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La percezione di qualità per il consumatore 

• Secondo i consumatori «un prodotto alimentare di qualità è anche un prodotto

sicuro dal punto di vista sanitario».

• Non tutti i consumatori concordano sulle caratteristiche che determinano quando

un prodotto è “di qualità”.

• Per alcuni, qualità del cibo significa principalmente freschezza, bell’aspetto, buon

sapore, ovvero buone proprietà organolettiche. Per altri invece contano

soprattutto il luogo e le modalità di produzione: un prodotto è di qualità quando

ha una filiera corta ed è realizzato con metodi di lavorazione tradizionali (ad

esempio, è un prodotto biologico).



I fattori di valutazione della qualità

I tre principali fattori di valutazione con cui gli italiani valutano la qualità di un

prodotto alimentare:

1. le proprietà organolettiche: le caratteristiche del prodotto stesso, in particolare

sulla sua stagionalità, sulla freschezza, sull’aspetto e sul sapore;

2. il luogo e la modalità di produzione: le caratteristiche della produzione,

valutando di qualità i prodotti locali e biologici, e basando il giudizio dei

consumatori sulle certificazioni circa il luogo e le modalità di produzione;

3. la marca e il prezzo: i consumatori valutano gli aspetti commerciali e di marketing,

considerando se il prodotto appartiene o meno ad una marca conosciuta ed il suo

prezzo di vendita.



I fattori di valutazione della qualità

I principali fattori con cui i consumatori italiani percepiscono 
la qualità di un prodotto alimentare 

Fonte: www.izsvenezie.it 



Perché è importante capire come i consumatori percepiscono la qualità

• Capire come gli italiani percepiscono la qualità dei prodotti ha implicazioni

importanti per il marketing delle aziende. L’Italia è infatti lo stato europeo con il

maggior numero di prodotti certificati dall’Unione Europea.

• Il mercato di questi prodotti è in costante espansione nella grande distribuzione

europea. In Italia, secondo ricerche dell’Eurobarometro circa il 35% dei

consumatori dichiara di controllare la presenza di certificazioni di qualità nei

prodotti durante il momento di acquisto, e l’82% dei consumatori si dice

preoccupato circa la qualità del cibo che mangia (rispetto una media del 68% in

Europa).



• Conoscere la percezione dei consumatori è strategico anche per chi si occupa
di analisi del rischio. Per esempio chi tende a considerare di qualità cibi fatti in
casa e acquistati da venditori locali di fiducia può esporsi a rischi microbiologici
dovuti a uno scarso rispetto delle norme sanitarie durante la produzione.

• Conoscere la percezione dei consumatori è utile anche per pianificare attività e
campagne di comunicazione del rischio nel settore alimentare. Per esempio gli
acquirenti che tendono a leggere maggiormente le etichette, hanno maggiori
conoscenze sanitarie e titoli di studio più elevati, mentre per altri può essere più
utile creare messaggi basati su immagini e maggior impatto emotivo.

Perché è importante capire come i consumatori percepiscono la qualità



I principi fondamentali del marketing nella filiera 
ortofrutticola 

Marketing mix

E’ l’insieme degli strumenti operativi attraverso cui instaurare una relazione duratura

con i clienti attuali e potenziali.

I fattori che costituiscono il marketing mix sono quattro e iniziano tutti con la P:

• Prodotto

• Prezzo

• Pubblicità

• Posto



La “strategia di posizionamento” consiste nel definire la propria offerta in modo tale

da consentire all’azienda di occupare una posizione distinta e apprezzata nella mente

del cliente obiettivo.

1. Individuare necessità e attese che il prodotto vuole soddisfare;

2. Definire il segmento atto al posizionamento;

3. Assicurarsi che il prodotto sia dotato degli attributi indispensabili al

soddisfacimento delle attese del consumatore;

4. Individuare la zona strategica di posizionamento tramite il confronto tra

situazione ideale per l’azienda e per il consumatore;

5. Verificare i risultati conseguiti e se necessario riposizionarsi.

I principi fondamentali del marketing nella filiera 
ortofrutticola 



La segmentazione del mercato

Consiste nel classificare il mercato in gruppi di acquisto con comportamento
omogeneo (target) su cui far leva per sviluppare l’attività produttiva e commerciale
dell’impresa.

• Segmentazione automatica: l’azienda è passiva nei confronti delle caratteristiche 
della domanda di mercato che sono un dato non modificabile;

• Segmentazione strategica: l’azienda è attiva nel modificare le caratteristiche della 
domanda facendo emergere bisogni latenti



Criteri di segmentazione

• Variabili geografiche 

• Variabili socio-economiche

• Variabili psicologiche

• Variabili comportamentali

• Variabili aziendali



Tipologie di segmentazione

• Concentrata: dominio su uno o pochi segmenti di mercato formato da una massa

di consumatori con bisogni omogenei ;

• Indifferenziata: dominio su molti segmenti di mercato formato da una massa di

consumatori con bisogni omogenei;

• Differenziata: dominio su uno o pochi segmenti di mercato formato da

consumatori con bisogni eterogenei



Obiettivi della segmentazione

• In base al significato che il consumatore attribuisce al prodotto;

• In base alle occasioni consumo;

• In base ai servizi contenuti nel prodotto;

• In base al punto vendita.



AGRICOLTURA A KM ZERO

• L'agricoltura a Km zero è una filosofia di consumo ecosotenibile: le aziende
agricole aprono le porte ai consumatori permettendo loro di acquistare i propri
prodotti senza dover passare attraverso intermediari.

• Per essere tali, non possono superare i 70Km dal luogo dove sono stati prodotti.
• I vantaggi di questa forma di mercato:
1. economici: l'assenza di intermediari ed il mancato trasporto su ruote fanno

scendere i prezzi dei prodotti di almeno il 30%.
2. ambientali: i packaging ridottissimi e il mancato trasporto rendono le emissioni di

CO2 praticamente nulle, inoltre aumenta la sicurezza stradale per il minor numero
di mezzi in circolazione;

3. maggior qualità dei prodotti: non dovendo esser impacchettati, etichettati e
distribuiti vengono venduti ancora freschissimi con la certezza che si tratti di cibi
nazionali, anzi regionali;

4. sostenibilità, in termini di sostegno alle comunità locali.



• Gli svantaggi sono:

1. Sistema economico territoriale chiuso;

2. Solo frutta locale di stagione;

3. Meno competitività;



Osservazioni:
Ma un fatto interessante è che frutta e verdura sono tra i pochi prodotti che i paesi più

poveri possono esportare nel mondo. Smettere di acquistare banane e frutti importati

potrebbe non rivelarsi perciò la scelta migliore considerando il mondo nel suo

complesso. Questi paesi probabilmente passerebbero dalle coltivazioni di banane,

manghi e papaye a quelle di altri prodotti meno salutari ma più richiesti come caffè,

olio di palma e altro. Inoltre, il prezzo e la disponibilità di questi frutti cambierebbe

notevolmente, rendendo molto più conveniente e accessibile acquistare prodotti

meno salutari.

Allora è meglio sostenere i paesi produttori di frutta?!



LOCALISMI 

Un esempio di localismo è lo store Sapori&Dintorni di Conad, accompagnato dal

claim “Il supermercato da gustare e degustare”, è possibile non solo fare una spesa

completa e di qualità, ma anche consumare, in spazi allestiti e arredati a tale fine, i

prodotti in vendita. Questa iniziativa rappresenta una bella vetrina per valorizzare

l’eccellenza alimentare italiana e regionale interpretando al meglio il concetto di

vicinato e fornendo risposta alle esigenze di consumo di un cliente in continua

evoluzione.





• Carrefour: iniziativa che promuove e sostiene i produttori locali.



• Coop Adriatica: il marchio «territori.coop» 



• Esselunga: il nuovo cartellino Prodotto in Toscana, esposto sugli scaffali,

consente al cliente di distinguere velocemente i prodotti legati al territorio toscano

e alle aziende di trasformazione e produzione toscane.



Valorizzazione della filiera
• Le imprese che richiedono un attestato atto alla valorizzazione del proprio sistema 

o processo produttivo e si avvalgono quindi di un riconoscimento ufficiale per 
potersi differenziare, rincorrono obiettivi aziendali differenti da quelle aziende che 
si muniscono di marchi di prodotto. Le strategie imprenditoriali che stanno alla 
base dell’acquisizione delle certificazioni di processo sono:  

 l’aumento della propria immagine nei confronti della GdO o dei clienti in generale 
(le certificazioni di processo sono, nella maggior parte dei casi, strategie di 
comunicazione);

 la diminuzione dei costi di transazione relativi all’asimmetria informativa tra gli 
attori dello scambio economico (possedere una certificazione significa ridurre la 
necessità di controllo da parte degli stakeholders in quanto subentrano organismi 
di controllo esterni ed indipendenti);

 il miglioramento dell’efficienza aziendale (par 3.3, ISO 9000-9001). 


