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TUTELA 
LEGISLATIVA



Tutela Internazionale IG

Trattati internazionali
•	 Canali tradizionali. Deboli standard di tutela internazionale.
•	 Canali digitali. Maggiore debolezza per la mancanza di sistemi normativi 

specializzati e natura ‘iperconnessa’ degli scambi.

Gli accordi bilaterali UE
•	 Partnership. Fondamentali gli accordi 

commerciali nei mercati chiave.
Albania
Australia
Bosnia and Herzegovina
Canada
Central America
Chile
Colombia and Peru
Macedonia

Georgia
Korea
Mexico
Moldova
Montenegro
Serbia
South Africa
Switzerland

Trip’s Agreement Arrangement di Lisbona

Tutela legislativa



•	 ICANN e gestori dei domini
•	 ISP-Internet Service Providers
•	 Piattaforme e-commerce
•	 Motori di ricerca

I nuovi attori della “filiera web”
Tutela legislativa



CASE HISTORY:
La questione dei domini



FATTORE CHIAVE
Accordi per l’assegnazione dei domini 
generici .food .wine o ‘geografici’ .Prosecco 
.Chianti

BEST PRACTICE
Risoluzione amichevole (CEP) sui domini del 
settore vino tra ICANN, UE e EFOW

ICANN società privata U.S.A. che gestisce i domini web.

ICANN e gestori dei domini
Tutela legislativa



ISP: le reti di connessione

FATTORE CHIAVE
Sistemi di monitoraggio per il controllo della 
contraffazione

Internet Service Providers Veri ‘nodi’ della rete telematica, forniscono i servizi 
internet.

Tutela legislativa



CASE HISTORY:
La “contraffazione” nelle piattaforme e-commerce



Le piattaforme e-commerce

Big player e-commerce colossi digitali proprietari di piattaforme di vendita 
diffuse a livello globale.

FATTORE CHIAVE
Protocolli di collaborazione per il blocco di 
prodotti contraffatti, italian sounding e dei 
flussi di vendita

BEST PRACTICE
Protoccollo di intesa fra MIPAAF, 
Ebay Alibaba, AICIG e FEDERDOC a 
tutela del Made in Italy

Tutela legislativa



CASE HISTORY:
Ricerca dei contenuti in rete



Motori di ricerca

SEARCH

FATTORE CHIAVE
Collaborazione attiva per l’esclusione di 
risultati di ricerca “contraffatti”

Motori di ricerca gestiscono i sistemi di indicizzazione del web e direzionano 
migliaia di utenti.

Tutela legislativa



MARKETING E 
COMUNICAZIONE



L’orientamento all’acquisto

I consumatori utilizzano i canali internet e punto vendita per cercare 
informazioni all’acquisto non in maniera alternativa, ma ricercando in ognuno 
la soddisfazione del bisogno che in quel momento lo spinge ad interagirvi. 
Questo comportamento genera due fenomeni definiti info-commerce e 
show-rooming.

#PAROLECHIAVE
Info-commerce
Showrooming
Opinioni dei consumatori
Opinioni di esperti

Fonte: Net Retail (Human Highway)!

8,5
mln

Info-commerce 
consumatori

13,6
mln

Showrooming 
consumatori

19 mln
UTENTI 

CONNESSI VIA
MOBILE

Marketing e comunicazione



CASE HISTORY:
settore turismo e ristorazione

visitatori unici 
al mese

350mln
visitatori unici 

al mese

120mln

recensioni e 
opinioni 

30mln

recensioni e 
opinioni 

290mln

properties
1,1mil

properties
1mil

Fonti: Olery.com e Tripadvisor.com 



La brand reputation

Il digitale ha caratteristiche strutturali ideali per raccontare la distintività dei 
prodotti agroalimentari di qualità.

#PAROLECHIAVE
Diffusione globale
Alto livello di comunicazione tra soggetti
Costi ottimizzabili
“Viralità del messaggio”
Linguaggio multimediale

Marketing e comunicazione



Orientare i motori di ricerca

Servono progettualità strategiche con i maggiori motori di ricerca per creare 
“vetrine” ad alta visibilità.

#PAROLECHIAVE
Promozione Globale
Servizi innovativi
Contenuti ottimizzati

Made in Italy

Marketing e comunicazione



Utilizzo evoluto dei social media

L’evoluzione del social marketing passa da campagne coordinate e coerenti
tra tutti gli attori della promozione sia pubblici che privati. Nell’azione 
sinergica delle IG il ruolo di fulcro deve essere dei Consorzi di tutela.

#PAROLECHIAVE
Mercato=Conversazioni, Storytelling
User generated content
Comunicare Valori

Marketing e comunicazione



Monitoraggio del mercato virtuale

Necessaria l’adozione di strumenti di analisi strategica dello scenario 
competitivo per lo sviluppo commerciale.

#PAROLECHIAVE
Competitive intelligence
Channel intellingence
Visual intelligence

BEST PRACTICE
Progetto AICIG-Consorzi di tutela su
monitoraggio, vigilanza e web listening,
reputazione delle IG in rete!

Marketing e comunicazione



E-COMMERCE



I numeri dell’e-commerce

Si consolida come driver di sviluppo commerciale prioritario sia nel B2C
che nel B2B. In Italia il mercato online è ancora nella fase non-matura.

NUMERI B2C 2015

 Valore e-commerce 2,1 BN $
 Valore e-commerce 15,1mld €
  E-commerce alimentare 500 mln €
  E-commerce alimentare +27% su 2014

Fonte: Osservatorio eCommerce B2c  (Netcomm + School of Management Politecnico di Milano)

E-commerce



I big player globali

Le grandi piattaforme di retail online stanno rivoluzionando il settore con 
nuovi servizi di vendita e distribuzione dei prodotti agroalimentari.

439 mln 
acquirenti attivi

162 mln 
acquirenti attivi

300 mln 
utenti registrati 

E-commerce



POLITICHE 
DIGITALI MIPAAF



Le politiche digitali MIPAAF

Tutela
•	 Accordi unici con i maggiori e-commerce: Ebay e Alibaba.
•	 Posizione politica sui domini web durante presidenza del Consiglio UE.

Marketing e comunicazione
•	 Campagne web promozionali con il Piano per la promozione internazionale del 

Made in Italy inserito nello Sblocca Italia.
•	 Un Segno Distintivo del Made in Italy agroalimentare per il marketing digitale del 

settore.
•	 Partnership strategica con Google per la promozione delle eccellenze made in 

Italy DOP IGP.

E-commerce
•	 Credito d’imposta del 40% alle imprese che investono 

nella gestione e sviluppo di un e-shop.

Politiche digitali Mipaaf
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STATO DELL’ARTE: 
I NUMERI

Fonte elaborazione



Le presenze sui social
Stato dell’arte: i numeri

31%
dei prodotti IG è presente 

sui social network
(248 su 810 IG Food & Wine)

32% 
1 canale social

27% 
2 canali social

33% 
3 canali social

8% 
4 canali social



I canali social
Stato dell’arte: i numeri

248

154

31

107

19%

31%

4%

13%

Presenza dei prodotti IG sui social network per CANALE



Gli utenti
Stato dell’arte: i numeri

4.041.553 visualizzazioni

1.975.812 fan

174.024 follower

13.863 follower

I numeri dei social network dei prodotti IG per CANALE



L’utilizzo dei social
Stato dell’arte: i numeri

FREQUENZA
AGGIORNAMENTO

45% 
CONTINUATIVA
giornaliera/settimanale

19% 
PERIODICA
mensile o per eventi

36% 
SALTUARIA
qualche volta all’anno

La frequenza d’uso 
dei social network dei prodotti IG



L’utilizzo dei social
Stato dell’arte: i numeri

Diffusione valore prodotto IG

Divulgazione attività territorio/Info Sociali

Eventi Promozionali

Co-Branding aziende/IG

Tutela
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98% 

20% 

86% 
56% 

71% 

Tipologia di contenuto sui social network dei prodotti IG



Considerazioni

PRESENZA POSITIVA  sui canali social da parte dei Consorzi

INTERATTIVITÀ: sembra mancare ancora un uso performante che sfrutti la natura interattiva dei 
canali social 

SISTEMI A RETE: necessità di attivare scambio di informazioni e diffusione virale di contenuti 
secondo i meccanismi dei network

Stato dell’arte: i numeri



CONSORZIO



Funzioni

VALORIZZAZIONE  
Diffusione valore prodotto IG
Divulgazione attività territorio
Formazione (produttori, consumatori ecc)

PROMOZIONE 
Eventi Promozionali
Co-Branding aziende/IG

TUTELA 
Informazioni prodotto
Informazione Anti-Contraffazione
Informazione Anti-Evocazione

Consorzio



Target

TARGET PRIMARI  
Aziende di produzione
Comunità locali (istituzioni e cittadini)
Consumatori

TARGET SPECIFICI 
Media
Distribuzione (GDO, etc.)
Istituzioni (Ministero, Regioni ecc)
Altri (Enti, FoodBlogger, Chef)

Consorzio



• RELAZIONALITÀ è sinonimo di competitività: il successo sta nella capacità 
di fare rete (globale e locale, fisica e digitale). Nella produzione del valore 
cresce la componente relazionale.

• RETI SOCIALI E DIGITALI: le caratteristiche funzionali dei social network 
rispecchiano i principi di coesione e collaborazione che stanno alla base 
degli organismi consortili e del loro ruolo.

• VALORE: pertanto nel corretto uso del 
networking (reale e digitale) risiede la forza 
per generare valore economico e aumentare 
la competitività del sistema.

Social e consorzi
Consorzio



NUOVO 
SCENARIO



Consorzio al centro del territorio
Nuovo scenario

I Consorzi di tutela delle IG italiane hanno acquisito di nuovo un ruolo
centrale nelle funzioni di sviluppo e aggregazione del territorio

• RIDIMENSIONAMENTO DELLE PROVINCE

• DEBOLEZZA FINANZIARIA DEI COMUNI

• CONCENTRAZIONE DEI SERVIZI NEI CENTRI URBANI



Territorio da fisico a digitale
Nuovo scenario

• NUOVI CONFINI: il territorio non è più solo uno spazio fisico ma un ambiente 
relazionale in cui si costruiscono legami di fiducia.

• AMBIENTE DIGITALE: lo spazio in cui si sviluppano e si governano le relazioni, 
anche di tipo commerciale, è rinnovato dalle logiche delle Reti e dall’evo-
luzione del mondo Digitale.

• “FILIERE COGNITIVE”: attraverso la collaborazio-
ne in rete gli attori costruiscono “filiere della 
conoscenza” che superano i circuiti chiusi ali-
mentando i subsistemi di impresa e di settore.



Nuove comunità
Nuovo scenario

• COMUNITÀ LOCALI E DIGITALI: le istituzioni, i media, gli stakeholder e i cittadini/
consumatori sono connessi nel reale e nel digitale su interessi comuni 
aggreganti.

• CO-PROTAGONISTI: grazie alla Rete i cittadini/consumatori tornano in primo 
piano. L’economia della condivisione si diffonde e il consumatore è co-
protagonista nella produzione del valore.



STRATEGIA DI RETE: 
LA COESIONE



Il concetto di coesione
Strategia di rete: la coesione

• OPPORTUNITÀ ECONOMICA: ricercare la coesione non è una scelta etica ma 
remunerativa, se non si fa rete si distrugge valore.

• ORGANIZZARE LE CONNESSIONI: le interdipendenze esistono, il successo sta 
nel prenderne atto e nell’organizzarle in una rete.

• LOGICHE DI COESIONE: l’organizzazione in rete funziona con meccanismi di 
redistribuzione e patti fiduciari.



Il concetto di coesione
Strategia di rete: la coesione

I rapporti tra i soggetti della rete sono regolati da una “forza di coesione”, che 
dipende dalla prossimità di interessi all’interno di un processo coordinato. Tali 
legami vedono Il consorzio all’apice di una struttura piramidale “dinamica”.

Consorzio di tutela

Aziende

Territorio

Distribuzione

Consumatori

FORZA 
DI COESIONE

+

−



Coesione e social media
Strategia di rete: la coesione

• IDENTITÀ DIGITALE del Consorzio e della IG si basa sul grado di partecipazione 
del network dei portatori di interesse.

• VIRALITÀ: capacità comunicativa di pochi soggetti interessati per trasmettere 
un messaggio a un numero elevato di utenti finali.

• COERENZA E COORDINAZIONE: messaggio 
univoco che esalti i valori distintivi della 
denominazione.



ALCUNI 
ESEMPI



Co-Branding Aziende/IG

FUNZIONI
Promozione
Valorizzazione

TARGET
Aziende di produzione
Consumatori
Media
Distribuzione

Alcuni esempi

KEY POINT
Il Consorzio condivide contenuti promozionali di alto valore attraverso l’uso 
dei tag delle aziende e di tag e hashtag della guida “gambero rosso”.



FUNZIONI
Tutela
Valorizzazione

TARGET
Consumatori
Distribuzione

Informazioni prodotto
Alcuni esempi

KEY POINT
La piattaforma digitale di e-learning dedicata alla conoscenza approfondita 
della DOP condivisa su diversi social è il vero punto di forza di questa campa-
gna che coinvolge tutti gli stakeholder.



Divulgazione attività territorio

FUNZIONI
Valorizzazione

TARGET
Comunità locali 
Consumatori
Media
Altri (Enti, FoodBlogger, Chef)

Alcuni esempi

KEY POINT
Il Consorzio coinvolge gli stakeholder sul tema della sostenibilità della pro-
duzione, nel contesto della conferenza internazionale sul clima a Parigi inse-
rendo i post nei canali del trend topic attraverso l’uso di hashtag ( #cop21pa-
ris,#climatechange).



Eventi promozionali

FUNZIONI
Promozione
Valorizzazione

TARGET
Consumatori
Distribuzione

Alcuni esempi

KEY POINT
Il Consorzio coinvolge i consumatori direttamente mettendoli in connessione 
con il prodotto nel canale horeca e rilanciando l’esperienza reale sui social 
media con hashtag e tag.



Informazioni di prodotto

FUNZIONI
Tutela

TARGET
Consumatori
Media
Distribuzione
Altri (Enti, FoodBlogger, Chef)

Alcuni esempi

KEY POINT
La condivisione sui social delle informazioni sul prodotto atti a riconoscere la 
vera DOP, tutela consumatori e produttori.



Infomazione anti-contraffazione

FUNZIONI
Tutela

TARGET
Aziende di produzione
Consumatori
Media
Distribuzione
Altri (Enti, FoodBlogger, Chef)

Alcuni esempi

KEY POINT
La condivisione social da parte di altri soggetti autorevoli oltre al Consorzio, 
di situazioni che mettono in serio pericolo la filiera della DOP, aumenta la sen-
sibilizzazione nei confroni di tematiche come la contraffazione.



Divulgazione attività territorio

FUNZIONI
Valorizzazione

TARGET
Comunità locali 
Media

Alcuni esempi

KEY POINT
I Consorzi coinvolgono in maniera diretta (tag, hashtag, conversazioni) isti-
tuzioni e cittadini della zona di produzione nella promozione delle attività di 
sostegno allo sviluppo del territorio.



Diffusione valore prodotto IG

FUNZIONI
Valorizzazione
Promozione
Tutela

TARGET
Consumatori
Media
Distribuzione
Altri (Enti, FoodBlogger, Chef)

Alcuni esempi

KEY POINT
Il Consorzio fa rete con distribuzione, consumatori e foodblogger, attraverso 
canali web, social e app dove svolge diverse tipologie di attività (campagne, 
contest, storytelling, eventi, ricette) taggando gli #ambasciatori.



Diffusione valore prodotto IG

FUNZIONI
Valorizzazione

TARGET
Consumatori
Media
Altri (Enti, FoodBlogger, Chef)

Alcuni esempi

KEY POINT
Valorizzare le caratterische distintive del prodotto attraverso l’ingaggio di un 
soggetto molto attivo e mediatico sui social networks quale il food blogger 
aumenta la visibiltà su target di consumatori e distributori.



Formazione

FUNZIONI
Valorizzazione

TARGET
Aziende di produzione
Comunità locali 
Media

Alcuni esempi

KEY POINT
I Consorzi di tutela degli agrumi  DOP IGP siciliani rilanciano il progetto #so-
cial farming, quattro percorsi formativi di agricoltura sociale e web marketing 
per la filiera agrumicola siciliana.



Informazione anti-contraffazione

FUNZIONI
Tutela

TARGET
Consumatori
Media
Distribuzione

Alcuni esempi

KEY POINT
Il nuovo strumento di tracciabilità dell’olio toscano, con la diffusione sui so-
cial, offre un uso immediato utile a tutelare chi produce e chi acquista il pro-
dotto IGP.



Distintività di prodotto

FUNZIONI
Valorizzazione
Promozione

TARGET
Consumatori
Distribuzione

Alcuni esempi

KEY POINT
Realizzato in occasione dell’evento b2b  “Chianti Classico Collection”, il video 
del Consorzio lanciato su youtube racconta al pubblico internazionale le tre 
tipologie di prodotto tutelate dal nuove disciplinare della denominazione.



e-commerce
sezione digitale del consorzio per

acquisti con brand aziendale

Slow food
guida “ragionata” alla scoperta dei caseifici:
storia, caratteristiche, tipicità del prodotto

“Visita i caseifici”
campagna web&social ad hoc per

promuovere itinerari del gusto nelle aziende

CASE HISTORY:
Parmigiano Reggiano DOP - Co-Branding Aziende/IG



VALORIZZAZIONE

PROMOZIONE

TUTELA

Diffusione valore prodotto IG

Eventi

Informazione di prodotto IG

Divulgazione attività territorio

Eventi aziende

Informazione Anti-evocazione

Formazione

Co-Brading Aziende IG

Informazione Anti-contraffazione

CASE HISTORY:
Vino Nobile, 50 Anni di DOC - la campagna



CASE HISTORY:
Vino Nobile, 50 Anni di DOC 
Focus - Co-Branding Aziende/IG

“VINO NOBILE È”: campagna social interattiva lanciata dal Consorzio per promuovere le etichette.

• I produttori sono stati coinvolti con un selfie e tre aggettivi sulla DO.
• I produttori hanno potuto condividere il post del Consorzio in cui erano protagonisti e dialogare con 
i consumatori.



CASE HISTORY:
Vino Nobile, 50 Anni di DOC 
Focus - Divulgazione attività Territorio

La comunità locale è protagonista e si unisce agli attori dell’ambiente digitale delineando i confini del 
“nuovo territorio” attraverso i social media e gli strumenti livestream.
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