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OGGIdi Cosa 
Parliamo...

Economia Geografica - il modello delle IG

DOP e IGP in Italia - numeri e valori

I nuovi poteri - la percezione del "Made in"

Appeal power - i prodotti DOP e IGP italiani
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Oggi i beni generici nel mercato 
globale pagano una crisi 
“reputazionale” agli occhi dei 
consumatori.

Mercato 
globale
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I prodotti che hanno un chiaro 
riferimento geografico  beneficiano
di un vantaggio competitivo.

Qualità 
territoriale
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Il valore intrinseco di un territorio non 
è riproducibile ed è esportabile solo 
tramite prodotti e brand di origine.

Valore unico 
del territorio

PAESAGGIO | CULTURA | TRADIZIONI | STILI DI VITA | ARTE | 
ARTIGIANATO | MATERIE PRIME | CIBO
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1
2

Country
Brand Index
 2014-15

3

1
2

Country
Brand Index
 2014-15

indice sul valore del 
"Brand Paese" nella 

percezione internazionale 
(notorietà, considerazione...)

classifica Paesi per valore del 
"Brand Nazione" 

(servizi, investimenti, 
relazioni, capitale umano) 7

®

Quanto 
vale il 
“Made in”
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Brand Finance Nation Brands October 2015  7.

Rank 2015: 11  2014: 10   
BV 2015: $1,171bn   
BV 2014: $1,403bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 12  2014: 15  
BV 2015: $1,092bn   
BV 2014: $997bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 13  2014: 13   
BV 2015: $1,091bn   
BV 2014: $1,027bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 14  2014: 16   
BV 2015: $1,024bn   
BV 2014: $970bn
Brand Rating: AAA

Rank 2015: 15  2014: 14   
BV 2015: $1,000bn   
BV 2014: $1,026bn
Brand Rating: AAA-
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15

-17%

+10%

+6%

+6%

-3%

Rank 2015: 16  2014: 18    
BV 2015: $872bn   
BV 2014: $801bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 17  2014: 17   
BV 2015: $814bn   
BV 2014: $802bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 18  2014: 12   
BV 2015: $810bn   
BV 2014: $1,167bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 19  2014: 19   
BV 2015: $668bn   
BV 2014: $751bn
Brand Rating: A+

Rank 2015: 20  2014: 20   
BV 2015: $566bn   
BV 2014: $602bn
Brand Rating: A+
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19

20

+9%

+2%

-31%

-11%

-6%

Top 20 Most Valuable Nation Brands

Rank 2015: 1  2014: 1   
BV 2015: $19,703bn   
BV 2014: $19,261bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 2  2014: 2  
BV 2015: $6,314bn   
BV 2014: $6,352bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 3  2014: 3   
BV 2015: $4,166bn   
BV 2014: $4,357bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 4  2014: 4   
BV 2015: $3,010bn  
BV 2014: $2,833bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 5  2014: 5   
BV 2015: $2,541bn   
BV 2014: $2,458bn
Brand Rating: AAA-
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+2%

-1%

-4%

+6%

+3%

Rank 2015: 6  2014: 7    
BV 2015: $2,158bn   
BV 2014: $2,076bn
Brand Rating: AA

Rank 2015: 7  2014: 8   
BV 2015: $2,137bn   
BV 2014: $1,621bn
Brand Rating: A+

Rank 2015: 8  2014: 6   
BV 2015: $2,040bn   
BV 2014: $2,212bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 9  2014: 11   
BV 2015: $1,445bn   
BV 2014: $1,289bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 10  2014: 9   
BV 2015: $1,403bn   
BV 2014: $1,555bn
Brand Rating: AA+
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+4%

+32%

-8%

+12%

-10%

United States

China

Germany

United Kingdom

Japan

France

India

Canada

Italy

Australia

Brazil

South Korea

Mexico

Switzerland

Netherlands

Spain

Sweden

Russia

Turkey

Poland

 
Executive Summary - Brand Value
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In contrapposizione all’Economia 
Globale prende sempre più forza una 
“Economia Geografica” che ha come 
driver  l’origine del prodotto e che fa 
leva sul concetto di made in.M
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Economia 
geografica
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La principale economia geografica 
italiana è quella del settore 
agroalimentare made in Italy.

135 mld € 
fatturato annuo

70 mila
industria alimentare 

750 mila  
aziende agricole
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Economia 
geografica 

Food
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Sistema 
agroalimentare 
“Made in italy”

INDUSTRIA 
ALIMENTARE

ITALIANA

INDICAZIONI
GEOGRAFICHE

PRODUZIONI
LOCALI

km0 Vendita
diretta

Prodotto
tipico

GAS

Mercati
rionali
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+13% 
crescita annua mercato bio

20 mld € 
spesa prodotti bio, locali e km0

7 milioni  
italiani acquistano ai mercati locali

2 mila
Gruppi Acquisto Solidale in Italia 12

Nuovi modelli 
di consumo
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Indicazione 
Geografiche
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È un segno distintivo che esprime il 
legame fra un nome geografico e un 
prodotto agricolo o agroalimentare 
che trae dall’origine geografica una 
o più delle proprie caratteristiche 
intrinseche (una determinata qualità) 
o estrinseche (la sua reputazione).
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Modello 
IG Italia
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Si è affermato come modello 
economico di successo, sviluppato 
con politiche pubbliche e 
partecipazione democratica della 
filiera, con un sistema a rete, che 
innesta logiche per tutelare e 
innovare il patrimonio unico e 
distintivo.
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Un sistema 
a rete
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Il Sistema IG si basa sulla costituzione 
di  Reti autoregolate che coinvolgono i 
Consorzi di tutela e gli operatori lungo 
tutta la filiera produttiva.
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3.271

10 114 2

Totale IG

1.752
DOP IGP STG

1.126 54

1.353
Food Wine

339
Spirits

1.579

INDICAZIONI GEOGRAFICHE EXTRA-UE

Altri PaesiCina TurchiaThailandia

Dati al 30/11/2016

1

2

3

850

748

353196

163

270

IG 
nel mondo
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93

87
81

77

66

67

IG 
in ltalia

18

850
Totale IG

570
DOP IGP STG

239 2

288
Food Wine

39
Spirits

523

Dati al 30/11/2016
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13,4 
miliardi €

7,1 
miliardi €

10%

21%Valore alla produzione

Peso DOP IGP su fatturato
industria agroalimentare

Peso DOP IGP su
export agroalimentare

Valore all’export

( +4%)

( +8,2%)56% Superficie investita 
a produzioni DOP IGP

Dati economici 
DOP e IGP

19Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015
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Impatto economico 
DOP e IGP

20Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

0,6 963,0

Parma

Bolzano

Modena

Trento

Udine

1°

2°

3°

4°

5°

Emilia Romagna

Trentino Alto Adige

Emilia Romagna

Trentino Alto Adige

Friuli Venezia Giulia

15 

11

24

25

16

963 mln €

458 mln €

408 mln €

399 mln €

396 mln €

DOP+IGP IMPATTO
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Comparto food 
DOP e IGP

21

165

165

136

1,47 
milioni ton.

6,38 
miliardi €

2,8 
miliardi €

90
mila

Consorzi autorizzati

Operatori

Produzione certificata

Valore alla produzione

Valore all’export

( +12,6%)

( +2,5%)

( +13%)

288 Prodotti DOP IGP 
(+2 STG)

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015
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Prime 10 IG
food 

22

per valore alla produzione

Grana Padano DOP

1.361 mln €
Parmigiano Reggiano DOP

1.205 mln €

Mortadella Bologna IGP

277 mln €

Prosciutto di Parma DOP

701 mln €

Bresaola della Valtellina IGP

249 mln €

Aceto Balsamico di Modena IGP

292 mln €

Mela Alto Adige IGP 

247 mln €

Mozzarella di Bufala Campana DOP

283 mln €

Prosciutto di San Daniele DOP

278 mln €
Gorgonzola DOP

267 mln €
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Comparto 
DOP e IGP

23

405

118

109

2,8 
milioni ton.

7 
miliardi €

4,3 
miliardi €

200
mila

Consorzi autorizzati

Operatori

Produzione certificata

Valore alla produzione

Valore all’export

( +2%)

( +5%)

( +4%)

523 Prodotti DOP IGP 

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015
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Impatto economico 
DOP e IGP

24Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

0 314,4

Verona

Treviso

Cuneo

Siena

Trento

1°

2°

3°

4°

5°

Veneto

Veneto

Piemonte

Toscana

Trentino Alto Adige

24

18

18

21

14

314,4 mln €

197,3 mln €

161,8 mln €

155,9 mln €

122,6 mln €

DOP+IGP IMPATTO
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Prime 10 IG
wine 
per valore produzione sfuso

Prosecco DOP Delle Venezie IGP1° 1°

2° 2°

3° 3°

4° 4°

5° 5°

 266.929 mil € 

 121.552 mil € 

 120.367 mil € 

 110.293 mil € 

 97.902 mil € 

1.926.325 mil € 

 149.908 mil € 

 94.271 mil € 

 93.380 mil € 

 69.527 mil € 

 56.509 mil € 

695.883 mil € 

13,9%

6,3%

6,2%

5,7%

5,1%

100%

22%

14%

13%

10%

8%

100%

VALORE VALOREPESO % PESO %

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2015

Conegliano 
Valdobbiadene-
Prosecco DOP

Veneto IGP

Asti DOP Terre Siciliane IGP

Chianti DOP Emilia IGP

Amarone della 
Valpolicella DOP

Totale Vini Totale Vini

Toscano IGP
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Coercizione (Economia reale, Potere militare)

Cooptazione

Condivisione

Comunicazione, Percezione
Persone pubbliche e private influenti

Hard 
Power

Soft
Power

Smart 
Power

Appeal 
Power

Leverage 
Power
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Dimensioni del
potere
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Appeal 
power

M
au

ro
 R

os
at

i D
ire

tto
re

 G
en

er
ale

 F
on

da
zio

ne
 Q

ua
liv

ita

Media

Lifestyle

Arte e cultura

Internet e mondo digitale

Icebreaker: capacità di essere percepiti 
come elemento appartenente alla 
quotidianità e alla cultura di un 
Paese/Mercato.
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Valore della 
cucina italiana

Chef

Materie prime

Semplicità 
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Qualità delle 
materie prime

Tecnologia alimentare

Ambiente e territorio

Cultura e Comunicazione

Professionalità
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INDICAZIONI GEOGRAFICHE
Reg. (CEE) 2081-2/1992
Reg. (CEE) 509-10/2006
Reg. (CEE) 1151/2012

BIOLOGICO
Reg. (CEE) 2092/91
Reg. (CEE) 1804/99
Reg. (CEE) 834/07

Nei primi anni ’90, gli elementi alla 
base di un agroalimentare di qualità 
si saldano nei regolamenti europei 
voluti dall’Italia per affermare le 
caratteristiche del nostro sistema.

Sistema 
qualità 
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Valore del 
sistema 
qualità 

KM0

 270mila
AZIENDE AGRICOLE CON 
VENDITA DIRETTA

 3,5 mld 
VENDITA DIRETTA 
ALIMENTARE

  SETTORE AGROALIMENTARE

75mila 
IMPRESE AGRICOLE E 
DELL'INDUSTRIA ALIMENTARE

135 mld 
VALORE AGROALIMENTARE 
MADE IN ITALY 

37 mld 
EXPORT AGROALIMENTARE 
MADE IN ITALY    

DOP e IGP

 61 → 289
(1996 - 2016) PRODOTTI FOOD

 92 → 523 
(1973 - 2016) PRODOTTI WINE

 245 
CONSORZI DI TUTELA RICONOSCIUTI

 300mila 
OPERATORI

 13,4 mld 
VALORE ALLA PRODUZIONE

 7,1 mld 
VALORE ALL'EXPORT

BIOLOGICO

 60mila 
OPERATORI

 4,4 mld 
VALORE MERCATO

 1, 7 mld 
VALORE   EXPORT

FONTE: Elaborazione Fondazione Qualivita su dati Ismea-Unioncamere, Istat, Coldiretti, Qualivita, Sinab, Federdistribuzione, Nomisma
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CUCINA 
MADE IN ITALY

MATERIE PRIME
DI QUALITÀ

Imprese Comunità locali Istituzioni

Tecnologia
alimentare

Ambiente e 
territorio

Cultura e 
comunicazione Professionalità

CHEF SEMPLICITÀ 

D.O. e BIOLOGICO

Elementi di 
appeal 
power
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Social-media 
IG Italia

4.041.553 visualizzazioni

1.975.812 fan

174.024 follower

13.863 follower
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Il numero di utenti 
ingaggiati dai 250 
consorzi IG social
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Chianti 
Classico
DOP
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Il Gallo Nero festeggia il 
"Thanksgiving day" 

TARGET

Ambasciate

PAESE
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Prosecco 
DOP
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Accordo con il 
museo Ermitage 

TARGET

Mondo arte

PAESE
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Aceto 
Balsamico 
di Modena 
IGP
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Azione legale nei 
confronti dei 
produttori tedeschi TARGET

Mercati

PAESE
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Asiago, 
Gorgonzola, 
Parmigiano 
DOP
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Tre consorzi insegnano 
l'uso del prodotto ai 
consumatori dell'Europa 
centrale

TARGET

Consumatori
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Vino Nobile di 
Montepulciano
DOP
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Gli ambasciatori 
"culturali" del Nobile di 
Montepulciano TARGET

Influencer

PAESE
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Vin santo 
del Chianti
DOP
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Alleanza Chianti - Cuba 
al festival Habanos 
all'Havana TARGET

B2B

PAESE

APPEAL PO
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Grana 
Padano 
DOP
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Partner ufficiale per una dieta 
corretta alla maratona di 
New York con Joe Bastianich e 
Alex Zanardi

TARGET

Consumatori

PAESE

APPEAL PO
W
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Asiago 
DOP
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Asiago Network:
Ambasciatori “digitali”
di una buona origine TARGET

Consumatori, 

Distribuzione , Ristoratori

PAESE

APPEAL PO
W
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DEI PRODOTTI AGROALIM

ENTARI DOP IGP
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Sistema 
imprese
italiane IG
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Progetto formativo per le 
imprese IG Norvegesi

TARGET

Operatori

PAESE

APPEAL PO
W
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ENTARI DOP IGP
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Amarone 
della 
Valpolicella
DOP
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Azione spot di Flavio 
Briatore che regala tre 
magnum di Amarone al 
neo presidente Trump

TARGET

Opinion Leader

PAESE

APPEAL PO
W

ER
DEI PRODOTTI AGROALIM

ENTARI DOP IGP
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Terre di 
Siena DOP
Olio evo
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Gérard Depardieu 
“inaspettato” testimonial 
dell'olio evo toscano TARGET

Mercati

PAESE

APPEAL PO
W

ER
DEI PRODOTTI AGROALIM

ENTARI DOP IGP
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Wall of fame: testimonianze 
“famose” per il Parmigiano 
Reggiano TARGET

Mercati

PAESE

Parmigiano
Reggiano 
DOP

APPEAL PO
W

ER
DEI PRODOTTI AGROALIM

ENTARI DOP IGP
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Appeal power 
nel mondo

APPEAL PO
W

ER
DEI PRODOTTI AGROALIM

ENTARI DOP IGP



Conclusioni
Il sistema dei prodotti DOP IGP italiano ha sviluppato nel corso di 
questi anni un forte Appeal Power.
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Comunicazione 
Storytelling efficace di imprese e 
consorzi

Regia  istituzionale 
Azioni internazionali del governo per 
l'agroalimentare 
(piano straordinario Made in Italy)

Programmi di promozione 
Utilizzo bandi europei e nazionali 
(OCM vino, PSR,etc...)

Modello di impresa 
Chiavi di successo qualità e 
certificazione

APPEAL PO
W

ER
DEI PRODOTTI AGROALIM

ENTARI DOP IGP
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