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| cambiamenti nel contesto

A Bocceonid

e Sussegquirsi di epidemie, pandemie etc. negli
ultimi 20 anni

Crescente attenzione del consumatori alla s
sicurezza alimentare, alla salute, e quindi allgs
gualita dei prodotti &

e |[ncremento delle legislazioni f e
regolamentazioni di tutela del prodoﬁi e del
consumatori N

.-'l

« UE ha riconosciuto le produaﬂonl tipiche
come meritevoli di tutela (regél. 2081/92 e
2082/92 che distinguono DQ;P‘, IGT, STG)
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La qualita del prodotto come
fonte di vantaggio competitivo

* In linea teorica si, in pratica non sempre

 Qualita tecnica e diversa dalla qualita percepita dai
clienti

* La prima dipende dalle conoscenze tecnologiche Q;&E
tecniche del momento, a disposizione dell'impresa .~

* La seconda dipende dalle conoscenze (Ilmltat@ﬁdel
prodotti, dalle informazioni (limitate) disponibili, dalla
capacita di effettuare confronti (limitatay, dalle
credenze (forti e diffuse), dal gusti dei cons%matori

* In genere esiste una differenza fra qL@ﬁta tecnica e
gualita percepita

 Risulta fondamentale il ruolo Q@gll iIndicatori di
gualita (quality cues)
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| rischi della qualita

Differenza fra prodotti “da ricerca”

(search) e “da esperienza’
(experience) g
Ruolo del fattori simbolici #ﬁﬁ
Appiattimento competitivo e '
Limiti dovuti alla piccola dﬁnensmne
d'impresa q@dﬁ
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Il caso delle imprese vinicole
italiane

Grande enfasi posta sulla qualita negli ultimi
15 anni

Produzioni DOC e DOCG negli anni '80: 10% < M
del totale; nel 2004: 30% (+ il 24% di IGT) I

Incremento numero etichette di qualita gbﬁﬁ
2005/2004: + 34% @ﬁ

MA: negli ultimi tre anni incremeanl
fatturato del settore minore de%U|tlml 10 annl
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La ricerca empirica: il campione

o 230 aziende vinicole italiane di qualita.
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« La provenienza geografica delle aziende indagate e la
seguente: ee»f

;gp

- NORD OVEST (Lombardia, Piemonte, Valle D’Aﬁ%ta e
Liguria): 31,53%

- NORD EST (Trentino Alto Adige, Veneto eL_.ﬁFrlull)
23,01% 59*

- CENTRO (Abruzzo, Toscana, Emilia ﬁomagna Lazio,
Marche e Umbria): 31,42% Lﬂgﬂf’

- SUD E ISOLE (Sicllia, Campama Calabria, Sardegna,
Puglia e Basilicata): 15, 04% o
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Elementi distintivi nazionali:
valori medi

Elementi distintivi nazionali
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Elementi distintivl internazionali:
valori medi
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Problemi

o Scarso controllo della qualita del
prodotto nel suo percorso fino al cliente

* “Outsourcing” della qualita a Canal;r
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specializzati e guide ﬁ’
e Atteggiamento opportunistico IQ “alcuni
casl %:é‘f‘
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* Poca enfasi sul marketing .
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Possibili strategie di marketing
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D Costruzione di Ampliamento
Nuovo esperienze di dei canali distributivi
. T
consumo totali Y
Mercato &
o
r_;,:.
Rafforzamento Ampliamento &
Attuale del brand tramite della scala tramite {2
attributi simbolici | line o brand extension$”
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Attuale Innovativos
Sistema di prodotto L_qﬁ&
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Rafforzamento del contenuto

< simbolico del brand
@l ° Sollecita la sfera psico-sociale del
{_% consumatore
o Aumenta il potenziale di dlfferen2|a2|one
del brand &

 Permette la valorizzazione del c:@‘ncetto
di “origine”, su tre vettort: th@ﬂta
nostalgia, identita culturales
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Costruzione di esperienze di

< consumo totali

%" » Marketing diventa esperienziale

28 - Esperienza é costruita sul produttore .+
piu che sul prodotto ﬁw

 Valore e fornito dalla comblna2|on@“d|
prodotto, servizi, e territorio -a
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Ampliamento della scala tramite

< line o brand extensions

=@ * Permette di sfruttare i1 benefici di

% trasferimento e reciprocita
Permette si creare sinergie commerciali.€
distributive R

Bisogna evitare i rischi di cannibalizzazione

Stimola la costruzione di alleanze
&
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Ampliamento dei canall
distributivi
* Richiede differenziazione del prodotti o
delle marche

e Puo estendersi a livello internazionale, Se
esistono segmenti transnazionali fﬁ“
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