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Chi sarà (il pre)scelto?
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Quale sarà (il pre)scelto?

RISPOSTA

TECNICA

Come può essere spiegata la scelta di prodotti «local»?

Cosa li rende ben progettati e come si posizionano rispetto ai competitor

Gli alimenti progettati e posizionati meglio 

hanno più probabilità di essere scelti
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SCOPO DELLA RICERCA

In che modo i consumatori percepiscono il prodotto locale 

in confronto ad altre categorie commerciali di alimenti?

Analogie/differenze tra prodotti

Attributi rilevanti/irrilevanti legati a ciascun prodotto

Attributi utilizzati/non utilizzati legati a ciascun prodotto

Scienza dei 
consumi

Marketing
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QUADRO INTERPRETATIVO

Quality-based

1900                                          1950     2000      Anno

Price-based

Evoluzione delle strategie di diversificazione dei
prodotti alimentari nel corso del tempo

Consumer-orientedProduction-oriented
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Le categorie commerciali entrate nel mercato nelle differenti fasi

Brand commerciale

Origine protetta Locale

Biologico

Private label Prodotti di nicchia
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METODOLOGIA

CAMPIONE - 360 consumatori - Milano

• Interviste faccia-a-faccia (negozio) o questionari on-line

– Caratteristiche socio-demografiche

– Abitudini di consumo

– Macro-categorie commerciali VS attributi collegati

RACCOLTA DATI

• Metodo di campionamento

– ETA’: 40:60 = 18-35 anni:36-65 anni

– SESSO: 50:50 = Uomini:Donne

– ABITUDINI DI ACQUISTO: 1/3:1/3:1/3 = GDO:Punti vendita Bio:Farmer’s market
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MAPPE DI PERCEZIONE

MACRO-CATEGORIE DI PRODOTTO ATTRIBUTI DEI PRODOTTI

MAPPE DI PERCEZIONE

Visualizzano similitudini/differenze tra 

prodotti confrontabili tra loro
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RISULTATI – Mappa di percezione

Inerzia totale= .881; χ2= 5,247.14; Sign.= .000
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Inerzia totale = .881; χ2= 5,247.14; Sign.= .000

Interpretazione dei punti
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CONCLUSIONI – Differenziazione

• National Brands and Private Label sono indifferenziate

• Prodotti di nicchia presentano maggiori opportunità di differenziazione

�«Prodotti locali» competitors delle DOP
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Grazie per l’attenzione!
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E grazie ai colleghi - A. Gaviglio, A. Pirani, M.E. Marescotti & M. Bertocchi


