QUALIVITA

IL VALORE DELLE

INDICAZIONI GEOGRAFICHE
NELLECONOMIA ITALIANA

31 maggio 2017

BARZANOgZZANARDO

EEEEEEEEEEEEEEEEE Y



o La Fondazione Qualivita

o LEconomia Geografica - Il modello delle IG
I valori delle Indicazioni Geografiche

e I rischi del valore legato alle IG

e Conclusioni



2t d
;\w-ﬂf’.‘i‘




Ta Fondazione Qualivita

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

—

E}R?f Quualivita é stata riconosciuta dal Ministero delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali come soggetto
politiche agricole di elevata capacita tecnico scientifica nell' ambito del settore agroalimentare di qualita.
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Te Edizioni Qualivita =

Progetto editoriale multilingua finalizzato alla promozione e valorizzazione dei prodotti agroalimentari DOP, IGP,
STG italiani ed europei.
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1 Osservatorio Qualivita ©

"L'Osservatorio Socio-Economico Qualivita” € attivo dal 2003 ed ha l'obiettivo di descrivere dettagliatamente e mo-
nitorare costantemente la realta - economica, legislativa e comunicativa - dei prodotti italiani DOP, IGP, STG attra-
verso alcune indagini, i cui risultati vengono pubblicati all'interno di un Rapporto annuale.

IL RAPPORTO QUALIVITA-ISMEA 2016

zsservatorio




Tt Forum &uropeo “=

La Fondazione Qualivita organizza, periodicamente, il Forum sulla qualita alimentare. Lobiettivo € quello di creare
dei momenti di incontro tra i soggetti protagonisti del settore agroalimentare europeo in modo da monitorizzare
I'andamento di quest’ultimo e commentarne ed analizzarne insieme le evoluzioni e le prospettive future.

Nel corso di questi incontri internazionali, si svolgono discussioni a livello politico, ma vengono altresi messe a
confronto le testimonianze e le esperienze di quei soggetti che piu di ogni altro vivono nel quotidiano la cultura
della qualita: consumatori, produttori, ricercatori scientifici, divulgatori, amministratori pubblici locali, regionali,
nazionali ed internazionali.
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lapiattaforma Opendaia =

Qualigeo.eu ¢ la prima banca dati delle Indicazioni Geografiche DOP IGP STG
OBIETTIVI

e Sistematizzare diverse tipologie di informazioni per rendere efficace la comunicazione del sistema agroalimenta-
re a qualita certificata

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

e 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 consu-
matore, un'informazione completa di ogni singolo prodotto, di dare indicazioni su dove trovarlo e dove acquistarlo.
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Formazione i

Qualivita ha la mission di accrescere le conoscenze teoriche e pratiche per la valorizzazione delle filiere DOP e IGP
attraverso attivita di formazione rivolte a consumatori, operatori e Consorzi di tutela.

La centralita del modello italiano delle IG fa si che tali percorsi formativi siano un riferimento per quei Paesi ancora
“non evoluti” a livello di qualita certificata per promuovere e sviluppare filiere agricole DOP IGP.

OBIETTIVI

e Promuovere la crescita professionale degli operatori del sistemma DOP IGP italiano.

e Favorire lo sviluppo del sistema attraverso la condivisione di esperienze di successo e modelli efficaci.
e Diffondere la conoscenza del sistema presso stakeholder e consumatori.

e Affermare il modello italiano delle DOP IGP all’estero.

e Sensibilizzare le istituzioni internazionali sul modello di sviluppo delle IG.
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Oggl 1 benl genericl nel
mercato globale pagano
una crisi “reputazionale”
agli occhi del consumatori.
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[ prodotti che hanno

un chiaro riferimento
geografico beneficiano di
un vantaggio competitivo.
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[l valore intrinseco di un territorio ="
non e riproducibile ed e esportabile =g

solo tramite prodotti e B
brand di origine. =




In contrapposizione all Economia
Globale prende sempre piu forza
una "Economia Geografica” che ha
come driver l'origine del prodotto
che fa leva sul concetto di made in.
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Country Brands|

Brand Index

FutureBrand® Brand Finahcé®

Indice sul valore del "Brand Paese" nella Classifica Paesi per valore del "Brand
percezione internazionale Nazione" (servizi, investimenti,
(notorieta, considerazione, preferenze...) relazioni, capitale umano)
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Top 20 Most Valuable Nation Brands
Rank 2016: 1 2015: 1 - 1 Rank 2016: 11 2015: 15
BV 2016: $20,574bn BV 2016: $1,121bn

BV 2015: $19,703bn BV 2015: $1,000bn
Brand Rating: AAA Netherlands Brand Rating: AAA

Rank 2016: 2 2015: 2 - 12 Rank 2016: 12 2015: 14
BV 2016: $7,087bn BV 2016: $998bn

BV 2015: $6,314bn BV 2015: $1,024bn
Brand Rating: AA Switzerland Brand Rating: AAA

-2%

Rank 2016: 3 2015: 13 Rank 2016: 13 2015: 16
BV 2016: $3,882.3 K f I BV 2016: $966bn
BV 2015: $4,166bn 4 BV 2015: $872bn
Brand Rating: AAA- ; Brand Rating: AA

Nation Brand
° Rank 2016: 4 2015: 14 Rank 2016: 14 2015:13
Italla 2016 BV 2016: $3,002bn BV 2016: $915bn 16%
BV 2015: $2,541bn f BV 2015: $1,091bn °
Brand Rating: AAA Brand Rating: A+
Rank 2016: 5 2015: 15 Rank 2016: 152015: 11
+ (o) Su BV2016:$2,942bn  _ BV2016:$820bn oo
BV 2015: $3,010bn BV 2015: $1,171bn °
in Brand Rating: AAA - Brand Rating: A
Rank 2016: 6 2015: 1 6 Rank 2016: 16 2015: 17
- BV 2016: $2,339bn ¥ ¥ BV 2016: $742bn .99,
= x P 0 BV 2017: $2,158bn LL il BV 2015: $814bn 9%
Brand Rating: AA+ Brand Rating: AAA-

Rank 2016: 7 2015: 17 Rank 2016: 17 2015: 18
BV 2016: $2,066bn '} BV 2016: $736bn
BV 2015: $2,136bn Fa BV 2015: $810bn
Brand Rating: AA- Russia Brand Rating: A+

-9%

Contributo

Rank 2016:9 2015:9 = 19 Rank 2016: 19 2015: 23

A 1' t Rank 2016: 8 2015: 8 - 18 Rank 2016: 18 2015: 21
groa imentare BV2016:$1,810bn .o, BV 2016: $630bn

i BV 2015: $2,040bn ° BV 2015: $564bn

o Brand Rating: AAA- Indonesia Brand Rating: AA-

8% PIL
BV 2016: $1,521bn BV 2016: $532bn
BV 2015: $1,445bn ¥ BV 2015: $500bn
215 mld € Brand Rating: AA- Belgium Brand Rating: AAA-

Rank 2016: 10 2015: 10 = 20 Rank 2016: 20 2015:20 =

o S BV2016:$1,305bn o BV 2016: $516bn
+7 4/0 BV 2015: $1,404bn e BV 2015: $566bn
’ Australia Brand Rating: AAA- Poland Brand Rating: AA-

2016

(FONTE: Cdr Communication) J\J f_l IJJ JJJ
Brarc
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S1 e 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 1l patrimonio unico e distintivo.
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Il Sistema IG si basa sulla
costituzione di Reti autoregolate
che coinvolgono 1 Consorzi di
tutela e gli operatori lungo tutta la
fillera produttiva.
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1 Valori delle Indicazioni Geografiche

1.VALORE PRODUTTIVO

2.VALORE INDOTTO

3.VALORE IMMATERIALE

4 VALORE DEL MARCHIO




1.Valore Produttivo

Valori della produzione DOP IGP



‘Valore produllivo
Overview
ItaliaOggi

Yarme i primo forvan mondiale delle 1o

ahta ¢ un primato italiano

Dﬂp e Igp in crescita, in Gdo e boom rispetto ai cibi generici

AR LIMAI IR
At LA STAMPA \GRICOLTURA s & 1D

ATTUALITA } 0 ‘%\; SEZIONT

W

. . Il paniere Dop continua a crescere: 814 brand
Crescono i1 numeri che valgono 13,8 miliardi

den'ltalia agroa]jmentar e [talia prima al mondo anche per numero di controlli a tutela della qualita
«a denominazione»

_— *’@“ 0/ \lunentare \{ WS

I——— ) Ag[ wl 1 online

AGRISOLE L
% TTII S : Do&l - aumentano i consumi nella grande
' Rapporto Qualivita: il food & wine a marchio Ue copre ormai oltre il 10% dell‘alimentare italiano PETED. ¢ : A5k

distribuzione. Italia sempre in testa per i
Dop, da nicchia a settore strategico =~ "ot G

Realizzate performance migliori dei prodotti generici: + 1,5% il valore all'origine, +9,6% l'export



Numeri DOP 1GP STG

[ Totale IG
2. 950 J

816 J

Food

1.371

Food

293

Wine

1.579

Wine

523



Dati Economici DOP 1GP

VALORE ALLA PRODUZIONE

DQ Munarl £ VALORE ALL'EXPORT

VALORE ALLA ‘y
PRODUZIONE
+2,6% su 2014

19 Muwic
VALORE ALL’EXPORT

f+9,6% Su 2014

21%

PESO DOP IGP SU
EXPORT AGROALIMENTARE

0% 42

PESO DOP IGP SU FATTURATO
INDUSTRIA AGROALIMENTARE

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2016
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‘Valore produtlivo

Comparto food DOP 1GP

6 DO

o 2

o
B *
] *
g
S *

PRODOTTI
DOP IGP (+2 STG)

R

CONSORZI ‘ %lu)tul
AUTORIZZATI

80010

OPERATORI

8 L.ipamA
& 42 MODENA
2 RECCI0 NELUEMILIA

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2016

5 6. Mumie

C )
&
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VALORE ALLA PRODUZIONE
4, -1,5% su 2014

3] Muari £

VALORE ALL’EXPORT
f +17% su 2014

4L 1%

TREND CONSUMI
NAZIONALE GDO



‘Valore produtlivo

Comparto wine DOP 1P

£23

405

PRODOTTI
18  DOPIGP

04

= 1| CONSORZI
AUTORIZZATI

f m—
ol o

G0

VINO TOTALE
PRODOTTO IN ITALIA

Fonte: Rapporto Ismea-Qualivita 2016

Zgu MuaRol BOTTIGLE

PRODUZIONE CERTIFICATA
f +2,4% su 2014

2 U M

VALORE ALLA PRODUZIONE
/f +5,8% su 2014

o
'-” Muaeor €
)=

VALORE ALL’EXPORT
f +7,7% Su 2014



2.Valore Indotto

Attivita economiche connesse al mondo IG



YValore indotto

Overview




YValore indotto

1. Attivita ricreative ed eventi

SETTORI

Locale

IMPATTO
ECONOMICO
DIRETTOIG

IMPATTO GEOGRAFICO

Nazionale

IMPATTO
SOCIALE
DIRETTOIG

Globale
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Esempi

ftlivita ricreative ed eventi

Umbria DOP

S
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C
Q

Ollio ev.o.

Vini DOP IGP
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iliera 1¢
I Aus

SETTORI IMPATTO IMPATTO
ECONOMICO SOCIALE
DIRETTOIG DIRETTOIG

Controlli ispettivi I I

h Servizi
Commercio
Ricerca e sviluppo I
Globale

IMPATTO GEOGRAFICO

Locale Nazionale

QUALIVITA



Tndotto diretto filiera1G

Aceto Balsamico Tradizionale

di Modena DOP

\
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SETTORI IMPATTO IMPATTO

Ricettivo-Alberghiero ECONOMICO SOCIALE
Ristorazione DIRETTOIG DIRETTOIG

Servizi

‘n.ﬂ:'n._-*-' o, : .

N N o adl T
..1-I._ ]
gy ol

Commercio
Formazione I I

IMPATTO GEOGRAFICO

Nazionale Globale
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PRRMIGIAND
REGGIRND

Parmigiano Reggiano DOP

FARMIGIEND
REGGIARD

QUALIVITA



. __-- - fl_*: -.
.F'-.

T S
= 1".""

L Rk “"-»-1 3

&

IMPATTO IMPATTO
ECONOMICO SOCIALE
DIRETTOIG DIRETTOIG

IMPATTO GEOGRAFICO

Nazionale Globale
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Mozzarella di Bufala
Campana DOP

ST

Vino Nobile di
Montepulciano DOP

\
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“Valore indotto

o. ftlivita da Progra

SETTORI IMPATTO IMPATTO
" Edilizia ECONOMICO SOCIALE

DIRETTOIG DIRETTOIG

IMPATTO GEOGRAFICO

Nazionale
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Esempi

ttivita da ‘Programmi di Sviluppo Rurale

A N

OLIO DOP CONSORZIO PER
RIVIERA | A TUTELA DELLOLIO
EXTRA VERGINE
DI OLIVA D.0.P.

RIVIERA LIGURE

Riviera Ligure DOP Ollio exv.o.

% DOR,
LIGURE]| {Z 3
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. lttivitc, da OCH b

Locale

IMPATTO IMPATTO
ECONOMICO SOCIALE
DIRETTOIG DIRETTOIG

IMPATTO GEOGRAFICO

Nazionale




Esempi

ttivita da OCM vino

Vini DOP IGP
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Vini DOP IGP
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- SETTORI IMPATTO IMPATTO j S
oL _‘I. Marketing | ECONOMICO SOCIALE Bl ==
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IMPATTO GEOGRAFICO
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Esempi

Attivit da Reg. 11442014

EUROPE

Asiago DOP
Pecorino Romano DOP
Speck Alto Adige IGP
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SETTORI IMPATTO IMPATTO
T ECONOMICO SOCIALE
TP p——— DIRETTOIG DIRETTOIG

stituzioni
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IMPATTO GEOGRAFICO

H
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Nazionale Globale ‘*




uniti nella
solidarieta

1 EURO
PER RINASCERE

Parmigiano Reggiano DOP
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. « SETTORI IMPATTO IMPATTO
_ SR ECONOMICO SOCIALE
. DIRETTOIG DIRETTOIG
Controlli

5 II II

IMPATTO GEOGRAFICO

9. Progetti per la sostenibilita

Nazionale Globale
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Chianti Classico DOP

Consorzio Vini del Trentino
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YValore indotto

hd - . .

e = £

- -

IMPATTO
ECONOMICO
DIRETTOIG

Nazionale

10. Sh‘uim'edei 1pori

IMPATTO GEOGRAFICO

IMPATTO
SOCIALE
DIRETTOIG
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YValore indotto

11. ?rodottltr ormatt
l_‘

SETTORI IMPATTO IMPATTO
N hdustia | ECONOMICO SOCIALE
— DIRETTOIG DIRETTOIG

IMPATTO GEOGRAFICO

|I||
+

Nazionale Globale
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Valore Tmmateriale

Soft power del made in italy agroalimentare




Il concetto di Soft Power esprime 1l potenziale d'attrazione di un Paese
che si alimenta attraverso la diffusione della propria cultura e del valori
di riferimento: In questo senso l'agroalimentare made in Italy ricopre
un ruolo primario nel mondo.
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Valore immateriale

Compoaizione Soft Power
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Valore immateriale

Ranking " Soft Power 30"

Portland

STRATEGY CONTENT DELIVERY.

United States United Kingdom
77.96 75.97
Canada France
72.53 72.14
g a
g Japan Switzerland
= -
g 67.78 67.65
g
H
[*]
ke
[ ]
Netherlands Italy
64.14 63.79
Denmark Finland
62.57 62.13

Germany

72.60

Norws

61.64

QUAI_I\/ ITA




Valore immateriale

Soft Power - Food made in Tialy

MATERIE PRIME
DIQUALITA

D.O. e BIOLOGICO

Tecnologia Ambientee Culturae _ .
alimentare territorio | comunicazione | Professionalita

Imprese | Comunita locali | Istituzioni



flzione apot
Briatore
Amarone della Valpolicella DOP
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Valore del marchio

Brand unico e patrimonio collettivo



Valore del marchio
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Valore del marchio

“The moat influential Brands” (2016)

' Google n 2% Microsoft

! amazon ebay

facebook.
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Valore del marchio

T brand “Miliardari” DOP 1P

/#1» CAMERA di
“&> COMMERCIO

o

\PARAA)

2.266.233 €

MONZA BRIANZA

IL “PACCO” DINATALE DELLE
GOLOSITA ITALIANE VALE PIU DI
TIFFANY E CARTIER

Il brand legato all’immagine e alla visibilita dei principali prodotti
enogastronomici tipici italiani vale quasi 11 miliardi di Euro, ben piu della
somma dei due luxury brand di gioielli di fama internazionale

/s\

GRANA

. PADANO
PRRMIGIAND \f/
REGGIAND
1.628.633 € 1.276.108 € 1.067.571 €

QP‘NIE{@

.Q.
o~
A
'
*fnmsoﬁz’

622.498 €




‘Valori da tutelare e proteggere da cosa?

Y PRODUTTIVO | INDOTTO




1 riachi

del valore legato alle IG




Riachi

MONDO DELLA PRODUZIONE

MONDO DEL DIGITALE

MONDO DELLA DISTRIBUZIONE
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Mondo della produzione

Interni alla filiera IG
"Erosione del valore" dalle aziende di produzione

Esterni alla filiera IG
"Erosione del valore" dalle aziende concorrenti



Rischi - Mondo della produzione

Interni alla filiera 1G

MmN To

Balsamico
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Riachi - Mondo della produzione

Esterni alla filiera 1G

Gran Moravia Formaggio Piemonte

QUAI_I\/ ITA



Informazioni ai consumatori
Motori di ricerca, Domini internet, Contenuti web

Canali di Vendita
Piattaforme e-commerce

QUAI_I\/ ITA



Riachi - Mondo del digitale

Informazioni ai consumalori

Go gle Toscano

Tutti Immagini Maps Video Motizie Altro Impostazioni Strumenti

Circa 26.900.000 risultati (0,64 secondi)

Toscano.it | il Gruppo che fa muovere gli immobili, in Italia.

https:/feww toscano.it’ -

Il Gruppo Toscano opera a livello nazionale nel campo immobiliare attraverso una serie di societa e
divisioni specializzate destinate ad offrire al cliente tuttii ...

Toscano Immobiliare Siena Centro - Immobiliare.it
www.immobiliare.it‘agenzie_immaobiliari/Lombardi_Siena.htm| -

Toscano Immebiliare Siena Centro su immobiliare.it, Vendita case e Affitto appartamenti a Siena,
Toscano Immobiliare Siena Centro di Siena in via del ...

Consorzio Olio Extravergine di Oliva Toscano | Olio d'Oliva IGP
www.olictoscanoigp.it/ -

Il consorzio che rappresenta le azienda produttrici di olio extravergine d'oliva Toscano: le
caratteristiche organolettiche & gli eventi.

Q
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Riachi - Mondo del digitale

Informazioni ai consumalori

£, T4 LUK
wises IMPRESA & TERRITORI

(e Glovedi = B9 Sctiembre 1015 » Aggiormals alle WSt

B2 COR.CRADM

=00 iL GUOTIDIANG ON LINE BELL'ECONOMIA DIGITALE E DELLMINNOVAZIONE

Martedi 30 Maggio 2017

HOME ITALLA MONDD NORME & FINANTA & IMPFRESA &  NOVAZE FLUS2E
THIBUTI MERCATI L I  TECH HISPARMID
INDUSTRIA 4.8 [MGITAL  PADEGITALE TLC ITWORLD E-PAYMENT CLOUD 08 & SKILL  TECH J0KE  E-HEALTH  START UP TEREIVA

LUEURDPA CHE VERRA'  HEDIA  SMARTCITY  PROTAGDHISTI CTELAW  PUNTI B4 VISTA

Indupiria Retifutity Madein Livoro Mondolmercali  Regoledlrcenind  Rapporizd  Agricolura

Domini “wine" e “vin", la Ue non molla lcann P

NUOYA FORD EDGE T sl
1l commissario all Economia digitale: "AbbLama avviats un processo di Impegno coaperative m

impresa & Temie ¢ incusria
con lemte statunitenss”. 5 punta a mantensre Lindicazions geografica nell steribuzione del

dominka per arginane Le contraffazion] in Rete l 'l Telco per I'italia: in La Ue alla gllerm dEi dﬂmini «'wi“.e»
di F.Me T

scena il 14 glugno I l
P T Al writima edirions, d
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THE PROCESS SEP 26, 2012

Black Mission figs fill the grocery store
in September and are often available
until the end of October. This fall dish,
with its saffron-laced, bright yellow
sauce, takes full advantage of them.
The fruit's sweetness combines with
the richness of the cream, the sweet
saltiness of the prosciutto and the

Saffron Fettuccine With Figs and Cambozola
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100% Parmesan Grated
Cheese Italian Style
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Canali di vendita
GDO, Botteghe, HO.RE.CA., Mercatl, Street Food
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71 chi spetla tutelare e proteggere le 1G ?







Regolamento 1151/12 EU

La qualita e la varieta della produzione agricola, ittica e dell'acquacoltura
dell'Unione rappresentano un punto di forza e un vantaggio competitivo
importante per 1 produttori dell'Unione e sono parte integrante del suo
patrimonio culturale e gastronomico vivo. Ci0 e dovuto alle competenze
e alla determinazione degli agricoltori e del produttori dell Unione, che
hanno saputo preservare le tradizioni pur tenendo conto dell'evoluzione
del nuovl metodi e materiall produttivi.



Art 3 Comma 3
LUnione instaura un mercato interno. Si adopera per lo sviluppo
sostenibile dell'Europa, basato su una crescita economica equilibrata e

sulla stabilita del prezzi, su un'economia socliale di mercato fortemente
competitiva, che mira alla piena occupazione e al progresso sociale, e su
un elevato livello di tutela e di miglioramento della qualita dell'ambiente...

... Essarispettalaricchezza dellasuadiversita culturaleelinguistica e vigila
sulla salvaguardia e sullo sviluppo del patrimonio culturale europeo.
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Cartadiiviilano

... considerare il cibo un patrimonio culturale e in quanto tale difenderlo
da contraffazioni e frodi, proteggerlo da inganni e pratiche commerciali
scorrette, valorizzarne origine e originalita con processi normativi

trasparenti ...
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La tutela e un ¢ * di tutti




Direttore Generale Fondazione Qualivita
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