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DELLE D.O.
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Cresce la produzione certificata, cresce il fatturato alla produzione

Il fatturato alla produzione registra un graduale aumento nel tempo, ma poche
produzioni contribuiscono alla sua formazione

L’evoluzione del fatturato alla produzione (milioni di euro)
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L’export e il vero mercato in crescita (concentrato su pochi prodotti)

In piena crisi economica, I'export sta sorreggendo il settore, costituendo il principale
traino della domanda: tra il 2009-10 e il 2006-07, I'incremento del valore dei prodotti
D.O. esportati € pari al 66%.

L’evoluzione dell’export (milioni di euro)
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| CONSUMI DOMESTICI DEI PRODOTTI

o DOP E IGP

Il consumo interno é stagnante

v" Negli ultimi anni, la dinamica dei consumi di Dop-Igp appare sostanzialmente stabile (peggiore
rispetto al totale agroalimentare);
v" Molti segmenti Dop-Igp registrano performance deludenti rispetto agli omologhi convenzionali;

v Gli effetti della crisi sul mercato interno deprimono i prodotti piu costosi, come quelli a D.O.,
spostando le scelte dei consumatori sui corrispondenti prodotti convenzionali

Andamento degli acquisti domestici Andamento degli acquisti domestici
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LE NUOVE TENDENZE ALIMENTARI

Il nuovo concetto di
cibo: convivialita e
piacere; il tempo
trascorso a tavola e relax

Multietnicita e
globalizzazione dei
consumi alimentari

Consapevolezza e
salute: la dieta
mediterranea al centro
delle abitudini alimentari

Il prezzo come variabile
di scelta nella
composizione del
carrello: trade off
convenienza/qualita

www.ismea.it

Nuovi stili di vita della
destrutturazione dei
pasti e aumento della
domanda di ready meal
e snack; diffusione dei
piatti unici

Ritorno al territorio:
prodotti tipici, vendita
diretta, mercati rionali /o
ambulanti

Il paradigma verde:
frutta e verdura al centro
della tavola: 1 su 5
consuma prodotti bio

Etica/sostenibilita delle
scelte di consumo




| VALORI DELLE D.O.
/STTeA

I plus delle Denominazioni di Origine

o Certezza dell’origine del prodotto

Q Rispetto delle modalita produttive tradizionali

e Tutela del livello qualitativo (disciplinari)

-

PER COLORO CHE RICERCANO LA QUALITA NELLALIMENTAZIONE, LA D.O.
DOVREBBE RAPPRESENTARE UNO DEI PRIMI ELEMENTI DI VALUTAZIONE

MA NON E SEMPRE COSI

Come sono veicolati questi plus delle D.O.?

www.ismea.it



L’ ANALISI DI POSIZIONAMENTO
PRESSO LA GDO
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Cosa e stato osservato

posizionamento
del prodotto sullo
scaffale

vissuto dei testimoni
privilegiati della
GDO

vissuto del
consumatore




IL PESO DELLE D.O. NELL’OFFERTA
DELLA GDO

Quanto pesano sull’assortimento (cm lineari di scaffale)

/STYICA

Le D.O. pesano per I'11% sullo scaffale degli oli, il 18% in quello della frutta, il 72% in
quello del vino.

Nel vino l'interesse e la fiducia nella D.O. si sono trasferiti agevolmente nel vissuto
dell'acronimo di «garanzia» (Doc significa autentico, professionale, ecc.).

Olio Frutta Vino

extrav.

aromat
izz.
1%

-1 mix
0,1%
oliva
izz. aono 4, 5%
0% 13% non -
gg; nd tavola
Babele di linguaggi: I 8,2% 8,3%
Affollamento di messaggi : A
e di-colori. frastornants Lessico noto e comunicazione
sulle etichette emozionale:
Molte D.O. in scaffale (effetto

pull), attenzione a distintivita, ...
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Il posizionamento a scaffale e il processo di scelta del consumatore

Olio

B DOCG mDOC m IGT W/ NO DOC = DATAVOLA m ND = MIX m ESTERO

Vino IND -cm
ALTO
ART - cm
MEDIO
m 100% italiano
BASSO maD.O.

M senza indicaz. di origine

mistery shopping: i tempi di acquisto

B > 5minuti ®2-5minuti © < 1minuto B >5 minuti @ 2-5 minuti = <1 minuto
f DOC/DOCG  vino IGT vino datavola D.O: non a D.O. |




Referenze rilevate (per tipologia di salume)
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IL POSIZIONAMENTO DEI SALUMI
oA NELLA GDO

Ismea - store check, mistery shopping, interviste con i buyer Gdo

Il consumatore

e per i buyer Gdo, una quota significativa di consumatori &
competente;

e quelli poco competenti si fidano del consiglio del banco a
vendita assistita (continua a veicolare salumi, nonostante lo
sviluppo del preaffettato);

¢ la segmentazione dell'offerta della Gdo risponde alle esigenze
diverse: prezzi piu contenuti, gastronomia (banco a vendita
assistita), diversificazione della qualita, servizio (preaffettato
con brand, pl, ..);

¢ |'elevata segmentazione dell’'offerta deriva dai numerosi
competitor impegnati nella conquista di quote di mercato del
preaffettato (in fase di sviluppo del ciclo di vita).

In evidenza

v sviluppo di linee di prodotto «dietetiche» per migliorare
la penetrazione dei salumi

v’ presenza di prodotti del territorio (nicchia), significativo
Ber il preaffettato, con una shelf life relativamente
assa

v'la Gdo «accetta» una segmentazione spinta dell'offerta

anche in termini di profilo di approvvigionamento _
(condicio sine gua non: efficienza e professionalita)

www.ismea.it
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IL POSIZIONAMENTO DEI SALUMI
oA NELLA GDO

Ismea - store check, mistery shopping, interviste con i buyer Gdo
Il branding Isola ake away: branding leggero

e il banco a vendita assistita & affiancato da un|frigorifero takq
di significative dimensioni, dove prevale I'aspetto visivo
del preaffettato, e i brand, quando presenti, assumono un tono
minore, delicato, “trasparente” (la catena offre il prodotto);

e nelld corsia tradizionalg — con il maggior numero di referenze -
si esprimono piu decisamente le politiche di branding consortili
ed aziendali (il naming ed il visual, giocano tra il legame con la
tradizione e I'accento sui plus aziendali (dove il nome del
prodotto pu0 spostarsi verso la denominazione di fantasia, in
parte sottratta al confronto di marca e di prezzo).

In evidenza

v"le D.O. giocano un loro ruolo trasversale, importante
per i consumatori (ed i buyer) interessati a questo tipo
di garanzie. La scelta e nelle'mani del consumatore,
neI z% sua cultura, nelle sue esigenze tra piacere e
salute.

Quale scegliere, ad esempio, tra un culatello a D.O. ed
un generico culatello “senza conservanti” a private
labél? Quale sara I'esperienza d'acquisto migliore?
Quali elementi di valutazione entreranno in gioco?

www.ismea.it



MISTERY SHOPPING: IL BANCONISTA

Vendita assistita: la «competenza~» del banconista

/STYICA

Es.1: banco salumi

(tipo di informazioni)

Prevalenza di altri aspetti

:( «Abbiamo soltanto un tipo

i| di speck perché & quello

:| pit buono »

:( (non fa riferimento all'lGP)

«La differenza tra questi speck | «Per scegliere un prosciutto

sta nella stagionatura. Questo || crudo & fondamentale guardare
dovrebbe essere il migliore» il taglio. Le consiglio il culatello
piu che i prosciutti»

«Con il Parmaeiil

San Daniele non ye) Atteggiamento negativo nei i
sbagli mai»

-

confronti della D.O. ~""Piti‘attenzioné al ..
N marchlo che alla D.O:: :

«ll nostro bacino d'utenza e
medio/basso, i prodotti a D.O. costano e
oggi il nostro consumatore preferisce
risparmiare»

i( Come mortadella "buona"
i consiglia una non IGP. Alla
il domanda sulla differenza

i con quella "IGP" risponde
il che secondo il suo parere
il personale quella non IGP
i era pil buona.»

«ll Parma é piu dolce
rispetto alle altre

o’
Dop» «ll Consorzio garantisce la qualita» //Q 0 O‘

«La Mortadella Bologna IGP ¢ di
gualita migliore rispetto a quella
non IGP»

«Pil che il nome del A
prosciutto

importante il taglio.
Le consiglio questo»

Salame che ha ottenuto da poco la
denominazione di origine, molto
saporito

«Si tratta di Bresaola a
marchio XXX, che a mio
avviso & migliore»

«ll prosciutto di Parma, oltre ad essere pil

dolce rispetto alle altre DOP, ha una qualita
migliore dovuta alla stagionatura che copre un
arco temporale da un minimo di 16 mesi ad un
massimo di 2/3 anni»

.
---------------------

«Questo e piu conveniente, ma e di ottima qualita perché & IGP»

www.ismea.it



Vendita assistita: la «competenza» del banconista

Es.2: banco formaggi

(vissuto e tipo di informazioni)

infastidi e compet
to conosce ente,
8% prepara
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nonha 27%

fornito
informa
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dare ar.e )
consigli consigli

22% 25%

. info
nonci
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non
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generic
he, non
attinent
info iaDOP
20% 27%



IL POSIZIONAMENTO DEI FORMAGG

/STYICA

NELLA GDO

Principali elementi osservati

SCAFFALE

‘ RELAZIONE CON IL

CONSUMATORE

RELAZIONE CON LA
DISTRIBUZIONE

www.ismea.it

L'esposizione dei formaggi presenta molte varianti di prodotto e di prezzo: il piu rilevante € tra
prodotti confezionati e prodotti “unbranded”. Il banco a vendita assistita pud essere
valorizzante, se il banconista € ben preparato e orientato a tale finalita, il take away, al
contrario, puo trasformarsi in un “/imbo” dove il prodotto tende ad appiattirsi.

I formaggi DOP sono proposti in parallelo con i non DOP, spesso con confezioni simili.

Particolarmente critica I'ampia forbice di prezzo nell'ambito dello stesso prodotto che
coinvolge alcuni DOP come il Parmigiano Reggiano, rendendo incomprensibile la distanza di
prezzo medio da altri prodotti sostitutivi.

La relazione con il consumatore non appare coerente, la pluralita di messaggi e di attributi
qualitativi non crea competenza, ma solo “rumore di fondo”.

Si avverte la carenza di partnership estese volte alla valorizzazione della DOP (attenzione a
valorizzare il prodotto, non solo la catena o il brand): comunicazione in store, formazione
banconisti, ecc.

La versione “semplice” non
crea distintivita

Indistinguibilita
tra marchi
«industriali» e
«commerciali»
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La percezione dei buyer circa l’orientamento alla qualita

I buyer percepiscono i formaggi DOP per qualita e garanzia.

Questo favorisce il referenziamento ma sollecita ad uno sforzo in comunicazione e
informazione verso il consumatore, a sostegno della rotazione di scaffale.

B S (molto) W 4 (signif.) © 3 (suff.) © 2 (poco) ¥ 1 (per niente) ¥ non risp.

. . sono pr. artigianali, con qualche
banalizzazione garanzia in pii
le affermazioni
banaliz. sono sono pr. tradizionaliun po’ pil
relativam. poco regolamentati degli altri
condivise le D.o: sono prodotti normali che

tutelano i produttori

non garantiscono niente di piu dei
prodotti di marca

esigenze di

promozione necessita di promuovere le D.O.in
le esigenze di generale, poiisingoli prodotti
. promozionesono

- ) ) hanno bisogno di essere promossi di
. particolarm. sentite pil

www.ismea.it ;'



QUALI STRATEGIE




COMUNICAZIONE
/STEeA

v Obiettivi strategici: valorizzazione e tutela del tessuto produttivo italiano,
educazione dei consumatori (salutistica, sociale, etica e gastronomica)

v Obiettivi operativi: spingere emotivamente I'acquisto per evitare il «rischio
appiattimento» e la competizione di prezzo

Cosa significa DOP o IGP per il consumatore?

Senza l'informazione di

VUOTO DI COMUNICAZIONE base é impossibile

.. : veicolare la distintivita e
Manca una comunicazione metodica e strutturata valorizzare il prodotto
al consumatore su:

v elementi qualitativi distintivi

s . Impossibile raggiungere
v peculiarita del processo produttivo <Paltri» v Sggm at c?ri
v/ garanzie

(distanti, giovani, globali,
attenti, ...)

www.ismea.it



COMUNICAZIONE
/STEeA

Occorre un arricchimento dell’esperienza di consumo, sul piano:
v' culturale, come interesse per il diverso e il tradizionale (piu competenza)

v' sociale, ricerca della convivialita, dello scambio conoscenze/esperienze sul
tema “cibo”

Raccontare le D.O. , in modo accessibile e accattivante,
per far nascere un’attenzione e un «bisogno» e per far
accettare il «naturale» differenziale di prezzo

Senza l'effetto «pull» dato

- dalla domanda, il trade
PASSARE DALL'INTRINSECO AL PERCEPITO non cambia le proprie

Fornendo al consumatore le informazioni: scelte
v in modo comprensibile, utile
v declinate per target

v in modo coordinato (prima sul valore delle D.O., poi su
quello dei prodotti), senza frammentare il messaggio

Sperimentare nuovi canali

di comunicazione (nel 2010

solo il 3% della comunicazione
e passata via web)

www.ismea.it



QUALI MODALITA DI PROMOZIONE
/STYICA

ATURA = MORBIDA [T 2 CA CERTIFICATA GUSTOSO
% AS NIMITABILE Z SAPID'TA AMBIENTE T|P|C| COMUN ARTIGIANALE
3 NECESSITA Z2 D j, 2 cremosa BONTA Vgl I contrRowLATO

=fiiiraz3 COLORE TRADIZIONALE 1 tagcloud

2 (frequenza dei
§ termini chiave)
% Lt v22:7A PICCANTE "5 i N

= T!APICITAQU |

g o

1=

tradizione, standard
di qualita, ma anche
sui plus origine-

A

‘PALATOHW

:‘.(, \l

accento sulla
PROTETTO PARTICOLARE ALTO VAL(

NE BUCCIA ORGANOLETTICHE

GAMMA GEUGRAFIC

i"FE.TmA N i‘“ﬁTERRITORIOFORM AGG processo produttivo
o At S GARANZIA (S “BorCEZZA
- Z wesso TUTELA veroe € 000 RICCO  TENERA ==

SPUNTI PER MODALITA DI PROMOZIONE

ob. preventivo, di LP: educazione alimentare nelle scuole, attivazione organizzata di
corsi/degustazione sulle D.O. (iniziative di educazione gastronomica)

ob. preventivo di B-MP: formazione sulle D.O. continuativa per banconisti, ristoratori, trader,
giornalisti, ecc. (p.e. un‘accademia delle D.O.)

ob. operativo di BP-MP: incentivazione all'apertura di negozi dedicati alle D.O. (anche temporar;
shop in particolari periodi o sedi)

ob. operativo di BP-MP: sfruttamento dell’'opportunita offerte dalla crescita di alcuni segmenti da
agganciare alle D.O. (componente di servizio, ...)

ob. operativo di BP: sfruttare le opportunita offerte dalla rete

www.ismea.it






