas-animal-testing-required.html, 07/02/2017. 
49 Jeanne KIM, How cosmetics companies are diluting their cruelty-free claims to sell in China, in “quartz”, 

01/08/2014, https://qz.com/243016/how-these-cosmetics-companies-are-diluting-their-cruelty-free-claims-to-

sell-in-china/, 07/02/2017. 
50 Natasha SPENCER, China demands filing for host of first-import cosmetics products, in “cosmeticsdesign-

asia.com”, 23/01/2017, http://www.cosmeticsdesign-asia.com/Regulation-Safety/China-s-new-rules-on-first-

import-cosmetics-products, 07/02/2017. 

http://www.chinalawblog.com/author/danharris/
http://www.chinalawblog.com/2014/07/china-cosmetics-from-overseas-animal-testing-required.html
https://qz.com/243016/how-these-cosmetics-companies-are-diluting-their-cruelty-free-claims-to-sell-in-china/
https://qz.com/243016/how-these-cosmetics-companies-are-diluting-their-cruelty-free-claims-to-sell-in-china/
http://www.cosmeticsdesign-asia.com/Regulation-Safety/China-s-new-rules-on-first-import-cosmetics-products
http://www.cosmeticsdesign-asia.com/Regulation-Safety/China-s-new-rules-on-first-import-cosmetics-products
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Federazione Russa e il Canada. Il territorio della RPC si estende dall’oceano Pacifico a quello 

Indiano; la Cina confina a nord con la Mongolia e la Russia, a nord-ovest con il Kirghizistan, a 

nord-est con la Russia e la Corea del Nord, a ovest con il Pakistan, l’Afghanistan e il Tagikistan, 

a est con il Mar Giallo e il Mar Cinese Orientale, a sud con il Mar Cinese Meridionale, il 

Vietnam, il Laos, il Myanmar, l’India, il Bhutan e il Nepal. Lo Stato, data la sua estensione, 

presenta una grande varietà climatica e paesaggistica: il territorio è prevalentemente montuoso 

verso l’interno, a est è caratterizzato da grandi pianure, mentre ad ovest si incontra una zona 

più arida e un’estesa fascia costiera. Il territorio è suddiviso in 22 province, 5 regioni autonome 

(Guangxi, Mongolia interna, Ningxia, Xinjiang, Tibet), 4 municipalità direttamente controllate 

dal governo di Pechino (Pechino, Tianjin, Shanghai e Chongqing) e 2 regioni amministrative 

speciali con autonomia parziale dal governo centrale (Hong Kong e Macao). 

La Cina, inoltre, con una popolazione di 1.371.220.000 persone si posiziona al primo posto a 

livello mondiale per numero di abitanti, rappresentando più del 20% della popolazione totale.51 

La popolazione si distribuisce in maniera irregolare sul territorio, concentrandosi per lo più 

nella zona delle pianure a est e nelle grandi città. Nel 2011 per la prima volta la popolazione 

urbana ha superato quella rurale; oggi il 56% della popolazione vive nelle aree urbane, mentre 

il 44% risiede ancora nelle aree rurali.52 Una forte differenziazione esiste tra aree urbane e aree 

rurali; queste zone hanno assistito a diversi livelli di sviluppo economico e sociale e sono 

caratterizzate ancora oggi da usi, abitudini e comportamenti molto differenti tra loro, anche 

nell’ambito dei consumi. 53  Tuttavia, negli ultimi vent’anni si è assistito a una forte 

urbanizzazione: circa 300 milioni di abitanti si sono trasferiti dalle aree rurali verso le città. 

Come è emerso nel capitolo precedente, un’ulteriore partizione è data dai livelli delle città. 

I fattori che influiscono in questa categoria sono la lontananza fisica delle imprese 

rispetto al mercato cinese e le dimensioni del Paese. La distanza fisica ha delle ovvie 

ripercussioni sui costi che le imprese devono sostenere per il trasporto e quindi sui prezzi dei 

prodotti. Inoltre, viste le dimensioni e l’eterogeneità del mercato è molto difficile per le imprese 

riuscire a vendere su larga scala; la capacità di raggiungere il consumatore è limitata 

principalmente alle grandi città. Le differenze interne si riflettono in modo evidente anche sulla 

                                                             
51  Nel 2015. THE WORLD BANK, Population, total, in “The World Bank”, 

http://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL?locations=CN, 21/02/2017. Il 73% della popolazione ha 

un’età compresa tra i 15 e i 64 anni, il 17% della popolazione ha un’età pari o inferiore ai 14 anni, mentre il restante 

10% ha un’età pari o superiore ai 65 anni. Ibidem. 
52 National Bureau of Statistics of China, “Population and Its Composition”, China Statistical Yearbook 2016, 

China Statistics Press, 2016. 
53  Deloitte Research, China’s consumer market: What next?, in “deloitte.com”, 2009, 

http://www.deloitte.com.mx/csgmx/docs/china_consumer_market_whatsnext.pdf, 21/02/2017. 

http://www.deloitte.com.mx/csgmx/docs/china_consumer_market_whatsnext.pdf
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distribuzione commerciale e sullo sviluppo del sistema distributivo nel suo complesso; non tutto 

il Paese, al presente, risulta dotato delle infrastrutture necessarie a garantire collegamenti rapidi 

e comunicazioni tempestive. 

 

3.1.4 La distanza economica 

 Dal 1949 fino alla fine del 1978 la politica economica della RPC prevedeva 

un’economia pianificata e centralizzata di stampo sovietico. In seguito alla morte di Mao 

Zedong nel 1976 e alla fine della Rivoluzione culturale, Deng Xiaoping e la nuova leadership 

cinese cominciarono a riformare il sistema economico, trasformando il precedente sistema 

centralizzato di stampo sovietico in uno orientato all’economia mista di mercato, sotto l’egida 

del Partito Comunista Cinese. 

Analizzando il Prodotto Interno Lordo (PIL) del Paese, nel periodo che va dall’inizio delle 

riforme fino al 2011 esso ha conosciuto una crescita media annua del 9%, con picchi del 12-

14% nel biennio 2006-2007. Tuttavia nell’arco di tempo che va dal 2012 al 2015 la crescita del 

PIL cinese ha subito un leggero rallentamento assestandosi sul 7-8% annuo ed è sceso 

ulteriormente nel 2016.54 Per dimensione del PIL la Cina è diventata una delle economie più 

grandi al mondo, superando la Germania nel 2007 e il Giappone nel 2009 e posizionandosi al 

secondo posto come economia mondiale, dopo gli Stati Uniti. 

Dal punto di vista del benessere economico si è assistito negli ultimi anni a una costante e 

continua crescita del reddito pro capite. Dal 1978 il reddito pro capite cinese ha conosciuto una 

crescita senza precedenti, passando da 385 yuan nel 1978 a 49.992 yuan nel 2015 con un tasso 

di crescita medio annuo dell’8,6%. Naturalmente continuano ad esistere significative differenze 

tra popolazione urbana e rurale: il rapporto tra il reddito urbano e quello rurale è ancora di 3:1. 

Nel 2015 il reddito pro capite netto dei residenti urbani era pari a 31.790 yuan, mentre quello 

dei residenti rurali raggiungeva i 10.772 yuan; entrambi registrano però un notevole tasso di 

crescita.55 

Con specifico riferimento alle aree urbane, l’aumento del reddito disponibile si è tradotto sia in 

un generale aumento dei consumi sia in una maggiore spesa per prodotti di livello qualitativo 

più elevato rispetto a quelli acquistati in passato. Tuttavia il livello assoluto di ricchezza dei 

consumatori cinesi è comunque ancora basso in confronto a quello dei consumatori dei Paesi 

                                                             
54  OECD, China - Economic forecast summary (November 2016), in “oecd.org”, 2016, 

http://www.oecd.org/economy/china-economic-forecast-summary.htm, 21/02/2017. 
55 National Bureau of Statistics of China, “Principal Aggregate Indicators on National Economic and Social 

Development and Growth Rates”, China Statistical Yearbook 2016, China Statistics Press, 2016. 



110 
 

sviluppati. Il Paese è un conglomerato di mercati diversi per potere d’acquisto, capacità di spesa 

e soprattutto modelli di consumo; sono ravvisabili gruppi di consumatori con livelli di reddito 

disponibile diversi. 

Le imprese occidentali di cosmesi naturale e biologica si rivolgono in generale per il 

momento al segmento di consumatori della fascia medio-alta, anche se in linea con l’aumento 

dei redditi è prevista una crescita della domanda di prodotti cosmetici naturali e biologici. 

 

3.2 L’Erbolario: un mondo nel quale la rosa profuma ancora di rosa 

L’Erbolario è un’azienda italiana nata a Lodi nel 1978 a partire dall’erboristeria 

artigiana di Franco Bergamaschi e della moglie Daniela Villa.56 I due coniugi, uniti da una 

grande passione per la natura, attingendo ai vecchi ricettari di famiglia, iniziano la loro attività 

producendo acque aromatiche, oli da bagno e lozioni, con ingredienti di derivazione vegetale.  

Il successo è immediato e nel 1983 la produzione viene trasferita in un sito più spazioso, nella 

sede storica di via Nazario Sauro, sulle rive dell’Adda. Da piccola impresa a conduzione 

famigliare, L’Erbolario si trasforma così in un’azienda rinomata a livello internazionale e nel 1994 

sposta nuovamente la sua sede a San Grato, nel verde del Parco Adda Sud. In questa sede vengono 

prodotti ancora oggi tutti i cosmetici che vengono distribuiti in oltre 5.500 erboristerie, farmacie e 

negozi monomarca nel territorio nazionale e in negozi presenti nei cinque continenti. 

Tra i principi che guidano l’operato dell’azienda emerge innanzitutto quello di rendere 

la bellezza un bene accessibile a chiunque. L’Erbolario si impegna costantemente nel formulare 

prodotti ad elevata performance, con altissime percentuali di sostanze funzionali di derivazione 

vegetale e un ottimo rapporto qualità-prezzo. 

I prodotti non sono mai stati testati su animali e dal 2006 l’azienda aderisce allo Standard 

Internazionale “Stop Ai Test Su Animali”. Oltre a rifiutare la sperimentazione animale del 

prodotto finito, l’azienda si impegna quindi a non utilizzare materie prime testate su animali e 

fa ricorso all’insieme delle sostanze la cui sicurezza è da tempo stata provata. 

Da anni l’azienda adotta tutti i dispositivi necessari per prevenire, ridurre e, dove 

possibile, eliminare ogni forma di inquinamento o di consumo ingiustificato delle risorse. Nello 

specifico, dal 2002 tramite l’adozione del Sistema di Gestione Ambientale UNI EN ISO 14001 

si impegna a minimizzare l’impatto ambientale delle proprie attività produttive. Il sito 

produttivo è infatti alimentato esclusivamente con energia da fonti rinnovabili. Inoltre, tutte 

                                                             
56 L’Erbolario, http://www.erbolario.com/it/. 
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le attività agricole sono certificate dal 2005 da ICEA (Istituto per la Certificazione Etica 

Ambientale), secondo il Reg. CE 834/07 dell’Agricoltura Biologica. 

L’Erbolario è fedele a una logica di filiera corta, senza l’ausilio di grossisti, distributori 

o rivenditori. Nessuna fase lavorativa è stata delocalizzata in paesi terzi, nel rispetto dell’etica 

aziendale e contro lo sfruttamento della manodopera nei Paesi meno sviluppati. Ogni fase 

dell’attività, dall’estrazione dei principi attivi alla formulazione dei prodotti, dalla preparazione 

al controllo qualità, dal confezionamento alla distribuzione, viene attuata nel sito produttivo di 

Lodi. L’Erbolario unisce una visione globale di provenienza degli ingredienti ad una visione 

locale di produzione dei prodotti: alcuni ingredienti e materie prime provengono da altri Paesi  

(ad esempio Guatemala, Marocco, Africa), ma la produzione è totalmente locale. L’azienda 

terziarizza solo la distribuzione sul territorio, che è affidata ad una rete di corrieri espressi 

coordinati centralmente dall’azienda stessa. 

Andrea Cattaneo, Responsabile Logistica, sottolinea come per l’azienda il controllo della filiera 

sia fondamentale per avere un governo del servizio adeguato alla strategia della società e come 

il fatto di non avere intermediari dia un’immediatezza nei rapporti con la clientela, che permette 

così di controllare in prima persona qual è il livello di qualità e di tempestività.57 

Per tutti gli articoli in carta e cartoncino vengono utilizzati solo materiali certificati FSC® e, 

dove possibile, è prediletta la scelta di materiali riciclati e a loro volta riciclabili. 

 L’Erbolario ha ideato e realizzato diversi progetti di solidarietà, tra cui il progetto 

“Ibisco, un fiore per l’Africa” in cooperazione con la ONG Green Cross Italia e il progetto 

“Buoni un milione di volte” insieme a Banco Alimentare grazie al quale è stato donato ai più 

bisognosi un milione di pasti. Contribuisce al finanziamento delle attività del FAI (Fondo per 

l’Ambiente Italiano) in qualità di Corporate Golden Donor e sostiene il progetto “Diecimila orti 

in Africa” della Fondazione Slow Food per la Biodiversità Onlus. 

Un altro principio alla base dell’azienda è la trasparenza: la formulazione dei prodotti e 

una serie di informazioni importanti sono sempre a disposizione del cliente, presenti 

direttamente negli astucci dei singoli prodotti.  

Gli oltre 150 dipendenti lavorano in un ambiente sicuro, sereno, piacevole e stimolante, 

in cui godono di pari opportunità e di gratificazione per il lavoro svolto. 

I prodotti L’Erbolario sono 100% Made in Italy, vengono preparati secondo rigorose 

Norme di Buona Fabbricazione e danno garanzia di efficacia, sicurezza e ipoallergenicità. Nel 

                                                             
57  Angelo RAIMONDI, “L’Erbolario unico anche nella logistica”, Logistica Management, dicembre 2013, 

http://docplayer.it/1836301-L-erbolario-unico-anche.html, 04/02/2017. 

http://www.icea.info/it/
http://www.icea.info/it/
http://www.fondoambiente.it/Index.aspx
http://www.fondoambiente.it/Index.aspx
http://www.fondazioneslowfood.com/it/cosa-facciamo/10000-orti-in-africa/sostenitori/
http://www.fondazioneslowfood.com/it/cosa-facciamo/10000-orti-in-africa/sostenitori/
http://docplayer.it/1836301-L-erbolario-unico-anche.html
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rispetto della tradizione erboristica l’azienda adotta sistemi di produzione avanzati e si impegna 

in una costante ricerca cosmetologica.  

Il Laboratorio di Ricerca e Sviluppo e il Laboratorio Estratti collaborano alla creazione di 

prodotti sempre più performanti e sicuri, che sono controllati dal reparto Controllo Qualità e 

sottoposti a un’approfondita sperimentazione clinica presso il  Dipartimento di Medicina 

interna e Terapia medica dell’Università degli Studi di Pavia al fine di garantirne la sicurezza e 

l’efficacia. 

Uno degli oggetti costanti della ricerca dell’azienda consiste nell’offrire un prodotto efficace 

ma anche gradevole e piacevole nella consistenza. I prodotti sono caratterizzati da fragranze 

delicate e da confezioni particolarmente raffinate che richiamano le tavole botaniche degli 

antichi erbari. 

I prodotti si dividono in prodotti per il viso, prodotti per il corpo, make up, prodotti per capelli, 

solari, profumi, prodotti per bambini, prodotti per uomo, prodotti per la casa e prodotti per 

animali. L’Erbolario propone diverse linee di prodotti raggruppate nelle seguenti categorie: 

“Linee profumate”, “Per la bellezza del viso”, “Per la bellezza della persona”, “Per la bellezza 

dei capelli”, “Al maschile”, “Il giardino dei piccoli”, “Il Giardino degli Amici Fedeli”, “Sole e 

aria aperta”, “Per la casa”. 

Nello specifico, i cosmetici della Linea BioEcocosmesi de L’Erbolario rispondono alla richiesta 

di prendersi cura del proprio benessere e della propria bellezza nel segno di un progetto 

ecologico. I prodotti sono garantiti dalla certificazione Eco Bio Cosmesi ICEA e sono formulati 

esclusivamente con componenti e fragranze ammesse dal disciplinare della suddetta 

certificazione. Contengono oli ed estratti derivati da vegetali coltivati secondo i severi dettami 

dell’Agricoltura Biologica ed ottenuti con metodiche innovative che ne mantengono stabili e 

inalterati i principi attivi, sono stati preparati senza l’impiego di coloranti sintetici e  materie 

prime derivate da OGM e vengono conservati con materie prime di origine vegetale. Come tutti 

i prodotti de L’Erbolario, sono sottoposti a puntuali controlli microbiologici sia nei loro singoli 

componenti sia come prodotti finiti e sono rigorosamente testati presso il Dipartimento di 

Medicina e Terapia medica dell’Università degli Studi di Pavia, che ne verifica la sicurezza, 

l’ipoallergenicità, l’efficacia e la gradevolezza. Sono confezionati impiegando materiali 

riciclabili e l’officina in cui vengono prodotti è dotata di Sistema di Gestione Ambientale 

Certificato UNI EN ISO 14001 da DNV.58 

                                                             
58 Bioecocosmesi, in “erbolario.com”, http://www.erbolario.com/linee-prodotti/bioecocosmesi/, 06/02/2017. 

http://www.erbolario.com/it/linee-prodotti/il-giardino-degli-amici-fedeli/
http://www.erbolario.com/linee-prodotti/bioecocosmesi/
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La linea Goji ha inoltre ottenuto la certificazione COSMOS organic e ai Sana Award 2015 ha 

vinto il premio “Sana Novità” nella categoria “Benessere”.59 

 L’Erbolario ha una diffusione capillare in tutta Italia: i prodotti sono commercializzati 

tramite erboristerie, farmacie e negozi monomarca, di proprietà e in franchising. A livello 

mondiale si avvale invece di distributori. I negozi rispettano la tradizione e la semplicità del 

brand attraverso scaffalature anticate, materiali in legno e la prevalenza del colore verde; sono 

curati nell’esposizione e regalano un’atmosfera piacevole e coinvolgente. Il personale è 

qualificato e disponibile ad offrire consulenza al cliente.  

 La comunicazione dell’azienda è finalizzata alla costruzione e al mantenimento della 

propria brand image, legata in particolare al Made in Italy. Ai clienti vengono offerti campioni 

gratuiti per provare i prodotti e gadget come ad esempio libri e calendari. L’azienda è presente 

in rete con il proprio sito web, nel quale sono anche presenti una sezione dedicata ai concorsi e 

alle promozioni e un’area dove vengono forniti consigli di bellezza. Oltre all’ampia rete di 

distribuzione, il brand è conosciuto anche attraverso il passaparola. 

 Come è emerso nel primo capitolo, in Italia il valore delle vendite del canale 

dell’erboristeria - che costituisce il canale di vendita tipico e originario per i prodotti cosmetici 

naturali/biologici - nel 2015 è risultato superiore ai 430 milioni di euro e ha coperto il 4,4% del 

totale dei consumi nazionali.  

Il mercato italiano della cosmesi naturale e biologica è caratterizzato dalla presenza delle 

aziende storiche leader del settore e da diverse aziende di dimensioni più piccole. Fra queste 

L’Erbolario detiene una quota importante di mercato. Nella lista delle principali aziende 

cosmetiche italiane del 2015 L’Erbolario figura alla posizione numero 15, con un fatturato pari 

a 86,4 milioni di euro, ed è il marchio di cosmesi naturale più acquistato in erboristeria.60 

La concezione di cosmetico naturale in Italia si avvicina maggiormente alla produzione 

artigianale e infatti sono più apprezzati i prodotti delle aziende che reperiscono gli ingredienti 

nelle proprie coltivazioni, che formulano il concept nel proprio laboratorio e che localizzano la 

produzione nella propria sede. 

Gli aspetti principali che attraggono i consumatori italiani nella scelta di un prodotto 

L’Erbolario sono innanzitutto la derivazione naturale, il buon rapporto qualità-prezzo, la qualità 

e la sicurezza del prodotto. A questi si aggiungono il fatto di essere un prodotto adeguatamente 

e credibilmente testato, l’assenza di sperimentazione animale, il fatto di essere un prodotto 

                                                             
59 Goji trionfa ai Sana Award 2015!, in “erbolario.com”, 17/09/2015, http://www.erbolario.com/it/goji-trionfa-ai-

sana-award-2015/, 06/02/2017. 
60 Chiara DAINESE, “L’Italia della bellezza cresce a due cifre”, Pambianco Beauty, settembre 2016, pp. 30-32. 

http://www.sana.it/media/news/ecco-i-3-vincitori-di-sana-novita-2015-fra-oltre-300-prodotti-in-gara-premiati-anche-i-primi-3-di-coup-de-coeur-scelti-dalle-blogger-ufficiali/5087.html
http://www.erbolario.com/it/goji-trionfa-ai-sana-award-2015/
http://www.erbolario.com/it/goji-trionfa-ai-sana-award-2015/
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innovativo e ad elevata performance, il fatto di essere un prodotto che rispetta nella sua 

produzione principi etici e di protezione dell’ambiente. E ancora, il fatto di essere un prodotto 

che gode di un’immagine particolarmente buona; la presenza di informazioni precise su 

contenuto, fabbricazione, effetti, nonché su siti appositi dove si possono reperire ulteriori 

informazioni (trasparenza); l’assistenza all’acquisto da parte di personale qualificato e la 

possibilità di testare il prodotto prima dell’acquisto, tramite anche l’offerta di campioni gratuiti. 

Infine la presenza nel packaging di immagini, simboli e/o colori che rimandano al mondo 

naturale e il fatto di essere un prodotto Made in Italy. 

Il cliente tipo è prevalentemente donna e appartenente alle classi sociali media e elevata, ma i 

prodotti L’Erbolario hanno una ricezione piuttosto ampia e sono acquistati da tutte le tipologie 

di consumatore. 

  La storia de L’Erbolario testimonia come la componente vegetale supportata da una 

costante ricerca scientifica e il rispetto di valori etici costituiscano un elemento fondamentale 

nella creazione di un prodotto cosmetico.  

Nel novembre del 2016 la giuria di Le Fonti Awards ha premiato L’Erbolario come “eccellenza 

italiana in grado di conservare la tradizione della sostenibilità e del rispetto dell’ambiente in 

maniera etica”. Il Dottor Franco Bergamaschi ha vinto il prestigioso premio LE FONTI 

AWARDS come Miglior CEO nell’ambito della sostenibilità ambientale.61 

 

3.2.1 L’Erbolario in Cina 

 Nove anni fa, per sviluppare la propria internazionalizzazione, l’azienda, che vendeva 

già in 35 paesi, si è focalizzata sulla Cina come mercato emergente e di notevole dimensioni. 

Le motivazioni principali che hanno portato a questa scelta sono state il potenziale enorme del 

mercato e le prospettive di sviluppo. Il mercato cinese della cosmesi naturale e biologica è in 

crescita e costituisce un ambito d’investimento particolarmente promettente, soprattutto in vista 

del numero elevato di consumatori potenziali. 

Il grande problema che l’azienda si è trovata a dover affrontare è stato quello relativo alla 

registrazione dei prodotti. Come è emerso precedentemente, per importare e commercializzare 

prodotti cosmetici le aziende devono ottenere la licenza dalla CFDA: si tratta di uno 

                                                             
61 Le Fonti Awards, il Dottor Bergamaschi è stato eletto imprenditore dell’anno!, in “erbolario.com”, 21/11/2016, 

http://www.erbolario.com/it/le-fonti-awards-il-dottor-bergamaschi-e-stato-eletto-imprenditore-dellanno/, 

06/02/2017. La Dottoressa Villa, cofondatrice de L’Erbolario, sempre nel novembre del 2016 è stata nominata 

Cavaliere del Lavoro. Congratulazioni, Dottoressa Villa!, in “erbolario.com”, 23/11/2016, 

http://www.erbolario.com/it/congratulazioni-dottoressa-villa/, 06/02/2017. 

http://www.erbolario.com/it/le-fonti-awards-il-dottor-bergamaschi-e-stato-eletto-imprenditore-dellanno/
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stratagemma che si configura come una barriera alle importazioni e una forma di protezionismo. 

La procedura di registrazione è molto complessa e oltre a costi significativi - il principale costo, 

estremamente rilevante, per le aziende riguarda infatti la registrazione dei prodotti - richiede 

tempi lunghi.62  

L’Erbolario ha registrato 81 articoli, scelti tra quelli ritenuti più adatti e di cui prevedeva 

l’accettazione data l’esperienza a Taiwan e Hong Kong; per raggiungere tale risultato l’azienda 

ha  impiegato 4 anni e mezzo, con costi che variano da 1.250,00 $ a 22.000,00 $ per articolo.63 

Le procedure e la burocrazia in particolare sono pesanti; per esempio, dopo 3 anni di lavoro, 

tutta la procedura fu contestata perché un timbro su un documento riportava “L’Erbolario s.r.l.”, 

mentre nei documenti era scritto “L’Erbolario srl” senza i puntini.  

Raggiunte le 81 registrazioni, a cavallo tra il 2012 e il 2013 il distributore dell’azienda ha aperto 

10 corner/flagship store in mall assai prestigiosi. Nell’anno di attività in Cina le vendite hanno 

rappresentato il 3% del totale fatturato dall’azienda (Italia+estero). 

I principali concorrenti dell’azienda sono le grandi marche internazionali posizionate nel campo 

dei cosmetici di derivazione naturale. Negli ultimi tempi comincia a farsi sentire l’importazione 

di cosmetici similari provenienti dalla Corea e dall’Australia, che diventeranno sempre più 

importanti. La concorrenza locale, invece, è un altro mondo e non ha una particolare influenza. 

Tuttavia l’azienda è stata contestata dalla LAV, cui aderisce, che ha ritenuto L’Erbolario non 

conforme agli impegni sottoscritti riguardo la (non) sperimentazione animale, mentre la CFDA 

                                                             
62 La durata e il costo della registrazione dipendono dalla tipologia di cosmetico. In generale, ci vogliono 6-8 mesi 

per registrare i cosmetici “comuni” importati e 9-14 mesi per registrare quelli “speciali”. I costi sono più alti per i 

cosmetici speciali poiché, rispetto a quelli ordinari, sono necessari ulteriori test. Per i cosmetici “comuni” i costi 

variano da 12.000 a 18.000 RMB, per quelli “speciali” da 19.000 a 80.000 RMB. April GUO, Guidance on 

Regulations…, cit. 
63 Taiwan è il principale mercato estero de L’Erbolario, che vi è presente da circa 15 anni. L’azienda si avvale di 

un ottimo distributore (azienda familiare), diretto da una signora che vantava già 20 anni di esperienza in cosmetica 

di lusso, ed esporta 3,2 milioni € (ex factory) che si trasformano in “retail sale price to consumer” di 10 milioni €. 

La distribuzione avviene tramite 50 punti vendita: 48 corner da un minimo di 4 mobili da 1 metro a 8 mobili più 

un ground display e 2 flagship store in mall. Tutte le location sono di buona/ottima qualità. I mobili e i materiali 

sono identici o simili a quelli originali e l’immagine è il più possibile identica a quella italiana. Tutti i punti vendita 

sono del distributore che li gestisce direttamente; le venditrici sono ben istruite: un mese di training quando entrano, 

un giorno di refreshment ogni mese, un settimana di aggiornamento all’anno. Il prezzo al pubblico è circa il doppio 

di quello in Italia, ma il quadro competitivo rispetto ai diretti concorrenti non cambia in confronto alla situazione 

in Italia. Il posizionamento è simile a quello italiano; sono commercializzati quasi tutti i principali prodotti 

dell’azienda. Tendenzialmente i consumatori sono più sensibili ai prodotti body care (viso e corpo); amano 

mantenere la pelle il più bianca possibile e i solare venduti sono infatti solo quelli ad alta protezione; circa le 

fragranze il consumo è più orientato su quelle “fiorite”. 

A Hong Kong L’Erbolario è attiva da poco tempo dopo Taiwan. La situazione è similare a quella di Taiwan ma su 

scala ridotta; i prezzi al pubblico sono similari a quelli di Taiwan, ma l’azienda vende meno di mezzo milione. 

Anche a Hong Kong l’azienda si avvale di un distributore; i punti vendita sono 10, tutti corner in department store 

e i mobili sono simili agli originali italiani. La preferenza dei prodotti è simile a quella di Taiwan. La differenza 

di risultati dipende dalla qualità del distributore e da alcuni errori nei rapporti. 
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cinese per concedere la registrazione svolge localmente dei test su animali. L’azienda ha dovuto 

quindi lasciare il mercato cinese; nel contempo tiene comunque monitorati la situazione e gli 

sviluppi della legislazione in merito. 

 Tramite un questionario (si vedano in merito gli allegati I e II) da me elaborato e 

sottoposto all’azienda (in particolare al Signor Antonio Argentieri, Counsellor International 

Affair de L’Erbolario e membro del Consiglio Direttivo dell’Italian Association Cosmetic 

Industry) ho raccolto alcuni dati relativi all’esperienza de L’Erbolario nel mercato cinese e utili 

alla comprensione del comportamento dei consumatori cinesi nei confronti dei prodotti 

L’Erbolario. 

Il posizionamento del prodotto nel mercato cinese è rimasto quello di prodotto di derivazione 

vegetale, Made in Italy. 

Il cliente tipo cinese è donna, appartenente alla classe sociale elevata e con un reddito elevato, 

con titolo di studio superiore (laurea e diploma) e di età compresa tra i 30 e i 50 anni. Il brand 

veniva conosciuto prevalentemente grazie al sito web e al passaparola. Il consumatore cinese, 

secondo l’esperienza dell’azienda, è attento alla sostenibilità del prodotto cosmetico ed è 

consapevole che i prodotti sono sottoposti a controlli e regole ferree. I prodotti più venduti sono 

stati quelli relativi alla pulizia e alla cura di viso e corpo, soprattutto i solari ad alta protezione 

(SPF 30, 50 e oltre) per mantenere la pelle chiara. 

Gli aspetti principali che sono risultati attrarre i consumatori cinesi nella scelta di un prodotto 

L’Erbolario sono la derivazione naturale, il fatto di essere un prodotto adeguatamente e 

credibilmente testato, l’assenza di sperimentazione animale, il fatto di essere un prodotto 

innovativo e ad elevata performance, il fatto di essere un prodotto che rispetta nella sua 

produzione principi etici e di protezione dell’ambiente. Ancora, l’assistenza all’acquisto da 

parte di personale qualificato e la possibilità di testare il prodotto prima dell’acquisto; la 

presenza nel packaging di immagini, simboli e/o colori che rimandano al mondo naturale e il 

fatto di essere un prodotto Made in Italy. 

 Il mio intento era inoltre quello di capire come L’Erbolario, l’azienda italiana leader nel 

settore della cosmesi di derivazione vegetale, si fosse posta nei confronti del mercato cinese e 

dei suoi consumatori e in particolare se avesse seguito una strategia di adattamento al mercato 

cinese.  

Da quanto riferito dal Sig. Argentieri, un adattamento totale al mercato cinese è impensabile e 

impraticabile. La fascia di mercato dell’azienda è quella dei prodotti Made in Italy, che è il 

claim base che le altre aziende non possono copiare. 
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Per quanto riguarda il prodotto, la categoria delle core components non è stata sottoposta ad 

adattamento: non sono state apportate modifiche riguardo la formulazione dei prodotti, né 

impiegando ingredienti locali, né per assecondare le preferenze dei consumatori cinesi, né nel 

rispetto della normativa vigente in Cina per i prodotti importati. La produzione è rimasta 

localizzata in Italia e i prodotti hanno mantenuto la formulazione originale; nemmeno sono stati 

formulati prodotti destinati esclusivamente al mercato cinese, al contrario l’azienda ha scelto di 

procedere con la registrazione di quelli ritenuti più adatti sulla base dell’esperienza a Taiwan, 

aggiornando poi l’offerta secondo l’andamento del mercato. Questo in particolare perché non è 

realistico voler fare concorrenza ai prodotti locali, non solo per motivi di costo ma anche per 

questione di immagine; l’azienda si è rivolta infatti al target di consumatori medio-alti che 

vogliono prodotti originali italiani. In merito al rispetto della normativa vigente, invece, il 

problema si sposta sulla registrazione dei prodotti, perciò i prodotti che non rispettavano i 

requisiti non sono stati importati. 

Nell’area delle componenti di completamento sono avvenuti invece alcuni cambiamenti: le 

informazioni riguardanti il contenuto, la fabbricazione, le avvertenze e il modo d’uso dei 

prodotti sono state tradotte in lingua cinese e applicate al packaging tramite un’etichetta. 

I prezzi dei prodotti sono stati aumentati: ovviamente il margine del distributore, i costi di 

registrazione e i costi di trasporto non permettono lo stesso prezzo del mercato italiano, ma 

questo non cambia il quadro competitivo in quanto tutti i concorrenti che esportano sono nella 

stessa situazione. 

Non sono avvenuti invece interventi sul packaging e sul nome di marca, al fine di mantenere il 

posizionamento scelto. 

Gli operatori di vendita erano tutti cinesi i e le sales assistants frequentavano corsi in cinese per 

conoscere il prodotto e il brand, in modo da garantire così un’adeguata assistenza all’acquisto. 

I costi aggiuntivi, quindi, hanno riguardato nello specifico la procedura di registrazione dei 

prodotti, l’etichettatura aggiuntiva e la comunicazione, che avveniva tramite la traduzione in 

cinese del catalogo, degli annunci stampa e del sito. 

 La scelta de L’Erbolario è stata quindi quella di adattare solo alcune componenti, in 

sostanza quelle per cui è stato necessario. Questa scelta deriva dalla volontà di mantenere il 

proprio posizionamento, facendo del Made in Italy il cuore di tutta la strategia di marketing, 

che punta proprio sull’essere diversi rispetto alle aziende locali.  
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Il consumatore cinese che sceglie i prodotti di questa azienda vuole un prodotto italiano, 

naturale, che sa essere stato sottoposto a controlli ferrei, che rispetta principi etici e di 

protezione dell’ambiente, innovativo e performante.  

Ciò che emerge è che i consumatori cinesi - comunque legati tradizionalmente, come è emerso 

precedentemente, alla natura e all’uso dei suoi doni per la cura del corpo e sempre più interessati 

al bio - data la diversa concezione di bio e la diversa consapevolezza in merito ai prodotti 

cosmetici naturali/biologici, preferiscano i prodotti de L’Erbolario per il fatto che si tratta di 

prodotti di qualità ma soprattutto italiani, identificativi di un determinato stile di vita e quindi 

di un certo status sociale. Ѐ su questo che L’Erbolario ha puntato nell’approcciarsi al mercato 

cinese.
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Conclusione 

Quello della sostenibilità è un tema attualissimo, di cui si sente parlare molto spesso e 

intorno al quale ruota una sorta di alone di mistero. Nel presente elaborato se ne è ripercorso lo 

sviluppo, con l’intento di fornire un quadro d’insieme generale. Si tratta di una tematica centrale 

nel dibattito a livello nazionale e internazionale e della quale spesso si servono politici e imprese 

in modo inappropriato e per proprio tornaconto, nell’ambito delle azioni di “greenwashing”.  

Come è emerso, i principi dello sviluppo sostenibile hanno interessato e influenzato i 

consumatori di tutto il mondo, i quali diventano sempre più responsabili e attenti alla tutela 

dell’ambiente e della società. Essi stanno prendendo sempre più parte attiva nella creazione di 

un’economia sostenibile, richiedendo maggior trasparenza riguardo l’origine, la composizione 

e le modalità di produzione dei prodotti/servizi che vanno acquistando.  

Dall’altro lato, sta aumentando sempre più il numero di imprese che accolgono le istanze di 

sostenibilità nell’ambito del proprio business, in linea con le aspettative e le pressioni degli 

stakeholder ma anche come un orientamento strategico che ne sostiene la capacità competitiva 

e ne garantisce la sopravvivenza nel medio-lungo periodo. 

La sostenibilità è diventata un imperativo nella strategia di sviluppo di molti beni e 

servizi e l’industria cosmetica, che ricordiamo ha un impatto rilevante sull’ambiente, ha visto 

in questo senso un rilevante cambiamento. Ѐ in continuo aumento la domanda a livello globale 

per i prodotti cosmetici realizzati in modo eticamente responsabile e nel rispetto dell’ambiente 

e che contengono ingredienti di origine naturale o biologici. Negli ultimi anni sempre più case 

cosmetiche hanno integrato la sostenibilità nella propria strategia e hanno cominciato a produrre 

cosmetici naturali e biologici e a utilizzare energie rinnovabili nell’intero processo produttivo, 

sottoponendo l’intera filiera a cambiamenti in ogni sua fase. 

In Cina, dove il consumo “moderno” di prodotti cosmetici ha inizio in particolare a 

partire dagli anni Ottanta, l’aumento della domanda per questa tipologia di prodotti è stato 

influenzato da diversi fattori, quali la crescita dei salari e del potere d’acquisto, il miglioramento 

delle condizioni e degli standard di vita e la maggiore sensibilità rispetto a tematiche come la 

salute, sia personale che ambientale. Oltre che per la maggiore sicurezza, i consumatori cinesi 

preferiscono questi prodotti per le loro proprietà e i benefici che apportano; essi sono inoltre 

tradizionalmente legati alla natura, in particolare nell’ambito della Medicina Tradizionale 

Cinese.  

Il segmento target della cosmesi naturale e biologica è costituito dalle donne con reddito medio-

elevato e appartenenti alla fascia d’età 30-50 anni. Tuttavia, si stima che il reddito disponibile 
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dei consumatori urbani cinesi aumenterà notevolmente tra il 2010 e il 2020 e che quindi, in 

linea con abitudini di consumo sempre più sofisticate, mature e guidate dalla scelta di un 

prodotto sicuro e di qualità e di uno stile di vita improntato sull’armonia tra corpo, mente e 

ambiente, si assisterà ad un aumento della domanda di prodotti cosmetici naturali/biologici. 

Il settore della cosmesi naturale e biologica in Cina costituisce pertanto un ambito 

d’investimento particolarmente promettente, soprattutto in virtù del potenziale enorme del 

mercato e delle prospettive di sviluppo. Il mercato è dominato dalle grandi marche 

internazionali, in particolare dai brand occidentali, australiani e coreani, ma sono presenti anche 

diverse compagnie cinesi. 

Le imprese straniere che intendono entrare nel mercato cinese si trovano di fronte una 

realtà assai diversa da quella del proprio paese d’origine, in particolare per quanto riguarda 

l’ambito culturale. Infatti, sebbene i consumatori cinesi siano molto attratti dallo stile di vita 

occidentale e quindi dai prodotti occidentali, la società cinese è tuttora permeata da un sistema 

di valori tradizionali legati soprattutto al Confucianesimo e le scelte dei consumatori sono nella 

maggior parte dei casi condizionate dalle dinamiche sociali tipiche della cultura cinese. La Cina 

rappresenta inoltre un mercato enorme composto da numerose realtà diverse e da gruppi di 

consumatori con valori, disponibilità economica e comportamenti di consumo differenti. 

Possiamo affermare che gli atteggiamenti dei consumatori cinesi verso i prodotti e le marche 

sono sicuramente differenti da quelli occidentali. 

La distanza tra la cultura di consumo occidentale e quella cinese è tale per cui è presumibile 

che le regole “tradizionali” di marketing internazionale non siano estensibili tout court e che il 

modo più efficace per un’impresa di costruire una forte brand image nel mercato cinese sia 

quello di adattarsi alla cultura locale. 

 Nello specifico dell’industria della cosmesi naturale e biologica, l’ipotesi di partenza si 

basava sull’idea secondo cui, date le differenze tra consumatori occidentali e consumatori cinesi, 

in particolare riguardo la percezione e la consapevolezza di ciò che è definibile “naturale” e 

“biologico”, le aziende dovessero adattarsi maggiormente al contesto locale e alle diverse 

esigenze del consumatore cinese, che come è emerso risulta ancora confuso in merito a concetti 

quali “biologico”, “naturale”, “green”, e adottare quindi una strategia differenziata. 

In realtà questo non avviene, se non parzialmente. Potremmo dire che questo settore rappresenta 

un’eccezione: sono infatti le imprese occidentali ad avere più esperienza, a proporre prodotti di 

qualità, sicuri e innovativi e a godere inoltre di una immagine forte (come nel caso dei prodotti 

Made in Italy) che possono “imporre” ai consumatori cinesi. Le imprese occidentali non 
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possono competere per problemi di costo e di burocrazia con le aziende cinesi che producono 

in Cina e soprattutto non è pensabile che queste imprese producano cosmetici più vicini a quelli 

cinesi, quindi di qualità inferiore. Le imprese occidentali hanno invece il compito di educare i 

consumatori cinesi e di avvicinarli alla concezione occidentale di cosmetico naturale e biologico. 

In merito al prodotto, la categoria delle componenti essenziali è quella meno sottoposta 

ad adattamento. L’adattamento appare spinto soprattutto dalle regolamentazioni vigenti e 

riguarda in particolare le informazioni contenute in etichetta, che devono essere tradotte in 

lingua cinese, e il prezzo, che aumenta principalmente di conseguenza ai costi di registrazione 

e di importazione dei prodotti. Solitamente per quanto concerne il nome di marca e la 

confezione si ravvisa un alto grado di standardizzazione, che offre vantaggi di immagine e di 

costo. C’è da ricordare tuttavia che per registrare il proprio marchio in Cina il brand name deve 

essere tradotto e depositato anche in caratteri cinesi. La scelta del nome di marca da adottare 

nel mercato cinese è una decisione importante e spesso l’opzione di non adattare il nome, 

individuando una soluzione di traduzione definitiva e coerente con il posizionamento desiderato, 

può avere effetti negativi sul successo di un’impresa in Cina.  

Per quanto riguarda la comunicazione, che generalmente avviene in lingua cinese, le imprese 

straniere devono adattarsi a un ambiente fortemente regolamentato e sottoposto ad una severa 

censura e devono prestare attenzione al rispetto dei valori tradizionali e alle tematiche sensibili 

in Cina, sia per i consumatori che per il Governo. Inoltre è importante adattare il servizio vendita 

al contesto locale, per esempio scegliendo operatori di vendita cinesi o comunque persone che 

conoscano la lingua e il contesto. 

 Le differenze nell’ambito politico-amministrativo influiscono in particolare sui costi 

che le aziende devono sostenere e quindi sui prezzi dei prodotti. I costi di registrazione dei 

prodotti, le tasse di importazione e la necessità dell’etichettatura in lingua cinese costituiscono 

spese rilevanti per le aziende che si riversano sull’aumento dei prezzi dei prodotti. La procedura 

di registrazione dei prodotti, che costituisce una barriera all’ingresso, ha come effetto quello di 

ridurre il portfolio di prodotti coommercializzabili nel mercato cinese e di limitare l’accesso 

delle aziende di cosmesi biologica e naturale che si dichiarano cruelty-free. 

 La dimensione della distanza geografica influisce ovviamente sui costi di trasporto, e 

quindi sul prezzo finale dei prodotti, e sulla possibilità di vendere su larga scala. Infatti, viste le 

dimensioni e l’eterogeneità del mercato cinese è molto difficile per le imprese riuscire a vendere 

su larga scala e la capacità di raggiungere il consumatore è limitata principalmente alle grandi 

città.  
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 Infine, per quanto riguarda la distanza economica, nonostante si sia assistito negli ultimi 

anni a una costante e continua crescita del reddito pro capite, il livello assoluto di ricchezza dei 

consumatori cinesi è comunque ancora basso in confronto a quello dei consumatori dei Paesi 

sviluppati. Il Paese è un conglomerato di mercati diversi per potere d’acquisto, capacità di spesa 

e soprattutto modelli di consumo; sono ravvisabili gruppi di consumatori con livelli di reddito 

disponibile diversi. Le imprese occidentali di cosmesi naturale e biologica si rivolgono per il 

momento al segmento di consumatori della fascia medio-alta, anche se, in linea con l’aumento 

dei redditi, è prevista una crescita della domanda di prodotti cosmetici naturali e biologici. 

L’azienda presa in analisi, L’Erbolario, ha deciso di non seguire una logica di 

adattamento al mercato cinese e ha scelto come posizionamento quello del prodotto di 

derivazione vegetale Made in Italy. Non sono state apportate modifiche alla formulazione dei 

prodotti, la cui produzione è rimasta localizzata in Italia, né sono stati formulati prodotti 

destinati esclusivamente al mercato cinese. Questo non solo per motivi di costo ma anche per 

questione di immagine: l’azienda si è rivolta infatti al target di consumatori di classe sociale e 

reddito elevati che vogliono prodotti originali italiani. Non c’è stato intervento sulla confezione 

e sul nome di marca e i punti vendita, localizzati in mall assai prestigiosi, hanno conservato 

un’immagine il più possibile identica a quella italiana. Sono stati selezionati operatori di vendita 

tutti cinesi, i quali frequentavano corsi in cinese per conoscere il prodotto e il brand. I 

cambiamenti sono avvenuti in merito alle informazioni in etichetta e al prezzo: le informazioni 

riguardanti il contenuto, la fabbricazione, le avvertenze e il modo d’uso dei prodotti sono state 

tradotte in lingua cinese e applicate al packaging tramite un’etichetta e i prezzi dei prodotti 

aumentati. La comunicazione avveniva tramite la traduzione in cinese del catalogo, degli 

annunci stampa e del sito web. 

Nell’approcciarsi al mercato cinese L’Erbolario ha puntato sull’essere diversi rispetto ai brand 

locali e sull’offerta di un prodotto naturale, credibilmente testato, innovativo e ad elevata 

performance, che rispetta nella sua produzione principi etici e soprattutto Made in Italy, 

identificativo quindi di un determinato stile di vita e di un certo status sociale. 

 Ѐ difficile dire se questa sia la strategia migliore. L’Erbolario infatti non è più presente 

nel mercato cinese, in quanto per poter commercializzare i prodotti cosmetici in Cina vengono 

svolti localmente dei test sugli animali. L’azienda, che aderisce allo Standard Internazionale 

“Stop ai test su animali” promosso in Italia dalla LAV (Lega Anti Vivisezione), è stata 

contestata da quest’ultima per la non conformità agli impegni sottoscritti ed è stata costretta a 

lasciare il mercato. Tuttavia, nell’anno di attività in Cina, con 10 corner/flagship store in mall 
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assai prestigiosi, le vendite hanno rappresentato il 3% del totale fatturato dall’azienda, una 

percentuale che non sembra poi essere così indifferente, tenendo conto del numero esiguo di 

punti vendita. 

Ciò che sembra evidente è che i prodotti cosmetici naturali e biologici occidentali siano 

di qualità superiore, più sicuri e (solitamente) certificati e che quindi non abbia senso per i brand 

occidentali seguire una logica di adattamento se non in quelle aree dove l’adattamento è 

necessario. Si può inoltre supporre che in futuro, in linea con l’aumento della domanda di questi 

prodotti, saranno i consumatori cinesi ad avvicinarsi alla concezione occidentale di “naturale” 

e “biologico”. Tuttavia l’esperienza in un mercato così peculiare come quello cinese potrebbe 

anche essere di stimolo al processo di innovazione delle imprese straniere. 
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Allegati 

 

Allegato I 

Questionario – L’Erbolario        Anna Schiavo, gennaio 2017 
 

 

1. Secondo quale modalità L’Erbolario è presente nel mercato cinese? 

 Esportazione 

 diretta (specificare) 

 indiretta 
(specificare) 

 

 Collaborazione con uno o più collaboratori locali  

 franchising 

 licensing 

 joint venture 

 

 Insediamento produttivo 
 

 

 

2. L’Erbolario segue una strategia di adattamento rispetto al mercato cinese? Sì  ,   no  

2.1 Se sì, quali misure vengono seguite? 

 Il packaging dei prodotti viene modificato: per esempio, sono presenti simboli che 

rimandano alla cultura cinese e alla medicina tradizionale cinese. 

 

 Le informazioni su contenuto, fabbricazione, effetti dei prodotti vengono tradotte in 
lingua cinese. 

 

 La composizione dei prodotti viene modificata secondo le preferenze dei consumatori 
cinesi, per esempio utilizzando ingredienti impiegati nella medicina tradizionale cinese. 

 

 Vengono utilizzati ingredienti locali nella formulazione dei prodotti. 
 

 La composizione dei prodotti viene modificata nel rispetto della normativa vigente in 

Cina per i prodotti importati.  

 

 Vengono formulati prodotti destinati esclusivamente al mercato cinese, che rispondono 
a necessità specifiche. 

 

 Il processo di produzione è localizzato in Cina. 
 

 Viene sottolineata l’importanza del Made in Italy e sfruttata l’immagine del brand. 

 

 I prezzi dei prodotti vengono modificati. Se sì,  aumentati   o    diminuiti 
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 Intervento sul nome di marca. Se sì, qual è il nome cinese de L’Erbolario?  

 

 Gli operatori di vendita conoscono la lingua cinese per una miglior interazione col 

cliente. 

 

 Altro (specificare se possibile) 

 

 

 

 

3. L’Erbolario sostiene dei costi aggiuntivi per i prodotti destinati al mercato cinese?  

Sì , no  

3.1 Se sì, sono costi legati: 

 alla produzione 

 produzione di prodotti destinati esclusivamente al mercato cinese 

 produzione localizzata in Cina 

 modifica della composizione dei prodotti 

 altro  
 

 all’approvvigionamento di materie prime 

 approvvigionamento da fornitori in Cina 

 approvvigionamento di materie prime specifiche non facilmente reperibili 

 altro 
 

 alla comunicazione 

 modifica del packaging. Come? 

 presentazione e introduzione dei prodotti nel mercato cinese 

 altro 

 

 alla conduzione di ricerche di mercato e monitoraggio sul territorio cinese 
 

 alla distribuzione 
 

 controllo qualità sulle merci importate dall’Italia 

 

 oneri tributari 
 

 altro (specificare se possibile) 
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4. Data la diversa regolamentazione vigente in Cina per i prodotti cosmetici, alcuni 

prodotti L’Erbolario non hanno ottenuto l’approvazione per essere venduti in Cina?  

Sì ,  no  

4.1 L’Erbolario ha creato prodotti rispettosi delle norme vigenti in Cina destinati 

esclusivamente al mercato cinese?  Sì ,   no  

4.1.1 Se sì, di che tipo di prodotti si tratta? 

 

 

 

5. Oltre alle Vostre certificazioni, per vendere i prodotti L’Erbolario in Cina è stato 

necessario ottenere certificazioni ulteriori? Sì  ,   no  

5.1 Se sì, quali? 

 

 

 

 

6. Quali sono gli aspetti principali che attraggono i consumatori nella scelta di un prodotto 

L’Erbolario? Indicate quali caratteristiche vengono maggiormente ricercate e apprezzate dai 

consumatori di ogni mercato.  

 Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Prodotto adeguatamente e credibilmente testato   

Prodotto certificato   

Buon rapporto qualità/prezzo   

Qualità e sicurezza del prodotto   

Derivazione naturale del prodotto / prodotto bio   

Prodotto innovativo e ad elevata performance   

Prodotto che rispetta nella sua produzione principi etici 

e di protezione dell’ambiente 
  

Prodotto che valorizza particolarmente la persona e il 

suo modo di presentarsi 
  

Prodotto che gode di un’immagine particolarmente 

buona, notorietà del marchio 
  

Prodotto che fornisce informazioni precise su contenuto, 

fabbricazione, effetti, nonché su siti appositi dove si 

possono reperire ulteriori informazioni (trasparenza) 
  

Prodotto che riporta la scritta “senza” oppure 

“non contiene” per alcuni specifici ingredienti 
  

Assenza di test sugli animali   
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Assistenza all'acquisto, personale qualificato   

Possibilità di testare il prodotto prima dell’acquisto, 

campioni gratuiti 
  

Prodotto-esperienza   

Packaging riciclabile   

Produzione artigianale   

Prodotto alla moda, che fa tendenza ed è indicatore di un 

determinato status sociale      
  

Prodotto che si può comprare via Internet   

Presenza nel packaging di immagini, simboli e/o colori 

che rimandano al mondo naturale 
  

Presenza nel packaging di riferimenti alla medicina 

tradizionale cinese (MTC) e alla cultura cinese 
  

Prodotto Made in Italy   

Altro   

 

 

 

7. Quali sono le categorie di prodotti più vendute nei due mercati? Indicate su una scala da 

1 a 5 in che misura è venduta ogni categoria per ogni mercato, dove 1 significa “prodotto non 

venduto” e 5 “prodotto molto venduto”. 

 
Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Skincare 
1    2    3   4    5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per la pulizia e la cura dei capelli 
1    2    3   4    5 

              

1    2    3    4   5 

              

Make up 
1    2    3   4    5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per bambini 
1    2    3   4   5 

              

1    2    3    4  5 

              

Prodotti per la pulizia e la cura del corpo 
1    2    3   4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per la protezione solare 
1    2    3   4   5 

              

1    2    3    4  5 

             

Prodotti anti-età 
1    2    3   4   5 

              

1    2    3    4   5 

             

Prodotti per l’igiene orale 
1    2    3   4   5 

              

1    2    3    4  5 

             

Cosmeceutici 
1    2    3   4   5 

              

1    2    3    4   5 

             
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Prodotti naturali/bio 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

             

Prodotti per uomo 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

             

Fragranze e profumi 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

             

Set e kit 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Altro   

 

 

 

8. Secondo la Vostra esperienza, il consumatore cinese è attento alla sostenibilità del 

prodotto cosmetico? 

 Decisamente sì  

 Più sì che no 

 Più no che sì 

 Decisamente no 

 

8.1 Indicare le motivazioni della risposta precedente. 

 

 

8.2 Qual è, secondo la Vostra opinione, la concezione di prodotto cosmetico naturale e 

biologico in Cina? 

 

 

 

 

9. Qual è il cliente tipo dei prodotti L’Erbolario? Indicate le caratteristiche riscontrate nei 

due mercati. 

 
Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Donna   

Uomo   

   

Classe sociale elevata, reddito elevato   

Classe sociale media, reddito medio   

Classe sociale bassa, reddito basso   

   

Titolo di studio superiore (laurea)   

Scuola secondaria di secondo grado (diploma)   
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Titoli di studio inferiori   

   

Età compresa tra i 15 e i 30 anni   

Età compresa tra i 30 e i 50 anni   

Età supeiore ai 50 anni   

   

Altro   

 

 

 

10. Qual è il posizionamento dei prodotti L’Erbolario nel mercato cosmetico cinese?  

 

 

 

 

11. Quali sono gli strumenti più efficaci per aumentare la visibilità e la conoscenza del 

brand L’Erbolario? Indicate gli strumenti principali nei due mercati. 

 
Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Campagne pubblicitarie tradizionali (tv, stampa, ecc.)   

Campagne pubblicitarie innovative (applicazioni per 

smartphone, Social Network, e-mail marketing) 
  

Sito web   

Ampia rete di distribuzione nei negozi e nelle 

erboristerie 
  

Passaparola   

Vendita diretta   

Eventi, fiere   

Altro   

 

11.1 L’Erbolario ha eseguito delle analisi in merito alle modalità principali in cui viene  

conosciuto il brand?  Sì  ,   no  

11.1.1 Se sì, quali sono stati i risultati? 
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12. Perché L’Erbolario ha deciso di entrare nel mercato cinese? Indicate su una scala da 1 

a 5 la rilevanza di ognuna delle seguenti motivazioni, dove 1 significa “per nulla rilevante” e 5 

“molto rilevante”. 

La Cina presenta un’economia in crescita 
1    2    3    4    5 

                

Il settore della cosmetica naturale e biologica è in crescita e 

costituisce un ambito d’investimento particolarmente promettente 

1    2    3    4    5 

                

Numero elevato di consumatori attuali di prodotti cosmetici naturali 

e biologici 

1    2    3    4    5 

                

Numero elevato di consumatori potenziali di prodotti cosmetici 

naturali e biologici 

1    2    3    4    5 

                

Bassa concorrenza nel settore 
1    2    3    4    5 

                

Ѐ presente una nicchia di mercato 
1    2    3    4    5 

                

Il brand L’Erbolario gode di particolare notorietà in Cina 
1    2    3    4    5 

                

 Altro (specificare se possibile) 

 

 

 

 

13. Indicare a quanto ammontano le percentuali di vendita per il mercato cinese e per 

quello italiano nell’anno 2016. 
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Allegato II 

Questionario – L’Erbolario (compilato)     Anna Schiavo, gennaio 2017 
 

 

1. Secondo quale modalità L’Erbolario è presente nel mercato cinese? 

X Esportazione 

 diretta (specificare) 
X  indiretta (specificare) 

 

Una distribuzione diretta di un’azienda cosmetica straniera nel mercato cinese con 

proprie strutture è pressoché irrealistica. Solo poche grandi multinazionali tipo L’Oréal, 

che ha acquistato 4 aziende locali, può praticarla. In realtà non “esporta” in Cina ma 

“produce” come fosse un’azienda cinese che tratta i marchi L’Oréal. 

 

 Collaborazione con uno o più collaboratori locali  

 franchising  NO 

 licensing   NO 

 joint-venture  NO 
 

 Insediamento produttivo  NO  

 

La Cina fa una politica molto aperta e facilita in tutti i modi gli insediamenti produttivi 

in Cina anche di cosmetici con marchi stranieri. Io stesso ho avuto contatto col 

Governatore di una delle varie Regioni (stati federati) che affermava “se venite ad aprire 

qui uno stabilimento  in poche settimane potete iniziare….”  

 

 

 

2. L’Erbolario segue una strategia di adattamento rispetto al mercato cinese? 

Sì  ,   NO X 

2.1 Se sì, quali misure vengono seguite? 

 Il packaging dei prodotti viene modificato: per esempio, sono presenti simboli che 
rimandano alla cultura cinese e alla medicina tradizionale cinese.  

NO, tutte le aziende Italiane vendono il “Made in Italy” che è il vero “Posizionamento” 

“Plus”.  

 

 Le informazioni su contenuto, fabbricazione, effetti dei prodotti vengono tradotte in 

lingua cinese.  

SI applicando una etichetta con le avvertenze, modo d’uso in cinese mandarino 

 

 La composizione dei prodotti viene modificata secondo le preferenze dei consumatori 
cinesi, per esempio utilizzando ingredienti impiegati nella medicina tradizionale cinese. 

NO: Assolutamente no, non è realistico voler fare concorrenza ai prodotti locali, non 

solo per motivi di costo ma per questione di immagine, ci si rivolge al target di 

consumatori medio – alti che vogliono prodotti originali Italiani. 

 

 

Con 1 Distributore localizzato in  Cina (RPC) 
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 Vengono utilizzati ingredienti locali nella formulazione dei prodotti. 
NO conseguentemente a quanto detto prima. 

 

 La composizione dei prodotti viene modificata nel rispetto della normativa vigente in 

Cina per i prodotti importati.  

NO conseguentemente a quanto detto sopra. Il problema si sposta sulle “Registrazioni” 

di cui in premessa.1 

 

 Vengono formulati prodotti destinati esclusivamente al mercato cinese, che rispondono 
a necessità specifiche. 

NO. Dall’ampia gamma di prodotti che abbiamo scegliamo quelli più adatti sulla base 

dell’esperienza a Taiwan, che poi abbiamo aggiornato secondo l’andamento del mercato. 

 

 Il processo di produzione è localizzato in Cina. 
NO, esportiamo. 

 

 Viene sottolineata l’importanza del Made in Italy e sfruttata l’immagine del brand. 
SI, è il cuore di tutta la strategia di marketing. 

 

 I prezzi dei prodotti vengono modificati. Se sì, X  aumentati   o    diminuiti 

SI. Ovviamente il margine del Distributore, i costi di registrazione, i costi di trasporto 

non permettono lo stesso prezzo del mercato italiano, anche se il nostro prezzo 

all’esportazione è più basso del wholesale price praticato in Italia. Ma questo non 

cambia il “quadro competitivo” in quanto tutti i concorrenti che esportano sono nella 

stessa situazione. 

 

 Intervento sul nome di marca. Se sì, qual è il nome cinese de L’Erbolario?  

Il marchio deve rimanere lo stesso, noi esportiamo L’Erbolario – Made in Italy”, 

altrimenti perderemmo il nostro posizionamento. 

 

 Gli operatori di vendita conoscono la lingua cinese per una miglior interazione col 

cliente. 

SI.  Sono tutti cinesi i e le sales assistants (venditrici  nei negozi ) fanno corsi in Cinese 

per conoscere il prodotto. 

 

 Altro (specificare se possibile) 
 

 

 

3. L’Erbolario sostiene dei costi aggiuntivi per i prodotti destinati al mercato cinese?  

Sì X, no   

3.1 Se sì, sono costi legati: 

 alla produzione 

 produzione di prodotti destinati esclusivamente al mercato cinese 

 produzione localizzata in Cina 

                                                             
1 Si veda in merito il paragrafo 3.2.1. 
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 modifica della composizione dei prodotti 

 altro 

 

 all’approvvigionamento di materie prime 

 approvvigionamento da fornitori in Cina 

 approvvigionamento di materie prime specifiche non facilmente reperibili 

 altro 

NO  per quanto detto sopra 

 

 alla comunicazione 

 modifica del packaging. Come? 

 presentazione e introduzione dei prodotti nel mercato cinese 

 altro 
SI, per catalogo, sito, advertising 

 

 alla conduzione di ricerche di mercato e monitoraggio sul territorio cinese 
NO, usufruiamo dei dati dell’Associazione Cosmetica Italia e Cosmetics Europe di 

cui facciamo parte 

 

 alla distribuzione 

 

 controllo qualità sulle merci importate dall’Italia 
 

 oneri tributari 
 

 altro (specificare se possibile) 

 

 

 

4. Data la diversa regolamentazione vigente in Cina per i prodotti cosmetici, alcuni 

prodotti L’Erbolario non hanno ottenuto l’approvazione per essere venduti in Cina?  

     Sì ,  no X 

…perchè abbiamo chiesto la registrazione di quelli che prevedevamo potessero essere accettati. 

 

4.1 L’Erbolario ha creato prodotti rispettosi delle norme vigenti in Cina destinati 

esclusivamente al mercato cinese?  Sì ,   no X 

4.1.1 Se sì, di che tipo di prodotti si tratta? 

 

 

 

Per l’Etichettatura e soprattutto la Registrazione 

Il principale costo, estremamente rilevante, mentre gi altri citati sopra sono marginali, 

riguarda le REGISTRAZIONI dei prodotti (vedi premessa). 
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5. Oltre alle Vostre certificazioni, per vendere i prodotti L’Erbolario in Cina è stato 

necessario ottenere certificazioni ulteriori? Sì  ,   no  

Vedi Premessa 

5.1 Se sì, quali? 

Vedi Premessa 

 

 

 

6. Quali sono gli aspetti principali che attraggono i consumatori nella scelta di un prodotto 

L’Erbolario? Indicate quali caratteristiche vengono maggiormente ricercate e apprezzate dai 

consumatori di ogni mercato.  

 Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Prodotto adeguatamente e credibilmente testato x x 

Prodotto certificato   

Buon rapporto qualità/prezzo x  

Qualità e sicurezza del prodotto x  

Derivazione naturale del prodotto / prodotto bio x x 

Prodotto innovativo e ad elevata performance x x 

Prodotto che rispetta nella sua produzione principi etici 

e di protezione dell’ambiente 
x x 

Prodotto che valorizza particolarmente la persona e il 

suo modo di presentarsi 
  

Prodotto che gode di un’immagine particolarmente 

buona, notorietà del marchio 
x  

Prodotto che fornisce informazioni precise su contenuto, 

fabbricazione, effetti, nonché su siti appositi dove si 

possono reperire ulteriori informazioni (trasparenza) 

x  

Prodotto che riporta la scritta “senza” oppure 

“non contiene” per alcuni specifici ingredienti 
  

Assenza di test sugli animali x x 

Assistenza all’acquisto, personale qualificato x x 

Possibilità di testare il prodotto prima dell’acquisto, 

campioni gratuiti 
x x 

Prodotto-esperienza   

Packaging riciclabile   

Produzione artigianale   

Prodotto alla moda, che fa tendenza ed è indicatore di un 

determinato status sociale      
  
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Prodotto che si può comprare via Internet   

Presenza nel packaging di immagini, simboli e/o colori 

che rimandano al mondo naturale 
x x 

Presenza nel packaging di riferimenti alla medicina 

tradizionale cinese (MTC) e alla cultura cinese 
  

Prodotto Made in Italy x x 

Altro 
  

 

 

 

7. Quali sono le categorie di prodotti più vendute nei due mercati? Indicate su una scala da 

1 a 5 in che misura è venduta ogni categoria per ogni mercato, dove 1 significa “prodotto non 

venduto” e 5 “prodotto molto venduto”. 

 
Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Skincare 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per la pulizia e la cura dei capelli 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Make up 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per bambini 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per la pulizia e la cura del corpo 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per la protezione solare 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti anti-età 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per l’igiene orale 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Cosmeceutici 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti naturali/bio 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Prodotti per uomo 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Fragranze e profumi 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Set e kit 
1    2    3    4   5 

              

1    2    3    4   5 

              

Altro   
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8. Secondo la Vostra esperienza, il consumatore cinese è attento alla sostenibilità del 

prodotto cosmetico? 

 Decisamente sì  
X   Più sì che no 

 Più no che sì 

 Decisamente no 
 

8.1 Indicare le motivazioni della risposta precedente. 

Il consumatore cinese in generale conosce che i prodotti sono sottoposti a controlli e regole 

ferree. 

 

8.2 Qual è, secondo la Vostra opinione, la concezione di prodotto cosmetico naturale e 

biologico in Cina? 

I nostri prodotti, che come detto nulla hanno a che fare con la produzione locale, tuttavia 

agiscono in un quadro, direi quasi sociale, legato tradizionalmente alla natura…. Questo 

nonostante sia uno dei paesi maggiormente inquinatore dell’ambiente. 

 

 

 

9. Qual è il cliente tipo dei prodotti L’Erbolario? Indicate le caratteristiche riscontrate nei 

due mercati. 

 
Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Donna x x 

Uomo x  

   

Classe sociale elevata, reddito elevato x x 

Classe sociale media, reddito medio x  

Classe sociale bassa, reddito basso   

   

Titolo di studio superiore (laurea) x x 

Scuola secondaria di secondo grado (diploma) x x 

Titoli di studio inferiori x  

   

Età compresa tra i 15 e i 30 anni x  

Età compresa tra i 30 e i 50 anni x x 

Età supeiore ai 50 anni x  

   

Altro   
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10. Qual è il posizionamento dei prodotti L’Erbolario nel mercato cosmetico cinese?  

Posizionamento: Prodotto di derivazione vegetale – Made in Italy. 

 

 

 

11. Quali sono gli strumenti più efficaci per aumentare la visibilità e la conoscenza del 

brand L’Erbolario? Indicate gli strumenti principali nei due mercati. 

 
Mercato 

italiano 
Mercato cinese 

Campagne pubblicitarie tradizionali (tv, stampa, ecc.) x  

Campagne pubblicitarie innovative (applicazioni per 

smartphone, Social Network, e-mail marketing) 
x  

Sito web x x 

Ampia rete di distribuzione nei negozi e nelle 

erboristerie 
x  

Passaparola x x 

Vendita diretta   

Eventi, fiere x  

Altro La situazione nei 2 mercati è ovviamente 

profondamente diversa: in Italia 38 anni di presenza, 

leader di mercato nel canale Erboristeria. In Cina siamo 

stati operativi per 1 anno e con solo 10 Corner nei Mall.  

Abbiamo scelto location prestigiose. 

  

 

11.1 L’Erbolario ha eseguito delle analisi in merito alle modalità principali in cui viene  

conosciuto il brand?  Sì  ,   no X 

11.1.1 Se sì, quali sono stati i risultati? 

Vista la presenza limitata ad 1 anno, abbiamo monitorato la realtà concreta dei consumi. 

 

 

12. Perché L’Erbolario ha deciso di entrare nel mercato cinese? Indicate su una scala da 1 

a 5 la rilevanza di ognuna delle seguenti motivazioni, dove 1 significa “per nulla rilevante” e 

5 “molto rilevante”. 

La Cina presenta un’economia in crescita 
1    2    3    4    5 

               X 

Il settore della cosmetica naturale e biologica è in crescita e 

costituisce un ambito d’investimento particolarmente promettente 

1    2    3    4    5 

               X 

Numero elevato di consumatori attuali di prodotti cosmetici naturali 

e biologici 

1    2    3    4    5 

       X         
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Numero elevato di consumatori potenziali di prodotti cosmetici 

naturali e biologici 

1    2    3    4    5 

      X         

Bassa concorrenza nel settore 
1    2    3    4    5 

       X        

Ѐ presente una nicchia di mercato 
1    2    3    4    5 

           X    

Il brand L’Erbolario gode di particolare notorietà in Cina 
1    2    3    4    5 

X                

 Altro (specificare se possibile) 

Motivo base: il potenziale enorme del mercato…..e le prospettive di sviluppo. Le stesse 

autorità Ministeriali cinesi, in visita in Italia dichiaravano 4/5 anni orsono che il mercato 

cinese vale 250.000.000 di abitanti; un miliardo non è ancora entrato nel mercato potenziale 

dei nostri cosmetici. 

 

 

 

13. Indicare a quanto ammontano le percentuali di vendita per il mercato cinese e per 

quello italiano (nell’anno 2016.) 

Nel mostro anno di attività in Cina le nostre vendite hanno rappresentato il 3% del totale 

fatturato azienda (Italia + estero). 

 


