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LA FONDAZIONE QUALIVITA LY

» La Fondazione Qualivita nasce a Siena nel 2002. Sensibile
alla difesa e alla diffusione della cultura rurale, la sua priorita
e quella di valorizzare, tramite le proprie attivita, il settore
agroalimentare di qualita con le sue produzioni DOP IGP e STG.

: Qualivita ¢ stata riconosciuta dal Ministero delle Politiche
mllﬁ'ﬂf Agricole Alimentari e Forestali come soggetto di elevata
wiitiche agrisle  Capacita tecnico scientifica nellambito del settore
ahmentari ¢ forestali — aoroalimentare di qualita.

PRINCIPALI AREE DI ATTIVITA




GILEARN

» OBBIETTIVO

Sviluppare un programma innovativo di e-learning per migliorare la cono-

scenza dei cittadini europei sui prodotti DOP

» OUTPUT

II primo corso e-learning su prodotti [G per i consumatori

- Disponibile in 6 lingue: Inglese, ltaliano, Portoghese, Spagnolo, Finlandese, Francese.
Beneficiari: 150 partecipantiin 5 Paesi, Spagna, Italia, Portogallo, Finlandia, Francia.
Uncorsoon-line chepermettealpartempantldlmteragweattraverso Iaplattaforma
Un programma di formazione incentrato sulle “degustazioni guidate™ di prodotti |G
per valorizzare al meglio i prodotti attraverso apprezzamento delle loro caratteri-

stiche organolettiche.
Lifelong
- Learning
Programme
GI LEARN G/[earn has been funded with support
—— Increase the Value of Food — from the European Commission
PARTNER
a i n i d . (@ CATOLICA PORTO

QUA'_I |-|_A % diEt ESCOHLA SUPERIOR DE BIOTECHOILOGEA

centro tecnologice
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PIATTAFORMA OPENDATA QUALIGEO.EU

» Qualigeo.eu & la prima banca dati delle Indicazioni Geografiche
DOP IGP STG

< OBIHTIVI

Sistematizzare diverse tipologie di informazioni per rendere efficace la
comunicazione del sistema agroalimentare a qualita certificata

- Creazione di uno strumento di comunicazione unico per la diffusione della
qualita agroalimentare a Indicazione Geografica verso i consumatori

- Creare un network delle indicazioni geografiche e una sua banca dati
informativa

» RISULTATI

La Banca Dati Qualigeo & il primo strumento del settore delle Indicazioni
Geografiche in grado di fornire, al consumatore, un‘informazione completa di
ogni singolo prodotto, di dare indicazioni su dove trovarlo e dove acquistarlo.




EDIZIONI QUALIVITA

» Progetto editoriale multilingua finalizzato alla promozione e
valorizzazione dei prodotti agroalimentari DOP IGP STG italiani
ed europei.

» Fanno parte delle Edizioni Qualivita le collane:
- Atlanti;
- Guide;
- Quaderni;
- Edizioni Digitali




NUMERI IG IN EUROPA

SISTEMA IG IN ITALIA

CASE HISTORY MELA VAL DI NON
CASE HISTORY VITELLONE BIANCO
CASE HISTORY CAFE DE COLOMBIA
LA DISTRIBUZIONE IG IN ITALIA

CONCLUSIONI
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INDICAZIONI GEOGRAFICHE
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INDICAZIONI GEOGRAFICHE IN ITALIA
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PRODUZIONE OPERATORI CONSORZI EXPORT

8D 127 minw_ 90000 121 24mid.

¢ 22minn 200000 93 44mide

*Dati Qualivita-Ismea 2014
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PRIME 10 IG ITALIA

EXPORT

-

Grana Padano DOP Parmigiano Reggiano DOP Aceto Balsamico di Modena IGP Prosciutto di Parma DOP Mela Alto Adige IGP
© 530mine © 464 mine © 310mine © 241mine 137 mine

Pecorino Romano DOP Gorgonzola DOP Mozzarella di Bufala Campana DOP  Prosciutto di San Daniele DOP Mela Val di Non DOP
 122mine & 94mine & 8imine & 5Tmine & 55mine
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SICUREZZA & QUALITA

Autorita Sicurezza & Qualita

MINISTERO DELLA SALUTE MINISTERO DELLE POLITICHE AGRICOLE

SICUREZZA | QUALITA

J ALIMENTARE Nty ALIMENTARE
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CONTROLLO QUALITA IG
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VIGILANZA PUBBLICA: AUTORITA COMPETENT!I
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' ministero delle |

politiche agricole

\ alimentari e forestali /

-- ¢ ‘ NAC-Nucleo ‘ Capitanerie diPorto
NFEP Pl Antifrodi Carabinieri ‘ , Guardia Costiera
N :
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CONSORZI DI TUTELA

» Inbaseai DM14 ottobre 2013 e DM12aprile 20001 consorzi di tutela sono riconosciuti ufficialmente
dal Mipaaf

//’ \\\ /// \\\
/ \\ / \__) \\
| ) | |
\\\ // \\\ //
Sono composti da produttori che Rappresentano almeno il 40% dei

rappresentano almeno i 3/4 della viticoltori e il 66% del prodotto
produzione della |G. certificato.

16



IL RUOLO DEI CONSORZI

» | Consorzi di tutela hanno funzioni di:

tutela;

’.
- Promozione;
' - valorizzazione;
- informazione del consumatore;
\ - curagenerale delle |G.
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GLI ORGANISMI DI CONTROLLO

» Gli Organismi di Controllo Indipendenti:
- Accreditati da Accredia (Privati)
- Autorizzati dal Mipaaf (Pubblici e Privati)

» Leattivita di controllo:
- Vlerifica rispetto requisiti disciplinare di produzione della do

- Vlisite ispettive presso le aziende di produzione

- Controlli sul prodotto

- Predisposizione “piano dei controlli” della do

18



IL DISCIPLINARE DI PRODUZIONE

» Ela carta d'identita del prodotto e deve contenere almeno i
seguenti elementi:

- Denominazione del prodotto

- Descrizione del prodotto (materie prime, caratteristiche principali)
- Delimitazione dellarea geografica

- Prove che il prodotto e originario dellarea geografica

- Descrizione del metodo di ottenimento del prodotto

- Elementi comprovanti il legame con la zona geografica o l'origine
peografica

- Riferimenti relativi alle strutture di controllo
- Elementispecifici dell'etichettatura connessialla dicitura DOP o IGP

- Eventualicondizionidarispettareinforzadidisposizionicomunitarie
e/0 nazionali.
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L PIANO DEI CONTROLLI

> E il documento che specifica come garantire il rispetto del
disciplinare: dettagliai controlli e le verifiche da effettuare

» Viene preparato dall'Organismo di controllo incaricato
dell’attivita di certificazione del prodotto

» Deve essere approvato dal Mipaaf

» Specifica le attivita di verifica e controllo che I'Organismo di
controllo deve effettuare per rilasciare la certificazione DOP/
|GP al prodotto

» Le attivita di verifica comportano il sostegno di costi che sono
generalmente a carico degli operatori oggetto del controllo.
Gli Stati membri possono decidere di contribuire al sostegno
dei costi.

20
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Reg. UE1151/2012 - riferimenti a |G paesi terzi

- Prerequisito: 1G di un paese terzo riconosciute sulla base
dell'ordinamentonazionale del paese stessopossonofaredomanda

diiscrizione nel Registro UE delle DOP. IGP

- Art 11 ¢. 2- Registro delle DOP IGP
Possono essere iscritte nel registro le 1G di paesi terzi protette in
base aun accordo internazionale del quale |'Ue € parte contraente.

- Art 49, ¢.5 - Domanda di registrazione di nomi
La domanda di riconoscimento di una DOP / IGP di un paese terzo
e presentata alla Commissione direttamente o tramite le autorita
del paese terzo

- Art. 37 c. 2 - Rispetto del disciplinare
La verifica del rispetto del disciplinare per DOP IGP di un paese
terzo e effettuata anteriormente allimmissione in commercio da:
a) una o piu autorita pubbliche designate dal paese terzo; e/o
b) uno o pit organismi di certificazione dei prodotti.

22



- Art. 12 ¢. 6 - Nomi, simboli e indicazioni (in etichetta)

Per i prodotti originari di paesi terzi, commercializzati con un nome

iscritto nel registro, possono figurare nell etichettatura:
- simboli dell'Unione associati a tali prodotti: logo IGP / DOP
(obbligatorio)
- il nome registrato del prodotto nello stesso campo visivo
(suggerito, ma non ohbligatorio)
-|leindicazioni«denominazione diorigine protetta» o «indicazione
geografica protetta» o le corrispondenti abbreviazioni «DOP» o
«IGP» (facoltativo)

23



480 milioni

di consumatori

la protezione del regolamento Ue 1151/12 garantisce dalla
concorrenza sleale all’ interno di un mercato di oltre 480 milioni

di europei

- Exofficio:art. 45,1 “a group is entitled to: (a) contribute to ensuring
that the quality, reputation and authenticity of their products are
guaranteed on the market by monitoring the use of the name in
trade and, if necessary, by informing competent authorities as
referred to in Article 36, or any other competent authority within
the framework of Article 13(3)"

24






LA PERCEZIONE DEL CONSUMATORE

» 11699/ dei consumatori italiani & disposto a spendere di pill per
I"acquisto di un prodotto certificato

aneseach  ( 00N0SCENZAEpercezionedelle denominazionidiqualita™ 2015)

» Il T19% dei consumatori europei vuole conoscere I'Origine
Geografica del cibo che consuma

: % (Furopeans’ attitudes towards food security, quality and
= countryside -European Commission - 2012)
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I TREND DI MERCATO

» | trend attuali confermano la rilevanza di
conoscenza, provenienza e autenticita:

“ethical well being”
“trust & transparency”
_ _ > authenticity”
e e T - “ethical luxury”
o O =y wmom || | &I & T Trendsights - opmuonor
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IL MERCATO GLOBALIZZATO DEL FOOD

» Le Indicazioni Geografiche consentono anche alle piccole imprese di accedere al mercato
globalizzato del food

28



LA PERCEZIONE DEL MARCHIO IG

» | brand delle grandi industrie sono associati a procedimenti di produzione standardizzati

» LeIndicazioni Geografiche vengono associate a prodotti alimentari di qualita legati ad uno specifico
territorio e a metodi di produzione artigianale
29



IG COLLEGA CONSUMATORE E PRODUTTORE
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» LIndicazione Geografica rafforza il collegamento tra il prodotto e il consumatore creando unaleva
strategica per la contrattazione con importatori e distributori
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CONSORZIO MELINDA

QUALI\/ ITA

E propuzione 200,037 ton

&8 oreraori 3.794

& nmur0 250 min€

(E)ellndq Consorzio Melinda gEes EXPORT 55 mln €

JONA DQRUDUZWNE PRINGIPALI PAESI EXPORT

B | Algeria B R Ceca
 LIT0 == UK

:9 Medio Oriente :9 Paesi Scandinavi
W Germania 2 Spagna

B B Romania :Q Balcani
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16 COOPERATIVE

oW

4000 PRODUTTORI

!.l
> ORGANISMO DEI PRODUTTORI

» Tuttii frutticoltori della Zona di Produzione della DOP sono
associati nel Consorzio

- Superficie media delle aziende familiari: 1.6 ha

- Quantita di prodotto media conferita per azienda: 62 Ton. per ha
- Centri di stoccaggio: 17

- Centri di lavorazione e confezionamento: /

- Numero medio dipendenti Consorzio: 1300

34



ORGANIZZAZIONE DELLA
FILIERA
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&> (CO-BRANDING sl

v4
Melinda

D.O.P. MELAVAL DI NON

» Un forte vantaggio competitivo é ottenuto attraversoil blnomlo
marchio privato @D e marchio pubblico di qualita &
azioni di marketing e comunicazione

» | vantaggi concreti dell'identificazione totale del Consorzio
con la Denominazione di origine Protetta ‘Mela val di Non’ sono
un‘assicurazione affinché la filiera produttiva sia unita

36



Melinda AV
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ROPENSIONE ALLEXPOR -

» Nel corso degli ultimi anni il mercato estero € stato oggetto
di attenzione ed investimenti- sul piano del marketing e della
vendita- da parte del Consorzio:

- negli ultimi 4 anni sono stati investiti oltre 90 milioni di € per
strutture didistribuzione conipiu altistandard diqualita di prodotto
e di servizio.

- campagne promozionali internazionali “ad hoc’, basate su
Innovativita e creativita

» Il risultato e stata la crescita della percentuale di produzione
destinata all'estero, dal 1290 del 2011 al 25%% medio degli
ultimi 3 anni, verso 47 Paesi target

38



PROPENSIONE
ALLEXPORT
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'SOSTENIBILITA i

» Attenzione all'impatto ambientale, con azioni concrete, a
sostegno della conservazione dei fattori naturali di produzione,
nei confronti delle aziende consorziate

- Sonostate costruiteinnovative “Celle Ipogee™ che portano benefici
SU: preservazione paesageio, risparmio energetico, risparmioidrico,
eliminazione materiale chimico e gas, riduzione costi, economia
locale

- Negli ultimi anni il 99% delle aziende agricole consorziate usa
metodi di lotta biologica rispettosi dellambiente come quello
della “confusione sessuale”

40



CELLE IPOGEE




wft REMUNERAZIONE SOCI i

P Unico Consorzio di Tutela taliano che gestisce direttamente
anche la fase di commercializzazione

» | soci sono retribuiti con acconti annuali bimestrali di importo
fisso in base alla “Campionatura”, a fine anno viene fatto un
saldo

» |l prezzo prodotto viene definito in base a condizioni mercato,
rapporto domanda offerta, tipologia prodotto, trasporto e
tipologia di imballaggio

42
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CONSORZIO VITELLONE BIANCO .

E proDUZIONE 8.390 ton

&8 orrraror 4.206
 nmura0 49,26 min€

ﬁhﬁ TREND FATTURATO 2009 - 2013 +319%0

ZONADIPRODUZIONE | GERTIFICAZIONE IGP PER ANNO

o §

*capi di bestiame

18564° 19.135"
14.925"

2010 201 2012 2013 2014
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P || Consorzio gestisce un sistema di tracciabilita garantita lungo
tutta la filiera in tempo reale attraverso uno spazio digitale
pubblicamente accessibile.

» Sul sito Consorzio & disponibile la banca dati di tutti gli
operatori della filiera: macellerie, operatori commerciali e
ristoratori che distribuiscono il prodotto IGP

- Per ciascun operatore € presente il registro delle carni in vendita
con tuttiidati dirintracciabilita.

- || sistema da la possibilita al consumatore di risalire al certificato
IGP del prodotto acquistato inserendo il codice identificativo.

46



QUALI\/ITA
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» Il Consorzio focalizza una parte importante delle attivita di
marketingsullaformazionedirettadiconsumatoriestakeholder:

- Attivita e [aboratori di educazione alimentare, destinati, agli alunni
delle scuole materne, elementari e medie

- Corsi di formazione professionale indirizzati agli studenti di istituti
alberghieri e professionali

- Cooking show e eventi di dimostrazione di taglio per [a conoscenza
e 'utilizzo dei diversi tagli di carne IGP destinati ai consumatori

- Degustazioni guidate per il pubblico delle possibili esperienze di
assageio dei vari tagli dell'IGP.

47
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}'rll-n-ruq.‘r||"tlll| = (CF S10/00

Consorzio di Tutela

Bianco I'Appennino Cent '
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. CONVENZIONE VOLONTARIA RISTORANTT

 Attivita di promozione attraverso una convenzione volontaria
gratuita basata su uno scambio di informazioni: il ristorante
comunica leinformazioni di tracciabilita (il lotto e il quantitativo
del prodotto presoin carico) sul prodotto utilizzato, il Consorzio
fornisce supporto promozionale sul prodotto stesso a associa
al brand ristorante la propriaimmagine di qualita

_ RISTORANTE AMICO )

49



QUALI\/ ITA
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= VALORE AGGIUNTO ALLA DISRIBUZIONE

» McDonald's ha inserito nel proprio menu in edizione limitata
il panino con hamburger di Vitellone bianco dell’ Appennino
centrale di razza Chianina e Marchigiana, promuovendoli come
ingredienti di eccellenza.

» Il riferimento esplicito nei messaggi promozionali al marchio
IGP e al Consorzio di tutela & stato utilizzato da McDonald's
come elemento qualificante della propria offerta.

B
MARCHIGIANA

51



VALORE AGGIUNTO ALLA

DISRIBUZIONE

-

Mcltaly Gran Chianina Timing - 0:30

52



2 pREMIUM PRICE

» Lefficacia della strategia basata sul controllo della qualita
evoluto si manifesta nella percezione di qualita diffusa tra i
consumatori giustificandoil premium price, costante nel tempo
rispetto alla media dei concorrenti.

‘ﬂﬂﬂ
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ANDAMENTO PREZZI IGP

5 2
== Marchigiana IGP
~8- Chianina IGP o "\
Remangola IGP 55 ’-_./. i
—%— Francesi extra :
=i#r= Ppzzata Rossa , Vitello_ne Bianco
—=— meticcio itallanc _ . 5 dell’Appennino Centrale IGP
=@~ Piemontese b - F F . e Oy =1
—==Biologico -y - = . - - =
4,5 > - O O * /.
—
4 /f'.“ \ »
a N \ —
= A /\—n
N ‘\(/\.—/
Ta
2.5

1994 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
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CONSORZIO CAFETEROS DE COLOMBIA _ IS

E propuzione 728.000 ton

&8 oreraror 550,00 famiglie
& nmur1,69mldUS $

PorT 269 midUS $
PRINGIPALI PAES| EXPORT

= USA:41% B B Belgio: 8%
@ Giappone:10% WM Canada: /%
W Germania: % ) Altri: 25%
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«° KEYPOINT

QUAI_I\/ ITA

- —

3 STRUTTURA DELLA FEDERAZIONE

0@ STRATEGIA DI PRODGTTO
,() COMMERCIALIZZAZIONE NEI PAESI TERZI

) ‘\ GLOBAL COMMUNICATION STRATEGY

b RICERCA ESVILUPPO
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5.”71 STRUTTURA DELLA FEDERAZIONE

» Lorganizzazione coinvolge una tipologia variegata di attori sia
pubblici che privati in una federazione producer-based:

- 550.0_00 famiglie coltivatrici di caffe con una media di 1.6 ha di
campi

- |l Governo Colombiano in partnership

- | fondi comuni di investimento con la contribuzione economica

- “Organizzazioni non governative™ private con fondi pubblici

58



#7x STRATEGIA DI PRODOTTO —

A\
A.

Café de Colombia

1 J

» La politica di prodotto e impostata sulla segmentazione
dell’'offerta derivante dall’origine. Le sei sottozone di
produzioneregionalesonoassociateadiversecaratteristiche
distintive e organolettiche.

» la promozione, a livello internazionale, si fonda
sull’abbinamento tra tipologia di caffe e cibo creato
attraverso la foodpairing analysis e indirizzato ad un target
di consumatori.
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Coffee Low acidity
Glllllll'al Notes
Landscape Ghocolsts
Medium body

SANTANDER
High-Medium
Global _ body
balanced Medium acidity
impression -

General Caribean Sea Notes
Characteristic: N\ 7

A BeVerage Wlth Sweet § Herba‘ :
Character B
Global

balanced
impression

Strong Aroma

Medium body

Medium acidity
F1uta\

High Acidity

Pacific Ocean

4 NARINO
N Medium body HUILA

High acidity Med;;*g;;*'gh

Notes . Medium High

[N

Sweet Citric

Global
balanced
impression

acidity
Notes . 4

f. Winey
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Global
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» La strategia di penetrazione nei mercati terzi e basata sulla
vendita del prodotto e I'associazione del marchio IGP ai
maggiori marchi privati delle nazioni-target

- Europe: 113 brands
- [taly:13 brands

61
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€\ GLOBAL COMMUNICATION STRATEGY

» Lattivita di comunicazione é focalizzata sulla conoscenza del
territorio di produzione e delle sue qualita materiali (Materie
prime) e immateriali (Metodi di produzione).

- Informazioni basate sulle emozioni associate alle specifiche origini

- Informazioni hasate su analisi tecnico-scientifiche

63



GLOBAL COMMUNICATION
o= STRATEGY

Virtual Trip Narifio
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b RICERCA E SVILUPPO

» Centralita dell"attivita di Ricerca e Sviluppo nell'ambito della
strategia di pianificazione produttiva e diffusione del valore dei
fattori naturali di produzione

- Con I'lGP sono state mappate per la prima volta le caratteristiche
ambientali regionali: dal punto di rugiada alla radiazione solare

. EstatacostruitaunarelazionescientificatraI’ambientediproduzione
e la qualita del prodotto attraverso parametri diriferimento
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DISTRIBUZIONE DOP IGP FOOD ——

41.2%%
Canale GDO

31.8%
Canale GROSSISTI

6,/%
Canale DETTAGLIO TRADIZIONALE

4,99,
Canale HORECA

2.1%
Canale VENDITA DIRETTA

6,7%
Canale ALTRI CANAL
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GDO QUAI_I\/ITA'
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» 29 mila punti vendita alimentari GDO
=T 'm l! b P 265 mila addettinella GDO
—1 it > 84 miliardi vendite alimentarinellaGD0 58
' "}-;l.'-:_,--'g]jf;-: P 129 su totale vendite alimentari ltalia i

" Sl e ST r g " - 85 : ... 1I-—
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Fonte: Nomisma, Federdistribuzione (2012) i
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» Data del lancio 2002
» Circa 400 i Prodotti Linea Fior Fiore

» 53 milioni di euro di fatturato (stima 2015) solo per le DOP IGP
presenti nella linea Fior Fiore (solo le DOP e IGP presenti nella
linea Fior Fiore)

» 50 Prodotti DOP IGP presenti nella sola linea Fior Fiore
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SAPORI & DINTORNI CONAD ——

» 245 prodotti tipici italiani
» 189 milioni di euro di fatturato (2014)
» Crescita a valore +5%%o vs 2013

» 131 prodotti DOP IGP con prevalenza di salumi (17) formaggi
(31) e ortofrutta (20), oltre a15 DOCG
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ESSELUNGA TOP ——

P Data del lancio 2007
» 60 prodotti “Top™
» 154 negoziin 7 regioni

ESSELUNGA

Top
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J—
RISTORAZIONE HQ}CA

-
’ﬂ,—.-

" » 12 min italiani che mangiano fuori

» 1.8 mld pasti consumati
» 13 mld € valore complessivo comparto
» 1€ spesa media giornaliera per pranzo



QUALI\/ITA
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RISTORAZIONE INFORMALE (HO.RE. C ‘
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» 210.000 attivita comvolte
150.000 bar A
8 500 street food ambulantl

Fonte: CCIAA Monza e Brianza, S. Marras - Universita Milano Bicocca



RISTORAZIONE INFORMALE
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STREET FOOD

Lo streetfood di qualita rappresenta il nuovo canale di promozione
delle indicazioni geografiche capace di raggiungere la fascia
di mercato piu difficile per i prodotti tradizionali: i giovani
consumatori

- 5/0.000 consumatori
- 61.000 attivita coinvolte
- 8.500 street food ambulanti

- +10% crescita annuale

+21% crescita annuale giovanile

Elaborazione Qualivita su dati CCIAA Monza e Brianza, CCIAA Milano, S. Marras - Universita Milano Bicocca
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Piadina Romagnola PG

Hamburger di Vitellone Bianco
dell’Appennino Centrale PGI

Squaquerone di Romagna PDO

Focaccia di Recco col Formaggio PG

Pizza e mortazza
con Mortadella Bologna PGl

Parmigiano Reggiano PDO

Pizza Napoletana TSG
.

> PRODOTTI CON INGREDIENTIIG

Porchetta di Ariccia PGl Prosciutto di Parma PDO

|

>

ALTRI
INGREDIENTI IG
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McDONALD'S

» Il valore aggiunto conferito al prodotto dal marchio IGP puo
trovare spazio anche nella ristorazione veloce (fast food).

» McDonald's Italia ha infatti adottato una strategia di
diversificazione dei menu, inserendo nella linea Mcltaly
prodotti Dop/lgp che ha promosso come elementi di garanzia
della qualita della propria offerta costruendo la campagna di
comunicazione proprio sul valore del marchio DOP/IGP
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-4 AUTOGRILL

+. Bufalino con prosciutto crudo:
w4+ N gusio ancora mir nreslinlnsn

» Linea Ristorazione
- 15Prodotti DOP e IGP

- 6 milioni di panini all'anno
» Linea Prodotti da scaffale

A AT 33 prodotti DOP
BUFAUNG:, T - TprodottilGP

Mozzare!(¥ i Butala Campana DOP
€ prosciutio crudo; !
o .

AcaurocriLs
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VENDITA DI}rA -
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-

» 3.5 mld vendita diretta alimentare
» 39 dei consumi alimentari
» 1/3 da cooperative agroalimentari

» 210 mila aziende agricole con
vendita diretta al consumatore

-r

Fonte: Nomisma, Federdistribuzione, Istat




VENDITA DIRETTA v

VENDITA DIRETTA
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= CAMPAGNA AMICA e

P Fattorie: 8.814
- Agriturismi: 2.019
- Aziende Agricole: 6.795
» Mercati: 1.105
» Botteghe: 157
P Ristoranti: 434
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Impegni 1 Strumenti

- Chiarezza e Trasparenza delle 1 - Sistema di controllo credibile

: :
' :
' informazioni " dellaproduzione |
1 11 1
: :
' :

- Credibilita  intesa come ' - Una protezione sufficiente nei
caratteristiche distintivi e 1\ mercati
qualitative del prodotto T
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» Un sistema produttivo riconosciuto come Indicazione
Geografica e la capacita del tessuto produttivo locale di darsi
regole per la gestione in comune dei beni collettivi.
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BENI COLLETTIVI

QUALIVITA

» Risorse naturali
- Mare, Fiumi, Clima, Pascoli ecc

» Risorse immateriali
- Reputazione storica
Reputazione collettiva

Saperi Tradizionali
Marchio IG
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E DI UN SISTEMA

» Chiara definizione dei “confini”

» Regole di appropriazione dei beni collettivi
» Metodi di decisione collettiva

» Monitoraggio della produzione

» Sanzioni graduate

» Meccanismo di risoluzione dei conflitti interni

» Riconoscimento minimo
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INTERDIPENDENZA & REPUTAZIONE

» In un sistema produttivo IG per tenere alta la reputazione
di una impresa non basta la sua fedelta alle promesse di
qualita, ma e necessario che tutte le imprese del sistema
siano altrettanto fedeli creando cosi un interdipendenza fra
di loro.

» In un sistema produttivo IG la reputazione di ciascuna
impresaéaffidataallareputazionecollettivadell’ Indicazione
Geografica, e questa, a sua volta dipende dalla qualita del
prodotto venduto dalle singole imprese e quindi dal loro
comportamento individuali.
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LA TERZA VIA

Sistema produttivo IG

- Intermediary organizations

Gestione Pubblica Gestione Privata

- Governi - Operatori di mercato
- Competitors

- Autorita locali
: Sfruttamento delle risorse collettive :
[ Free riding [

Beni Collettivi

Un sistema produttivo |G, la cui gestione e affidata ad organismo intermedio, rappresenta la “terza
via~ per la gestione di beni collettivi, basato sull'interdipendenza e sulla reputazione, e gestita da

. . |
Impoverimento delle risorse collettive
Agent-principal dilemma [

organizzazioni intermediarie indipendenti.
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