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Premessa

,Osservatorio delle produzioni tren-
tine € una realta — espressamente
prevista dall’Accordo di program-

ma, sottoscritto dalla Provincia autonoma

di Trento e dalla Camera di Commercio In-

dustria Artigianato e Agricoltura di Tren-

to — concepita come punto di riferimento

nell’attivita di marketing strategico e di

coordinamento con il mondo produttivo

trentino nel quadro delle attivita di pro-
mozione e valorizzazione istituzio-
nale dei prodotti rappresentativi del

Trentino (dell’agroalimentare, legno, pie-

tra, artigianato).

In tale veste, all’Osservatorio sono attribu-

ite finalita specifiche sulle produzioni

trentine (art. 3 dell’Accordo):

— attivita di studio, indagine e analisi per
la creazione di conoscenze e la produ-
zione di dati economici sui prodotti del
Trentino e sui loro mercati di riferimen-
to;

— mappatura dei fabbisogni formativi
nell’ambito delle produzioni rappresen-
tative del territorio.

La concreta attuazione di interventi nelle

aree suddette richiede, tra le altre cose,

la possibilita di disporre a monte di una
solida base di conoscenze e di dati da poter
utilizzare per predisporre gli interventi
piu congrui per il perseguimento degli
obiettivi stabiliti. Di qui la rilevanza delle

attivita di studio e ricerca svolte dall’Os-
servatorio nei diversi comparti economici
della provincia.

Lattivita di valorizzazione dei prodotti
trentini trova anche concreta e naturale
attuazione tramite canali distributivi che
consentono la diffusione dei prodotti, sia
sul territorio provinciale che su quello
extraprovinciale. La distribuzione com-
merciale rappresenta, infatti, una delle
leve del marketing sulle quali agire per la
valorizzazione della produzione agroali-
mentare tipica locale.

Nello specifico, ’Osservatorio delle pro-
duzioni trentine ha promosso, in piu ri-
prese, leffettuazione di indagini e studi
inerenti alla distribuzione commerciale,
considerata nelle sue diverse articolazioni:
distribuzione al dettaglio e distribuzione
all’ingrosso. A questi due specifici ambiti
si e affiancata anche un’indagine sulla
valorizzazione dei prodotti trentini nelle
strutture di ricezione e di accoglienza —
hotel, ristoranti e bar-caffetterie — della
provincia di Trento al fine di completare
il quadro di riferimento della presenza dei
prodotti trentini sul mercato.

Una tessera importante di questo “mosai-
co” complesso delle produzioni rappresen-
tative e costituita dal consumatore finale.
Gia nel 2006 si e condotta un’indagine sul
consumatore nazionale, sul suo grado di



conoscenza dei prodotti trentini e sulle
principali modalita di acquisto. In questa
cornice di riferimento ora va necessaria-
mente inserito un quadro preciso delle
caratteristiche del consumatore locale di
prodotti trentini. La possibilita di monito-
rare un fenomeno ha un valore strategico
soprattutto per un Ente come la Camera di
Commercio, che, per il tramite dell’Ufficio
prodotti, ha tra i propri compiti quello di
contribuire alla definizione di strategie mi-
rate per la valorizzazione delle produzioni
tipiche e rappresentative del territorio.
Disporre di una solida base informativa,

combinata alla costante attivita di con-
fronto e scambio con i rappresentanti del
mondo produttivo trentino e con gli altri
Enti istituzionali coinvolti, rappresenta
la premessa indispensabile per individua-
re, definire e progettare interventi mirati
di promozione e valorizzazione sia delle
produzioni, come gia sostenuto, che del
territorio, secondo quella logica di sistema
che individua nello sviluppo integrato di
produzioni rappresentative, territorio, tu-
rismo e strutture di ricezione e accoglienza
una fonte di vantaggio competitivo per
Iintera provincia. m



(apitolo1
[lote esplicative sulla struttura
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1.1 Formulazione degli obiettivi

1.1.1 Obiettivi generali

Il comparto agroalimentare trentino si di-
stingue per la presenza di alcuni prodotti
il cui legame con il territorio ne qualifica
la natura stessa. Ci si riferisce ai prodotti
identitari e ai prodotti rappresentativi. Per
prodotti identitari si intendono quei pro-
dotti difficilmente imitabili perché espres-
sione di un territorio e della sua storia, in
grado di attrarre l'attenzione del fruitore
del territorio e di mantenere “memoria”
dell’esperienza di consumo, grazie ai valori
organolettici e all’attitudine a trasmettere
la cultura e la tradizione del luogo. Per
prodotti rappresentativi si fa riferimento,
invece, a quei prodotti che hanno una e-
levata capacita di evocare il territorio di
produzione, sono facilmente reperibili sui
mercati e hanno una buona notorieta.

Queste due “categorie” di prodotti sono
quelle per le quali, sulla base dei risultati
di diverse indagini condotte dall’Osserva-
torio, si palesano buone potenzialita di im-
piego e consumo, con conseguenti ricadute
in termini di valorizzazione e sviluppo del
territorio e dell’economia locali. Prodotti
radicati nel vissuto di un territorio, ovvero
frutto di tradizioni consolidate, della storia
dei luoghi, delle tecniche di produzione ivi
adottate e connotati da peculiarita organo-
lettiche, costituiscono, in genere, un valido
elemento di cui avvalersi, anche nelle stra-
tegie di promozione e sviluppo dell’area
territoriale, per accrescere ulteriormente
I'unicita di un territorio e la sua riconosci-
bilita. In questo senso, appare opportuno
interrogarsi su come gli elementi distintivi
dei prodotti definiti come “identitari” e
“rappresentativi” siano percepiti e conside-
rati da coloro che li consumano. Inoltre, si

puo ritenere non solo rilevante in termini
informativi, ma soprattutto sotto il profilo
strategico, riuscire a “configurare” il grado
di conoscenza del consumatore trentino
dei prodotti del territorio, le modalita di
acquisto dei medesimi, le determinanti di
acquisto e le motivazioni che lo spingono
ad acquistare. E impiegare, inoltre, gli
elementi raccolti al fine di orientare scelte
strategiche e, successivamente, impostare
piani e progetti operativi e azioni mirate.
In particolare con riferimento:
— alla creazione e alla diffusione/impiego
del marchio Qualita Trentino;
— alla valutazione dell'impatto e delle ri-
cadute dell’utilizzo del Marchio.
La base dati acquisita con la rilevazione
in questione si reputa rilevante in quanto,
ad oggi, non esistono indagini in grado di
tracciare un profilo completo di questo sog-
getto e quindi non risulta disponibile una
fonte alla quale attingere per la successiva
delineazione di interventi mirati di pro-
mozione e valorizzazione delle produzioni
locali.

1.1.2 Obiettivi specifici

Accanto agli obiettivi generali delineati in
precedenza, si sono definiti alcuni obiettivi
specifici, che sono serviti anche da focus,
tramite i quali ridurre la complessita di
una ricerca come quella sul consumatore,
che se da un lato offre molti spunti di
riflessione dall’altro pone il ricercatore di
fronte a una moltitudine di questioni me-
todologiche e di contenuto.

Proprio la consapevolezza della comples-
sita delle problematiche da affrontare ha
fatto si che la progettazione di questa
indagine si svolgesse tramite un continuo
processo di messa a punto e di affinamento



degli obiettivi e delle modalita di svolgi-
mento della rilevazione. I focus individuati
preliminarmente, e condivisi con il Co-
mitato tecnico-scientifico dell’Osservatorio
delle produzioni trentine, si possono rias-
sumere in:

a. conoscenza presso i consumatori trenti-
ni dei prodotti rappresentativi e identi-
tari trentini;

b. percezione di tali prodotti: che cosa evo-
cano, se e percepito il legame con il ter-
ritorio, che caratteristiche richiamano;

c. modalita di acquisizione/acquisto.

Successivamente, la presenza di altri ele-

menti e 'emergere di nuove esigenze di

indagine hanno condotto a una revisione

dei focus. Lattenzione si & concentrata

sui soli prodotti rappresentativi al fine di

comprenderne il posizionamento presso il

consumatore trentino e individuare oppor-

tunita di consolidamento dei prodotti piu

noti ed eventuali possibilita di sviluppo

per i prodotti con minore notorieta.

I focus/obiettivi specifici sono quindi dive-

nuti:

a. conoscenza spontanea dei prodotti rap-
presentativi;

b. conoscenza sollecitata di una selezione
di 23 prodotti rappresentativi del com-
parto agroalimentare trentino;

c. acquisto/non acquisto dei prodotti e re-
lative motivazioni;

d. conoscenza di una selezione di mar-
chi (marche) di prodotti agroalimentari
trentini e marchi di produzioni non
trentine;

e. grado di accordo su alcune caratteristi-
che descrittive dei marchi e sulla rela-
tiva capacita di cogliere e trasmettere
aspetti importanti del prodotto.



1.2 Strumenti

Quale che sia la tipologia di prodotti con-
siderata, le modalita di produzione e il
canale distributivo impiegato, I'elemento
preponderante o il fattore chiave che deve
essere oggetto di valutazione e considera-
zione, in ultima istanza, risulta l'utilizza-
tore di tale prodotto, ovvero, in termini pit
generali, il consumatore. In questo contesto
si fa infatti riferimento a prodotti finiti che
vengono collocati sul mercato i cui destina-
tari sono i consumatori finali.

Tali soggetti hanno destato da tempo l'inte-
resse dei produttori, oltreché di chi per mo-
tivi accademici o di ricerca, pitt in generale,
si occupa di essi. Conoscere questo univer-
so rappresenta quindi una scelta obbligata
per quanti oggi vogliano competere in un
contesto sempre piu globalizzato e soggetto
a forze competitive sempre pill intense e
difficilmente governabili.

A indirizzare i consumatori nelle proprie
scelte di consumo concorrono numerosi e-
lementi: dalle variabili sociali, economiche
e demografiche (ad esempio, reddito, titolo
di studio, genere, eta) a fattori piu stret-
tamente legati alle relazioni sociali, allo
stile di vita, allo status. E necessario essere
consci dell’esistenza di questi fattori per
evitare che le attivita di marketing (sia a
livello istituzionale che privato) e le scelte
gestionali risultino inefficaci. A questa con-
sapevolezza deve affiancarsi 'acquisizione
di informazioni su che cosa spinga l'indi-
viduo a scegliere o prediligere determinati
prodotti, quali siano le ragioni delle sue
scelte, come vengano percepiti i prodotti.
La base di conoscenze cosi strutturata di-
viene I’elemento propulsore per la realizza-
zione di un’offerta congrua con le esigenze
del consumatore, in grado di incontrarne i
gusti, di soddisfarne i bisogni, innescando

un processo virtuoso in cui la soddisfazione
del cliente si accompagna a una crescente
fidelizzazione, il tutto con ricadute positive
a livello di sistema produttivo. E non so-
lo, tali informazioni risultano strategiche
anche per gli enti istituzionali preposti
alla definizione delle linee di intervento e
delle azioni di marketing territoriale, per lo
sviluppo delle produzioni e dell’economia
locali.

Gli strumenti a disposizione per “indagare”
i consumatori, e pitt nello specifico i loro
comportamenti di consumo, spaziano dalle
informazioni statistiche disponibili presso
le fonti ufficiali a quelle raccolte a vario
titolo da enti, istituti, societa, organismi
privati, eccetera.

A titolo di esemplificazione e anche per
argomentare in modo pitt puntuale le suc-
cessive scelte in termini di metodi e modelli
di indagine, si citano alcune delle indagi-



ni “ufficiali” allo stato disponibili. Tra le
principali indagini assume rilievo /’Inda-
gine sui consumi delle famiglie' condotta
dall'TSTAT, annualmente, per quantificare
le spese effettuate dalle famiglie residenti
in Italia, con riferimento a 19 gruppi e 80
categorie di consumo, di beni e servizi, per
il comparto alimentare e non alimentare
secondo criteri di classificazione predefini-
ti. Le rilevazioni si riferiscono agli esborsi
delle famiglie non solo per gli acquisti di a-
limentari, ma anche per abitazione, mobili,
apparecchiature, abbigliamento, calzature,
salute, trasporto, comunicazioni, tempo li-
bero, spettacoli, istruzione, vacanze, eccete-
ra. Si tratta di una gamma molto vasta di
categorie merceologiche che combinate ad
alcune variabili sociodemografiche (dimen-
sione del nucleo familiare, eta, sesso, titolo
di studio, condizione lavorativa, settore di
attivita, ecc.), economiche (classe di red-
dito della famiglia) e territoriali (regione
e zona geografica di residenza) forniscono
un quadro dettagliato delle abitudini di
consumo dei soggetti indagati. Tale ricerca
non si addentra, invece, nello studio delle
motivazioni e delle determinati di acquisto
e su altri aspetti piu propriamente qualita-
tivi e che risultano strumentali alla com-
prensione del comportamento di acquisto
del consumatore, soprattutto nell’ottica di
strutturare strategie e azioni di marketing
e di promozione a livello istituzionale.

Sempre nel panorama delle indagini ri-
conducibili a fonti ufficiali trova colloca-
zione I'Indagine sui bilanci delle famiglie
italiane™ della Banca d’Italia. Si tratta
di una ricerca focalizzata sui redditi delle

1  Confronta www.istat.it, Indagine sui consumi delle famiglie.
2 Confronta www.bancaditalia.it, Indagine sui bilanci delle famiglie
italiane.

famiglie, suddivisi analiticamente per fon-
ti di provenienza, ripartizione delle fonti
finanziarie, indebitamento, struttura fami-
gliare, utilizzo degli strumenti di pagamen-
to, abitazione, eccetera, affiancati ad alcuni
dati sintetici sui consumi delle famiglie
indagate.

Entrambe le statistiche ufficiali non con-
sentono, tuttavia, l'acquisizione di alcuni
fattori rilevanti e strategici, come succita-
to, per l'individuazione delle determinanti
del comportamento e degli atteggiamenti
di acquisto dei consumatori.

In questo senso si pongono, invece, le inda-
gini panel, condotte a vario titolo, in genere,
da societa private per indagare il variegato
mondo del consumatore finale (consumer
panel) e altre tipologie di rilevazione (in-
dagini occasionali) che pur fondandosi su
campioni statisticamente rappresentativi
non si connotano per la ripetizione e la con-
tinuita nel tempo delle rilevazioni.




1.3

Metodologie di indagine

Le necessita informative che si sono pale-
sate, dopo un’attenta disamina degli obiet-
tivi e un’analisi costi/benefici, per Pattivita
dell’Osservatorio in merito al tema del
consumatore trentino di prodotti rappre-
sentativi, hanno indirizzato la scelta, quale
metodologia di indagine, su un campione
statistico rappresentativo di famiglie resi-
denti in Trentino.

L'Osservatorio si misura, infatti, con inda-
gini e studi che spaziano in ambiti diversi
del comparto agroalimentare trentino (a-
nalisi dei singoli comparti produttivi, ca-
nali distributivi, settore della ristorazione
e alberghiero, eccetera) e non pud quindi
concentrarsi, quale tema di ricerca esclu-
sivo, sul consumatore. Si & quindi ritenuto
piu congruo ed efficiente procedere, anzi-
ché ad analisi continuative nel tempo da

realizzarsi con lo strumento del panel, ad
un’indagine cross-section®. Piti precisamen-
te, un’indagine campionaria da realizzarsi
con lestrazione di un campione probabi-
listico rappresentativo dell’intera popola-
zione delle famiglie trentine. Tale tipo di
indagine consente di ottenere dati relativi
alle caratteristiche di un dato fenomeno
indagato, riferite a un determinato periodo
o istante di tempo, esaminando solo una
parte dell’intera popolazione (campione).

3 Indagine cross-section (sezionale): indagine condotta un’unica volta
(one-shot); non ha dimensione temporale. Definizione tratta dal sito
http://www.econ-pol.unisi.it/didattica.



1.4

Individuazione della
popolazione di riferimento
e definizione dell’ampiezza
campionaria

La popolazione di riferimento, ovvero I'in-
sieme delle unita statistiche, per I'indagi-
ne sul consumatore trentino (consumatore
residente in Trentino), & stata individuata
nell’'universo delle famiglie residenti in
provincia. Nel caso di specie si & conside-
rato 'universo delle famiglie residenti sul
territorio secondo i dati dell'ultimo Censi-
mento della popolazione disponibile inte-
grati con i dati del’Anagrafe dei comuni
per 'anno 2010. L'universo delle famiglie,
secondo quest’ultima fonte, & costituito da
225.316 nuclei.

Lunita statistica e stata individuata nella
famiglia e il soggetto da interpellare nel
responsabile degli acquisti della famiglia
(RAF), intendendo colui il quale prende
le decisioni sugli acquisti alimentari della
famiglia e che presenta una conoscenza
piu approfondita dei prodotti alimentari e
finisce, spesso, per influenzare i consumi
del nucleo famigliare stesso.

Per la definizione del’ampiezza campio-
naria e l'estrazione del campione ci si e
avvalsi del supporto metodologico del Ser-
vizio statistica della Provincia autonoma di
Trento. E stato quindi estratto un campio-
ne casuale, stratificato per aree geografi-
che, con allocazione proporzionale, delle fa-
miglie residenti. Questa modalita di estra-
zione del campione risulta piu efficace, a
parita di dimensione del campione, rispetto
a un campione casuale semplice qualora
la popolazione si articoli in sottogruppi e
fornisce, in quel contesto, stime pit precise
e informative dei parametri di interesse.
La premessa indispensabile & che per ogni
“strato” individuato le unita statistiche

considerate siano omogenee rispetto alle
dimensioni (parametri) indagate.

La variabile di stratificazione prescel-
ta, anche a seguito di condivisione e valu-
tazione con il Comitato tecnico-scientifico
dell’Osservatorio e con il Servizio statistica
della Provincia, e stata 'area geografica
di residenza.

Si sono individuati, a questo riguardo, tre
domini:

comuni turistici (con tasso di turisticita*
maggiore o uguale a 0,2);

citta (Trento e Rovereto);

altri comuni (resto della provincia).

La stratificazione in base ai tre domini
geografici ha consentito I'estrazione di un
campione rappresentativo in relazione alle
caratteristiche territoriali specifiche della
provincia di Trento che si distingue per la
presenza di pochi insediamenti urbani di
medie/grandi dimensioni, a fondovalle, per
lesistenza di diverse zone/comuni a voca-
zione turistica e per la presenza di nume-
rosi comuni di piccole dimensioni.

Suddivisione delle famiglie
per area territoriale

Tipologia comune Universo famiglie

Comuni turistici 42.783
Citta* 68.307
Altri comuni 114.226

Totale 225.316

Fonte: Anagrafe dei comuni. (*) Trento e Rovereto

'S

Rappresenta 'effettivo peso del turismo rispetto alle dimensioni
della zona. Moltiplicato per mille per comodita di lettura, & otte-
nuto dividendo il numero medio di turisti (ossia il rapporto tra
presenze e numero di giorni del periodo considerato) negli esercizi
ricettivi per gli abitanti della stessa area. La sua formula é: Tasso
di turisticita = ((presenze/giorni)/popolazione)*1000.

Fonte: http://statistica.regione.veneto.it/glossario.



E stata scelta un’ampiezza campionaria
tale da mantenere per le stime totali un
errore campionario al di sotto del 3%, cosi

Universo e campione delle famiglie

da compensare l’errore piu elevato (6,7%)
ascrivibile al dominio di dimensioni mino-
ri dei comuni turistici.

Tessl e G e Univ_erfso Cam;-)io-ne Errore? campi.onario massimo
famiglie famiglie (liv. confidenza 95%)

Comuni turistici 42.783 216 +/-6,7%

Citta* 68.307 342 +/-5,3%

Altri comuni 114.226 615 +/-3,9%

Totale 225.316

(*) Trento e Rovereto

L’ampiezza campionaria determinata
sulla base dei parametri di cui sopra &
quindi risultata pari a 1.173 famiglie.
Oltre alla variabile territoriale e stata
considerata la variabile dimensione fa-
migliare (numero di componenti), cosi
articolata:

— famiglie a un componente;

— famiglie a due componenti;

— famiglie a tre componenti;

— famiglie a quattro o piti componenti.
Avvalendosi della fonte ISTAT - Indagine

+/-2,9

multiscopo Aspetti della vita quotidiana si
sono definite delle quote per dimensione
famigliare che incrociate con le quote per i
domini territoriali precedentemente indivi-
duati hanno consentito l'identificazione di
12 celle in cui ripartire la rilevazione.

Contestualmente all’estrazione del campio-
ne & stato definito un campione di riserva
cui attingere qualora ve ne fosse bisogno
per indisponibilita delle unita statistiche
campionarie a partecipare all'indagine.

Ripartizione famiglie per numero di componenti e tipologia di comune

(area territoriale)

Famiglie per numero componenti

Tipologia comune

2 3 4 o piu Totale
Comuni turistici 71 57 39 49 216
Citta 108 101 67 66 342
Altri comuni 177 170 120 148 615
Totale 356 328 226 263 1.173

Fonte: ns elaborazione su dati Indagine vita quotidiana — ISTAT e dati Anagrafe dei comuni.




Per quanto riguarda le variabili di post-
stratificazione, si sono individuate le
seguenti:

— il genere;

— le classi di eta;

— la classe di reddito della famiglia;

— il titolo di studio dell’intervistato.

Sia per I'individuazione delle classi che per
la definizione dell’ampiezza di ciascuna di
esse si e cercato, ove possibile, di utilizzare
le classificazioni comunemente utilizzate
al fine di garantire la comparabilita dei ri-
sultati dell'indagine con dati gia disponibili
da classificazioni precedenti.

.

1.5 Tecnica di indagine

La modalita di contatto prescelta per la
rilevazione dei dati & stata la CATI, Com-
puter assisted telephone interviewing. Si
tratta di una tecnica che consiste nella
somministrazione per telefono, tramite in-
tervista, di un questionario, avvalendosi
del supporto del computer. Tale soluzione
si e ritenuta la piu efficace e celere in rela-
zione all’obiettivo di contattare oltre mille
soggetti. Il vantaggio di questa modalita
di rilevazione risiede nei costi minori ri-
spetto a un’intervista faccia a faccia, nella
tempestivita della raccolta dei dati, nella
maggiore possibilita di verificare I'operato
degli intervistatori e nei minori rischi di
condizionamento derivanti dalla presenza
fisica degli operatori. Ancora, risulta mag-
giore la possibilita di raggiungere le unita
statistiche anche in orari non canonici e
di procedere al completamento dell’intero
questionario senza in questo modo il pro-
blema delle risposte inevase. A questi a-
spetti positivi se ne aggiungono di ulteriori
riconducibili all'impiego dei sistemi infor-
matici: viene rispettato 'ordine dei quesiti
tramite 'impiego di un software e le rispo-
ste vengono direttamente implementate
sul supporto informatico. Lesistenza di un
software per la gestione della rilevazione
consente, inoltre, I'effettuazione di alcuni
controlli di qualita nel momento dell’im-
missione dei dati riducendo i tempi e i costi
delle successive fasi di controllo. La scheda
di rilevazione, inoltre, puo essere piu arti-
colata e si possono inserire domande filtro
e formulazioni alternative delle domande.
Per la somministrazione delle interviste ci
si e avvalsi della societa di ricerca CRA —
Customized Research & Analysis S.r.l. di
Milano.

Il processo di rilevazione e stato costante-



mente monitorato allo scopo di garantirne
la tenuta scientifica. La Societa ha operato,
su indicazione dell’Osservatorio delle pro-
duzioni trentine, in modo tale da garantire
la struttura casuale dello schema di cam-
pionamento probabilistico utilizzato. La ri-
levazione si e svolta nel novembre del 2011.

1.6 Questionario

La redazione del questionario da sommini-
strare con intervista CATI ha preso avvio
dalla definizione degli obiettivi che ci si e
prefissi con la presente rilevazione.

A titolo di completezza della trattazione li
si ripropongono in questa sede:

valutare la conoscenza presso i consu-
matori locali dei prodotti agroalimenta-
ri trentini rappresentativi: conoscenza
spontanea e sollecitata;

motivazioni di acquisto e di non acquisto
dei prodotti;

conoscenza e percezione di alcuni mar-
chi (marche) di prodotti trentini.

A ben vedere si tratta di tre macro-obiettivi
che devono essere esplicitati e articolati in
maniera piu esauriente.

In merito al focus sulla conoscenza delle di-
verse tipologie di prodotti rappresentativi,
va premesso che si tratta di categorie mer-
ceologiche molto complesse. Le definizioni
attualmente in uso presso 1’Osservatorio
delle produzioni trentine sono, infatti, il
frutto di un lungo percorso di riflessione e
di confronto che ha preso avvio all'interno
dei Gruppi di lavoro per la valorizzazione
dei prodotti trentini e che a fine 2007 ha
condotto alla formulazione delle definizioni
attualmente in uso.

Dato che si tratta di concetti polisemici,
ovvero che coinvolgono piu elementi defi-
nitori, quali il legame con il territorio, 1’e-

lemento culturale e storico, l'origine terri-
toriale, puo risultare difficile illustrarne il
contenuto ai non addetti ai lavori. Il rischio
e che i concetti vengano fraintesi o male
interpretati con ricadute negative in ter-
mini di validita dei risultati conseguiti. Per
questa ragione e per motivi di ordine meto-
dologico si e deciso, in sede di effettuazione
delle interviste, di non precisare il concetto
di prodotto rappresentativo consentendo
al rispondente di utilizzare liberamente il
proprio bagaglio di conoscenze, favorendo
un’interpretazione estensiva del concetto
di rappresentativita.

Il secondo momento di riflessione ha ri-
guardato l'opportunita di valutare quale
sia la conoscenza spontanea dei prodotti
rappresentativi. Tale forma di conoscenza
€ un passaggio obbligato in quanto fa leva
sui soli meccanismi spontanei di memoria
degli interpellati, evitando le sollecitazioni
che derivano dal presentare un elenco. I
risultati attesi possono essere la citazione
di prodotti effettivamente rappresentativi,
ovvero la menzione di prodotti che non
presentano di fatto le caratteristiche citate,
ma che, nell'immaginario dei consumatori,
sono percepiti come rappresentativi.
Questo tipo di rilevazione (sulla conoscen-
za spontanea) costituisce quasi un termo-
metro di quale sia la struttura mentale (set
mentale) e I'effetto di sedimentazione nella
memoria del consumatore per i prodotti di
interesse.

Le informazioni acquisite con la rileva-
zione succitata necessitano di essere com-
pletate con la “misurazione” della cono-
scenza sollecitata, intendendosi con essa
la presentazione o citazione di un elenco
di prodotti e la richiesta se il prodotto sia
o meno conosciuto dall'intervistato. Nel
soffermarsi su questo tipo di rilevazione
si e operato in modo tale da scongiurare



un meccanismo di accondiscendenza che si
puo in taluni casi manifestare nell’ipotesi
un cui si chieda di effettuare delle scelte
tra numerose opzioni per uno stesso item.
La soluzione individuata & stata quella di
proporre un elenco di prodotti agroalimen-
tari trentini rappresentativi commisti ad
altri prodotti non trentini (prodotti civet-
ta), e quindi non rappresentativi del terri-
torio, che vengono abitualmente acquistati
in provincia in quanto facilmente reperibili
negli esercizi commerciali. Sia I'identifica-
zione dei prodotti rappresentativi che dei
prodotti “civetta” si e fondata sulla necessi-
ta di definire un paniere di prodotti che ben
rappresentasse la “spesa” del consumatore
medio trentino.

Per i prodotti rappresentativi si & badato
al fatto che venissero rappresentate tutte
le categorie di prodotto: dal comparto dei
formaggi a quello dei salumi, dalla frutta

al pesce e dai vini, spumanti alle grappe.
Volutamente non si sono citate le zone
geografiche di provenienza dei prodotti per
non influenzare la risposta degli intervi-
stati. Per i prodotti “civetta” si sono, di nuo-
vo, considerate tutte le categorie merceolo-
giche e si e fatto riferimento al parametro
della loro diffusione/ presenza in provincia.
Un’ulteriore sezione del questionario e
stata dedicata all’analisi degli acquisti di
prodotti rappresentativi e alle motivazioni
che guidano le scelte di acquisto, nonché
alle ragioni di non acquisto.

Le ragioni di acquisto sono state individua-
te in:

il gradimento;

la genuinita/salubrita del prodotto;

il rapporto prezzo/qualita;

Porigine trentina;

lopzione “altro” per altre eventuali moti-
vazioni.



Le ragioni di non acquisto in:

esistono prodotti migliori;

non di gradimento;

prezzo elevato;

non reperibilita;

Popzione “altro” per altre eventuali moti-
vazioni.

Per quanto riguarda laspetto della per-
cezione dei prodotti rappresentativi da
parte del consumatore si & resa necessa-
ria un’attenta riflessione sulla modalita
piu appropriata per “indagare” il tema in
questione. Il meccanismo di percezione,
infatti, presenta una struttura complessa
in quanto si fonda sulle sensazioni che
vengono recepite da parte dei sensi. Le
sensazioni, a loro volta, rappresentano la
risposta immediata, quindi non mediata,
dei sistemi sensoriali agli stimoli esterni.
I fattori in grado di incidere sulle modalita
di percezione sono numerosi e presentano
una componente soggettiva, non facilmente
codificabile. Per questa ragione si & pensato
che per comprendere quale sia la percezio-
ne dei consumatori trentini dei prodotti
trentini rappresentativi — ovvero che cosa
richiamano alla mente, se & percepito il le-
game con il territorio, il valore qualitativo
e altro ancora — non fosse opportuno citare
il singolo prodotto e chiedere che cosa esso
evocasse. La gestione dei risultati si dimo-
strerebbe di fatto difficoltosa con elevata
probabilita di non poter “clusterizzare” i
dati e di non ottenere valore aggiunto in-
formativo. Per ovviare a questi problemi
metodologici si e ritenuto piti appropriato
ricorrere a un elenco di “marchi” di produ-
zioni agroalimentari trentine.

A questo riguardo sono necessarie alcu-
ne puntualizzazioni. Il termine marchio e
stato adottato impropriamente in quanto
si tratta, in verita, di un elenco di marche.

La marca € “un nome, un termine, un sim-
bolo, un design o una combinazione di que-
sti elementi che identifica i beni o i servizi
di un venditore o di un gruppo di venditori
e li differenzia da quella dei concorrenti.
Una marca & quindi un prodotto o servizio
con delle caratteristiche aggiuntive che
lo distinguono in qualche modo da altri
prodotti o servizi studiati per soddisfare il
medesimo bisogno. Tali differenze possono
essere funzionali, razionali o tangibili, os-
sia correlate alle prestazioni del prodotto di
marca, oppure possono essere pit simboli-
che, emotive o intangibili, ossia correlate a
cio che la marca rappresenta.”

Si tratta quindi di un concetto piti comples-
so e articolato di quello che fa capo al ter-

5 Philip Kotler, Kevin L. Keller, Marketing management, Pearson
Prentice Hall, Milano, 2007, p. 336.



mine marchio, segno che serve a distingue-
re i diversi prodotti o servizi di un’'impresa
e che consiste in un logo, parola o combina-
zione di essi, dispositivi o altre caratteristi-
che distintive, che costituisce parte di una
marca. La distinzione non & un esercizio
accademico, ma ha una sua precisa ragione
d’essere soprattutto in relazione all’inter-
pretazione dei risultati relativi al grado di
accordo su alcuni attributi/caratteristiche
che connotano le marche/marchi esaminati,
come si vedra nel proseguo della trattazio-
ne. Stante la differenza tra i due termini, &
stata adottata la dicitura marchio perché
piu diffusa nel linguaggio comune e perché
difficilmente il consumatore medio & a co-
noscenza del diverso significato semantico
dei due termini.

Il ricorso ai marchi/marche & servito da
un lato per ridurre la complessita del
questionario in termini di quesiti da sotto-
porre agli acquirenti ottenendo comunque
le informazioni di interesse sui prodotti
trentini, in quanto nella mente del consu-
matore il marchio identifica il prodotto e le
caratteristiche che connotano il prodotto.
Dall’altro, per verificare quanto efficace
sia la comunicazione effettuata tramite i
marchi presso i consumatori. I “marchi”
prescelti si riferiscono, infatti, a realta con-
sortili che operano sul territorio trentino e
che raggruppano i produttori di categorie
merceologiche diverse.

Di seguito, I'elenco dei “marchi” individua-
ti:
— La Trentina, comparto frutticolo: mele
e piccoli frutti;

Melinda, comparto frutticolo: mele;
Trentingrana, comparto lattiero-case-
ario: formaggio grana e altri prodotti
casearti;

Astro, comparto itticolo: trote e salmeri-
ni;

— Sant’Orsola, comparto frutticolo: piccoli
frutti;

— Trentino Grappa, comparto vinicolo:
grappa;

— TRENTODOC, comparto vinicolo: spu-
mante.

A questi marchi corrispondono delle realta
produttive che hanno deciso di regolamen-
tare la propria attivita adottando dei disci-
plinari di produzione al fine di garantire la
qualita dei propri prodotti. Esse, inoltre, han-
no fatto leva su una comunicazione in grado
di trasmettere al grande pubblico i caratteri
distintivi delle produzioni proposte che in
diversi casi corrispondono, come si vedra,
anche ai valori fondanti del territorio e
delle produzioni rappresentative individuati
dall’Osservatorio delle produzioni trentine
nelle proprie Linee di indirizzo: sostenibili-
ta, affidabilita e identita alpina.



A essi sono stati affiancati tre marchi di

produzioni agroalimentari dell’Alto Adige

per valutarne il grado di conoscenza e a

quali prodotti venissero associati, con la

medesima funzione dei “prodotti civetta”

inseriti nell’elenco del quesito sulla cono-

scenza sollecitata.

Per I’Alto Adige sono stati individuati i se-

guenti marchi:

— Marlene, comparto frutticolo: mele;

— Mila, comparto lattiero-caseario: latte,
burro, panna e altri derivati del latte;

— Senfter, comparto delle carni lavorate:
salumi, insaccati e altre produzioni rap-
presentative altoatesine.

Per ciascun marchio trentino sono stati
individuati alcuni aggettivi/caratteristiche
descrittivi ed e stato chiesto al responsabile
degli acquisti quale fosse il suo grado di
accordo con i suddetti aggettivi secondo una
scala graduata da 1 a 10. All’elenco degli ag-
gettivi/caratteristiche si & pervenuti attra-

verso 'analisi del materiale delle campagne
pubblicitarie, dei siti, degli articoli, delle
rassegne stampa, delle brochure e depliant
disponibili per ogni marchio. I criteri adot-
tati per I'individuazione degli aggettivi sono
stati la frequenza con cui erano presenti/si
ripetevano e l'attinenza degli stessi con la
filosofia aziendale (mission) di ciascun con-
sorzio di produttori. A tale elenco sono stati
affiancati anche alcuni attributi/caratteri-
stiche descrittivi riferiti ai prodotti e all’a-
rea geografica del Trentino e corrispondenti
ai valori fondanti del territorio.

Dall’ulteriore disamina dell’elenco si & per-
venuti all'individuazione di quattro agget-
tivi/caratteristiche descrittivi per ciascun
marchio trentino, da sottoporre successi-
vamente alla valutazione dei RAF. In base
pertanto alle scelte che saranno effettuate
dagli intervistati si potra tracciare una
“mappa” di come vengono percepiti gli stes-
si prodotti rappresentativi. m




Elenco attributi descrittivi individuati

Marchi Attributi descrittivi Marchi Attributi descrittivi
Prodotto di montagna Prodotto controllato
Prodotto controllato Prodotto salutare
Prodotto salutare Prodotto di montagna
el Unicita Unicita
Gusto inconfondibile La Trentina Legame con il territorio
Esperienza Genuino
Benessere Salutare
Digeribile Controllato
Affidabilita Passione
Prodotto salutare Prestigio
Gusto equilibrato Affidabilita
Trentingrana Prodotto di montagna TRENTODOC Metodo classico
Sano/salutare Prodotto di montagna
Dolce/dolcezza Emozioni
Controllato Qualita
Appetibile Prodotto controllato
Sapore Eccellenza
Freschezza Prodotto di montagna
Prodotto di montagna Trentino Morbidezza
Affidabilita Grappa Affidabilita
Sant’Orsola Naturalita Armonia
Qualita Unicita
Genuino Origine trentina
Salutare Qualita
Controllato/sicuro Delicatezza
Naturale
Astro Prodotto di montagna
Digeribile
Genuino
Eccellenza

Nota: in evidenza gli attributi/ caratteristiche prescelti







(apitolo 2
Risultati dellindagine




2.1

Campione

Lindagine ha interessato un campione
rappresentativo di 1.173 famiglie trentine,
stratificato secondo la dimensione territo-
riale (citta, comuni turistici e altri comuni)
e la dimensione della famiglia (famiglie
con 1 componente, con 2 componenti, con
3 componenti, con 4 o pit componenti).
Dall’incrocio delle due dimensioni si sono
ottenute 12 celle. La rilevazione si e svolta
con la metodologia CATI e ha coinvolto il
responsabile degli acquisti della famiglia
(RAF): colei/colui che si occupa di effettua-
re gli acquisti alimentari della famiglia.
Dalla rilevazione & emerso che il 77,5% dei
RAF interpellati (909 soggetti su 1.173)
sono donne, come del resto prevedibile. In
realta territoriali come il Trentino ancora
molte incombenze domestiche, come gli
acquisti alimentari, sono prerogativa fem-
minile. Il rimanente 22,5% dei RAF (264
soggetti), ovvero meno di un quarto del
campione, sono, invece, uomini.

Le fascia d’eta maggiormente rappresen-
tata € quella tra i 30 e 59 anni (51,9% del
campione), seguita dalla fascia dei 60 anni
e oltre (46,4%) e, a distanza, dalla fascia dei
18-29 anni (1,7%).

I titoli di studio piu diffusi sono il diploma
di scuola superiore/professionale (43,7%) e
la licenza media inferiore (25,9%), mentre
la licenza elementare e la laurea o titolo
superiore pesano circa nella stessa misura,
con percentuali, rispettivamente, del 14,7%
e del 13,6%.

Tale ripartizione rispecchia a grandi linee
la distribuzione per titoli di studio riferita
all’intera popolazione trentina di 15 anni e
oltre fotografata dall'Indagine sulle forze di
lavoro, curata dall'ISTAT, riferita al 2010.
In base a tale rilevazione, il 17,95% dei
trentini possiede la licenza elementare,
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il 28,64% la licenza media inferiore, il
41,36% un diploma di scuola professiona-
le/superiore (diploma 2-3 anni o diploma
4-5 anni) e 1'11,82% la laurea o un titolo
superiore.

2.2 Conoscenzalnotorieta
spontanea dei prodotti

rappresentativi

L'indagine ha preso avvio con la rilevazione
della conoscenza spontanea dei prodotti,
chiedendo a ogni intervistato: quali pro-
dotti rappresentativi del territorio trentino
conoscesse anche solo per averli sentiti
nominare.

Quasi la totalita dei RAF (95,3%) ha citato
spontaneamente almeno un prodotto tren-
tino “attinente”, ovvero attribuibile corret-
tamente al territorio trentino (89% quando
non si considerino le citazioni generiche).
In media sono stati citati 4,3 prodotti at-
tinenti per intervistato e la percentuale di
coloro che non ricordavano alcun prodotto
si e collocata sul 4,7%.

Tra i prodotti attinenti menzionati spon-
taneamente spiccano i formaggi e le mele,
rispettivamente, con un 54% e un 51,7%
delle citazioni. I salumi, invece, vengono ri-
cordati spontaneamente dal 32,0% dei RAF
e il vino dal 24,2%. Per quanto riguarda gli
altri prodotti oggetto di indagine, l’olio &
citato dall’11,7% dei rispondenti, i piccoli
frutti/frutti di bosco dall’11,4%, il pesce dal
2,6%, lo spumante dal 2,1% e la grappa
dall’1,8%.

Scorporando dai dati succitati la quota
riferita alle citazioni delle categorie gene-

1  Nei prodotti attinenti rientrano sia le citazioni generiche di
prodotto (es. formaggi) che le citazioni per tipologia specifica (es.
Trentingrana).



riche (ad esempio, formaggi, salumi, vini,
eccetera), le citazioni che specificano la
tipologia dei prodotti rappresentativi tren-
tini si attestano, nell’ordine, sul 20,5% per
i formaggi, sul 18,4% per i salumi, sul 9,5%
per le mele, sul 5,3% per i vini, sul 5,0%
per I'Olio extravergine del Garda (trentino)
e sul 2,0% per il pesce. Rimangono, invece,
immutate le percentuali per le altre cate-
gorie di prodotto esaminate: grappa (1,8%),
spumante (2,1%) e piccoli frutti/frutti di
bosco (11,4%).

Le differenze rilevate per i valori percen-
tuali tra citazioni attinenti e citazioni di
specifica tipologia stanno a indicare che il
consumatore ricorda spontaneamente piu
facilmente la categoria generica di prodot-
to, anziché la tipologia specifica.

Grafico 1 - Prodotti rappresentativi per categoria merceologica
Raffronto citazioni spontanee prodotti attinenti e prodotti trentini
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Entrando maggiormente nel dettaglio delle
citazioni di prodotti specificatamente tren-
tini, il Grana trentino raccoglie il 14,6%
delle citazioni spontanee, lo Speck e i pic-
coli frutti/frutti di bosco 1'11,4%, le mele il

9,5%, la Lucanica il 5,3%, il Puzzone e 1'O-
lio extravergine del Garda (trentino) il 5%,
il Teroldego il 3,3%, il Marzemino il 2,5% e
la Mortandela il 2,3%.

Grafico 2 - | primi dieci prodotti trentini rappresentativi — citazioni spontanee -
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Spostando l'attenzione sulle varie categorie
di prodotto, per quanto riguarda i formaggi,
le tipologie citate con maggiore frequenza,
oltre al Grana trentino (14,6% delle cita-
zioni spontanee), sono il Puzzone (5,0%),
la Spressa e il Casolét (entrambi 1,9%), il
Vezzena (1,6%) e la Tosela (0,9%). Si trat-
ta delle medesime tipologie di formaggio
trentino individuate come rappresentative
del territorio in fase di progettazione della
ricerca, segno che nell'immaginario del

consumatore trentino, pur con frequenze
relative contenute, i principali tipi di for-
maggio sono comunque presenti.

Discorso analogo per i salumi; anche in
questo caso le principali tipologie di pro-
dotti rappresentativi sono citate spontane-
amente: lo Speck registra 1'11,4% delle ci-
tazioni, la Lucanica il 5,3%, la Mortandela
il 2,3%, la Carne salada il 2,0% e le Ciuighe
I'1,7%.
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Grafico 3 - Formaggi trentini rappresentativi — citazioni spontanee
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Grafico 4 — Salumi trentini rappresentativi — citazioni spontanee
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Per i vini le frequenze relative risultano
piu contenute rispetto a formaggi e salu-
mi: per il Terodelgo si registra un 3,3% di
citazioni, per il Marzemino un 2,5%, per il
Miiller Thurgau uno 0,5%, e per il Nosiola
e il Vino Santo, rispettivamente, uno 0,4% e
uno 0,1%. Pure in questo caso i RAF hanno
identificato i vini rappresentativi del terri-
torio, i cosiddetti “vini testimonial”.

Nella lettura dei dati risultano anche di
interesse le numerose citazioni di prodotti
non oggetto di indagine, ritenuti, invece,
dagli intervistati rappresentativi del ter-
ritorio trentino: prodotti orticoli e frutta
(escluse mele e piccoli frutti/frutti di bo-
sco). I1 47,1% dei RAF cita, infatti, almeno
un ortaggio del territorio, mentre il 24,2%
almeno una varieta di frutta. Gli aspetti

degni di nota sono, da un lato, la notevo-
le eterogeneita dei prodotti citati: patate
(21,6% delle citazioni), carote (5,6%), in-
salate/indivie (3,5%), cavoli (3,1%) e molti
altri tipi di ortaggio, con frequenze minori.
E dall’altro, il fatto che i RAF menzionino
anche prodotti specifici di una data area
territoriale, in genere veri e propri prodotti
di nicchia, segno che alcune varieta di pro-
dotto sono comunque presenti nell'imma-
ginario del consumatore trentino: Patate
(1,9%) e Carote (0,9%) della Val di Gresta,
Asparagi di Zambana (0,3 %) e Broccoli
di Torbole (0,5%). Discorso analogo sull’e-
terogeneita per quanto riguarda la frutta
con richiamo a due aree geografiche, per
le Susine di Dro (0,7%) e le Ciliege della
Valsugana (0,2%).

Grafico 5 - Vini trentini rappresentativi — citazioni spontanee
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Grafico 6 — Prodotti orticoli trentini non oggetto di indagine - citazioni spontanee -
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Menzione a parte va fatta per ulteriori
categorie di prodotti, non oggetto di in-
dagine, citati comunque spontaneamente
dagli intervistati. Alla categoria definita
dei prodotti della gastronomia locale sono
infatti riconducibili numerosi piatti della
tradizione culinaria locale: polenta (9,9%),
crauti (7,3%), canederli (3,7%), strudel
(2,3%), strangolapreti (1,2%), zelten (0,7%),
orzetto (0,3), zuppa d’orzo (0,2%) e gulasch
(0,1%). In questo specifico caso ¢ il legame
con la tradizione, la storia del luogo e le
caratteristiche dell’economia di montagna
a spingere i RAF a definire rappresentativi
tali prodotti.

Ed & ancora il forte legame con 'ambiente
montano a richiamare alla memoria degli
intervistati il latte e i latticini (19,7%) e,

piu nello specifico, il latte (14,1%), lo yo-
gurt (6,2%) e il burro (3,1%), analogamente
per altri prodotti come le castagne (4,6%),
le noci/nocciole (1,8%), il miele (3,7%) e i
funghi (1,3%).
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Grafico 7 - Prodotti della gastronomia locale - citazioni spontanee
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Grafico 8 — Altri prodotti non oggetto di indagine - citazioni spontanee
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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2.3 Conoscenza sollecitata
dei prodotti rappresentativi

Le risposte spontanee sulla conoscenza dei
prodotti rappresentativi forniscono indica-
zioni su quali prodotti vengono richiamati
in modo immediato alla memoria del con-
sumatore.

La conoscenza spontanea &, comunque,
una delle due modalita attraverso le qua-
li valutare la conoscenza di un prodotto.
Laltra, la conoscenza sollecitata, e quella
che fa leva sulla stimolazione del ricordo
e che consiste nel sottoporre un elenco di
prodotti all’intervistato e nel chiedere qua-
le conosca.

Nello specifico, e stata definita una lista di
29 prodotti, raggruppati in otto categorie
merceologiche, di cui 23 rappresentativi e
6 non rappresentativi (prodotti “civetta”)
del territorio trentino. Questi ultimi pro-
dotti sono stati inseriti per evitare che con
lo scorrere I’elenco gli intervistati finissero
con rispondere in modo automatico. Inoltre
si e voluto inserire un fattore di controllo:
i prodotti “civetta” sono stati selezionati
sia perché ampiamente diffusi sul merca-
to trentino e quindi noti ai consumatori
trentini, che per il fatto di presentare ca-
ratteristiche assimilabili ai prodotti tren-
tini appartenenti alle medesime categorie
merceologiche.

La rilevazione sulla conoscenza sollecitata
dei prodotti rappresentativi trentini ha
preso avvio con il sottoporre agli intervista-
ti una domanda filtro, mirata a compren-
dere se essi conoscessero o meno i prodotti
proposti prima di chiedere se li ritenessero
anche rappresentativi del Trentino.

Ricorrere alla domanda filtro si & reso
necessario per evitare un’asimmetria in-

Tabella 1 - Elenco dei prodotti rilevati —
conoscenza sollecitata

Categoria

. Prodotto
merceologica

Olio extravergine di oliva

el del Garda

Casolét

Grana

Puzzone

Spressa

Formaggi Tosela

Vezzena

Asiago (*)

Montasio (*)

Mozzarella (*)

Trote

Pesci -
Salmerino

Carne salada

Ciuighe

Lucanica

Salumi Mortandela

Speck

Bresaola (*)

Soppressa (*)

Mele
Piccoli frutti

Frutta

Marzemino

Miiller Thurgau

Vini Nosiola

Teroldego

Vino Santo

Spumante

Spumanti
Prosecco (*)

Grappa Grappa

(*) Prodotti non rappresentativi, cosiddetti prodotti “civetta”.



formativa tra il quesito sulla conoscenza
spontanea di prodotti rappresentativi e il
quesito sulla rappresentativita dei prodotti
elencati nella lista. Non avrebbe avuto al-
cun senso chiedere della rappresentativita
di un prodotto a un soggetto che ne ignora
pure lesistenza.

I risultati emersi sono ben esemplificati nel
grafico 9 che propone anche un raffronto
fra conoscenza spontanea e sollecitata per
le categorie di prodotto oggetto di indagine.
Lelemento piu evidente e il valore molto
piu elevato delle frequenze di risposta per
la conoscenza sollecitata rispetto a quella

spontanea. Fornire uno stimolo sembra
aver riattivato informazioni gia presenti
nella memoria del consumatore che si sono
tradotte in livelli di ricordo dei prodot-
ti significativi. Sembrerebbe, quindi, che
agendo opportunamente sui meccanismi
della memoria con input adeguati si riesca
a far emergere un “vissuto” di conoscenze
altrimenti non monitorabili.

Ed e proprio la riattivazione della memoria
che ha influito sul riposizionamento dei
prodotti per livello di conoscenza rispetto
a quanto emerso con la rilevazione sulla
conoscenza spontanea.

Grafico 9 - Prodotti rappresentativi — citazioni spontanee e sollecitate
per categorie merceologiche — Base = totale campione

Valori percentuali — Risposte multiple
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mele e piccoli frutti/ frutti di bosco alla categoria frutta.



Tabella 2 - Confronto conoscenza spontanea e conoscenza sollecitata
| primi dieci prodotti
Base = totale campione - Valori percentuali
Risposte multiple

Conoscenza

Prodotto spontanea

(valore %)

Grana trentino 14,6
Speck 11,4
Piccoli frutti 11,4
Mele trentine 98
Lucanica 53
Puzzone 5,0
Olio extravergine del Garda 5,0
Teroldego 3.3
Marzemino 2,5
Mortandela 2,3

Dalla tabella emerge che Lucanica, Puzzo-
ne, Olio extravergine del Garda, Teroldego
e Marzemino sono tra i prodotti meglio
identificati dal consumatore trentino es-
sendo presenti sia tra le citazioni sponta-
nee che tra quelle sollecitate, nelle quali si
registra “un’ascesa” nella graduatoria per
1 vini, stazionarieta per la Lucanica e un
arretramento nella graduatoria per I’Olio
extravergine del Garda e per il Puzzone.
Grana trentino, Speck, piccoli frutti/frutti
di bosco, mele e Mortandela in “pole posi-
tion” nei “ricordi” spontanei dei RAF, tota-
lizzano buoni risultati anche nei “ricordi
suggeriti”, con percentuali che oscillano
circa tra il 70% e poco piu del 90%, in ogni
caso inferiori rispetto a quelle degli altri
prodotti succitati.

Carne salada, grappa, spumante, Vino San-
to e Trote del Trentino hanno accresciuto
la loro notorieta solo facendo leva sulla

33

Conoscenza

Prodotto sollecitata

(valore %)

Carne Salada 96,7
Grappa 95,5
Marzemino 95,1
Teroldego 94,7
Lucanica 93,8
Spumante 91,9
Vino Santo 91,7
Olio extravergine del Garda 91,4
Trote del Trentino 91,0
Puzzone 90,6

memoria degli intervistati in quanto a li-
vello di citazioni spontanee le percentuali
registrate risultano contenute.

Per completezza di informazione si riporta-
no nei grafici a seguire per ciascuna cate-
goria merceologica, in dettaglio, i risultati
della rilevazione sulla conoscenza sollecita-
ta, suddivisi per tipologie di prodotto.




Grafico 10 — Formaggi trentini — citazioni spontanee e sollecitate
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Grafico 11 — Salumi trentini — citazioni spontanee e sollecitate
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Grafico 12 - Vini trentini — citazioni spontanee e sollecitate
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Grafico 13 - Altri prodotti trentini — citazioni spontanee e sollecitate
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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Per quanto riguarda i prodotti non rappre- 1’Asiago e un minimo dello 0,1% per il Pro-
sentativi, in termini di conoscenza spon- secco. Quote percentuali che aumentano
tanea le percentuali risultano contenute, sensibilmente, invece, quando viene solleci-
oscillando tra un massimo del 3,1% per tato il ricordo (confronta grafico 14).

Grafico 14 - Prodotti non trentini — citazioni spontanee e sollecitate
Base = totale campione - Valori percentuali — Risposte multiple
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2.4

Rappresentativita
dei prodotti trentini

Valutato il grado di conoscenza dei prodot-
ti, il passo successivo e stato comprendere
quanti considerassero tali prodotti effet-
tivamente rappresentativi del territorio
trentino.

Va premesso che non tutti coloro che di-
chiarano di conoscere i prodotti dell’elen-
co, li considerano pure rappresentativi.
Vi sono infatti alcuni scostamenti tra le
percentuali riferite alla conoscenza e alla
rappresentativita, sebbene, in genere, di
entita contenuta.

In base alle preferenze espresse dai RAF
si sono individuati alcuni prodotti rappre-
sentativi che registrano le frequenze piu
elevate e che si possono inserire in un’ide-
ale “top ten”.

Mele, Grana trentino, piccoli frutti/frutti di
bosco e Lucanica registrano le percentuali
piu elevate. Quasi la totalita dei RAF li
considera prodotti rappresentativi tren-
tini, accanto alla grappa, Carne salada,
Teroldego. Marzemino, Olio extravergine
di oliva del Garda (trentino) e spumante
si collocano in un’ottima posizione. Per-
centuali, quelle riportate, che si rafforzano
quando si consideri, anziché l'intero cam-
pione dei RAF (1.173 unita), solo coloro
che hanno dichiarato di conoscere il pro-
dotto (Base = conoscitori dei prodotti). Da
questa prospettiva, i dieci prodotti della
“top ten” registrano anche le percentuali
piu elevate in termini di conoscenza, il che
significa che si tratta di prodotti ben noti
al consumatore trentino e correttamente
identificati come rappresentativi del terri-
torio provinciale.

Tabella 3 - Primi dieci prodotti rappresentativi del territorio trentino

Conoscenza Conoscenza e
. Rappresentativita s
spontanea sollecitata su totale Rappresentativita
Prodotto su totale su totale . su conoscitori
. . campione o
campione campione (valore %) (valore %)
(valore %) (valore %)
Mele 9,5 90,4 99,5 99,5
Grana trentino 14,6 85,3 96,9 96,9
P.|cco|| frutti/frutti 1.4 878 946 95,3
di bosco
Lucanica 5,3 93,8 94,3 95,1
Grappa 1,8 95,5 93,3 95,8
Carne salada 2,0 96,7 93,1 94,3
Teroldego 33 94,7 92,9 94,7
Marzemino 2,5 95,1 89,4 91,5
Olio extravergine
di oliva del Garda 28 Sl el 0
Spumante 2,1 91,9 87,0 92,5
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Risultati interessanti si registrano anche
per il Puzzone ritenuto rappresentativo
dall’85,7% degli interpellati (89,6% tra i
conoscitori) e per le Trote del Trentino, con-
siderate rappresentative dall’81,9% (88,0%
tra i conoscitori). Non trascurabili appaio-
no pure i risultati per lo Speck considerato
rappresentativo dal 75,7% dei RAF (76,4%
dei conoscitori), per il Vino Santo con un
74,0% (80,6% dei conoscitori) e per il Vezze-
na con un 72,2% (80,3%, conoscitori).

Da segnalare, la Tosela, che pure se ben
nota (87,8% conoscenza sollecitata), € rite-
nuta rappresentativa solo dal 62,0% dei co-
noscitori e dal 55,0% dell'intero campione.
Viceversa, le Ciuighe, citate dal 51,9% dei
conoscitori su sollecitazione, sono consi-
derate dall’80,9% di essi rappresentative,

segno che sono comunque ben connotate
come prodotti rappresentativi.

Un’ultima nota di commento per i prodot-
ti “civetta”. I’Asiago viene erroneamente
ritenuto rappresentativo del Trentino dal
51,6% del totale dei RAF (52,8% dei conosci-
tori) e il Prosecco dal 41,1% (43,4%, conosci-
tori). La Mozzarella registra una frequen-
za del 38,5% (39,4%, conoscitori), elevata
ma comunque di gran lunga inferiore alla
percentuale di coloro che non la ritengono
rappresentativa (54,3%). Analogamente per
la Bresaola: il 30,4% la ritiene rappresenta-
tiva (31,3%, conoscitori) contro il 54,5% che
ne nega la rappresentativita. Infine, per il
Montasio, i RAF si suddividono quasi equa-
mente tra i “sostenitori” della rappresenta-
tivita (24,7%) e i non sostenitori (26,4%).

Tabella 4 - Altri prodotti rappresentativi del territorio trentino

Conoscenza Conos<-:enza Rappresentativita . s
spontanea sollecitata su totale Rappresentativita
Prodotto su totale su totale campione su conoscitori
campione campione (vanF:e %) (valore %)
(valore %) (valore %) ¢
Puzzone 5,0 90,6 85,7 89,6
Trote del Trentino 2,0 91,0 81,9 88,0
Speck 11,4 87,6 75,7 76,4
Vino Santo 0,1 91,7 74,0 80,6
Vezzena 1,6 88,3 72,2 80,3
Miiller Thurgau 0,5 85,4 69,6 81,0
Nosiola 0,4 85,4 67,1 78,2
Mortandela 2,3 73,3 60,9 80,5
Tosela 0,9 87.8 55,0 62,0
Spressa 1,9 70,8 50,7 69,7
Casolét 1,9 65,0 46,6 69,6
Ciuighe 1,7 51,9 43,4 80,9
Salmerino 0,2 63,8 42,6 66,5
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Tabella 5 — Prodotti non rappresentativi del territorio trentino

Conoscenza Conoscenza .
. Rappresentativita A
spontanea sollecitata su totale Rappresentativita
Prodotto su totale su totale . su conoscitori
. . campione o
campione campione (valore %) (valore %)
(valore %) (valore %)
Asiago 3.1 94,6 51,6 52,8
Mozzarella 1,5 96,1 38,5 39,4
Montasio 0,3 72,7 24,7 33,8
Bresaola 0,4 96,6 30,4 31,3
Soppressa 0,3 94,1 38,3 40,5
Prosecco 0,1 94,5 41,1 43,4
2.5 Comportamento d’acquisto
e consumo di prodotti
rappresentativi

Lindagine, rilevati conoscenza e notorieta
dei prodotti rappresentativi, si e indiriz-
zata all’analisi del comportamento di ac-
quisto e alle motivazioni che guidano gli
acquisti.

Dai dati acquisiti, il 98,1% dei RAF ha
acquistato almeno uno dei sei formaggi
rappresentativi trentini e il 97,8% almeno
uno dei cinque salumi rappresentativi. A
seguire, 1'82,5% degli intervistati acquista
mele, il 72,9% piccoli frutti/frutti di bosco,
il 66,1% almeno uno dei vini rappresenta-
tivi, il 63,2% Trote del Trentino, il 58,3%
Olio extravergine del Garda. Ancora, lo
spumante & acquistato dal 53,7% dei RAF,
mentre grappa e Salmerino incontrano le
preferenze, rispettivamente, del 41,5% e
del 23,5% dei RAF.

Incrociando i dati sulla rappresentativita
(ovvero le percentuali dei RAF conoscitori
di prodotti rappresentativi trentini) con i
dati sull’acquisto (vale a dire le percentuali



Tabella 6 — Acquisto prodotti rappresentativi

Rappresentativita

Rappresentativita

Percentuale
Percentuale

Prodotto csaun::it:::: su conoscitori ::(t‘:tlzt:e acquist-i .
(valore %) (valore %) e su conoscitori
Mele 99,5 99,5 82,5 82,5
Grana trentino 96,9 96,9 94,4 94,4
cIjiicbcc?slicw;rutti/frutti 94.6 95,3 72,9 73.4
Lucanica 94,3 95,1 84,7 85,4
Grappa 93,3 95,8 41,5 42,6
Carne salada 93,1 94,3 80,7 81,7
Teroldego 92,9 94,7 53,6 54,5
Marzemino 89,4 91,5 50,8 52,0
di ol del Gards 87,1 903 56,3 60,4
Spumante 87,0 92,5 53,7 57,1
Puzzone 85,7 89,6 46,2 48,3
Trote del Trentino 81,9 88,0 63,2 67,9
Speck 75,7 76,4 92,1 93,0
Vino Santo 74,0 80,6 21,9 23,8
Vezzena 72,2 80,3 62,1 69,0
Miiller Thurgau 69,6 81,0 44,4 51,6
Nosiola 67,1 78,2 31,6 36,8
Mortandela 60,9 80,5 31,6 41,7
Tosela 55,0 62,0 57,4 64,7
Spressa 50,7 69,7 31,5 43,3
Casolét 46,6 69,6 30,1 44,9
Ciuighe 43,4 80,9 9,1 16,9
Salmerino 42,6 66,5 28,5 36,7

dei conoscitori di prodotti rappresentativi
che li acquistano) si perviene alla matrice
di cui alla figura 1.

Nella matrice la scala graduata dell’asse
rappresentativita (asse delle ascisse) si e-
stende sino al valore 110% unicamente per
consentire una migliore visualizzazione del
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grafico. I valori rilevati, ovviamente, non si
spingono oltre il limite del 100%.

Dalla lettura del posizionamento dei pro-
dotti nella matrice emerge che esiste un
gruppo di prodotti rappresentativi ben con-
solidati, sia in termini di rappresentativita
che di consumo da parte dei RAF. Grana



trentino, Lucanica, mele, Carne salada e
piceoli frutti/frutti di bosco presentano, in-
fatti, le percentuali piu elevate (oltre il 94%
per la rappresentativita e tra il 73,4-94,4
% per gli acquisti) a conferma che si trat-
ta dei prodotti rappresentativi piu noti e
diffusi presso i consumatori trentini, come
sostenuto nelle ipotesi iniziali, formulate in
fase di progettazione dell’indagine. A essi
si affianca lo Speck, con livelli di notorieta
meno elevati, ma quota di acquirenti della
stessa entita degli altri prodotti citati.
Esiste un secondo gruppo di prodotti rap-
presentativi “ad elevato potenziale” che
presenta significativi livelli di notorieta
(88%-94,7%) e percentuali di acquisto che
spaziano dal 42,6% al 67,9% tra i conosci-
tori del prodotto. In questo gruppo rientra-
no le Trote del Trentino, prodotto che del
legame con il territorio ha fatto uno dei
pilastri della propria comunicazione e degli
elementi a sostegno del livello qualitativo
del prodotto. Vi & poi I'Olio extra vergine di
oliva del Garda, ovviamente trentino, che
ha fatto leva sulla qualita e sull’eccellenza
per crearsi una solida nicchia di mercato.
In questo contesto si collocano anche due
vini rappresentativi trentini, Marzemino
e Teroldego, le cui radici nel territorio e
nella cultura locale hanno consentito loro
di divenire vini testimonial del Trentino.
Ancora, lo spumante presenta un elevato
livello di notorieta e percentuali di acquisto
di otre il 57%.

Vi sono altri due prodotti contraddistinti
da notorieta elevata, il Puzzone e la grappa
ma con percentuali di acquisto inferiori al
50%.

Va precisato che le percentuali di acquisto
piu contenute per i prodotti alcolici sono
dovute al fatto che molti dei consumatori
interpellati sono risultati essere astemi.
In linea per percentuali di acquisto si pre-
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sentano altri due prodotti rappresentativi
—Tosela e Vezzena — con livelli di notorieta,
tuttavia, piu contenuti.

Un altro raggruppamento di prodotti (co-
siddetti prodotti a buona rappresentati-
vita) si colloca a livelli di notorieta tra il
66,5% e I'81%, con percentuali di acquisto
tra il 16,9% e il 51,6%. Si tratta della
Mortandela, del Nosiola, della Spressa, del
Casolét, del Salmerino e del Vino Santo e
Ciuighe, in assoluto, per questi ultimi due,
i prodotti con le percentuali di acquisto piu
basse. Sulle quote di acquisto piu conte-
nute incidono il mancato gradimento dei
prodotti, I'essere astemi e il fatto che alcuni
prodotti non rientrino nelle abitudini ali-
mentari dei RAF.



Figura 1 — Matrice rappresentativita e acquisto di prodotti rappresentativi
Risposte multiple — Base = conoscitori dei prodotti (valori %)
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2.6 Motivazionilragioni di acquisto
Lanalisi sugli acquisti dei prodotti rappre-
sentativi trentini & proseguita approfon-
dendo le motivazioni/ragioni di acquisto di
tali prodotti ed estendendo I’analisi anche
alle ragioni di non acquisto per completare
il quadro di riferimento.

Ai RAF acquirenti e stato chiesto, per
ciascun prodotto comperato, per quale/i
ragione/i tra quelle proposte lo acquistas-
sero. Le opzioni suggerite per il quesito a
risposta multipla, comprendevano:

— il gradimento;

la genuinita/salubrita del prodotto;

il rapporto prezzo/qualita;

Porigine trentina;

Popzione “altro” per altre eventuali moti-
vazioni.

Y

I1 “gradimento” e la motivazione principale
per cui si acquista, totalizzando le per-
centuali piu elevate per tutti i prodotti, in
media superiori al 78%, fatta eccezione per
lo spumante (67,2%), la grappa (68,4%) e
le Ciuighe (69,1%). Per il Grana trentino
(87,0%) e le mele (85,9%) assume rilievo
anche 1”origine trentina” del prodotto (ri-
spettivamente, con il 30,0% e il 35,5%).

L”origine trentina” & la seconda motivazio-
ne d’acquisto per rilevanza anche per tutti
gli altri formaggi, per tutti i salumi, per
tutti i vini e per la grappa. Essa, invece,
condivide il secondo posto (23,3%) nella
scala delle motivazioni con la “genuinita/
salubrita” (23,7%) del prodotto nel caso dei
piccoli frutti/frutti di bosco. Risulta invece
la terza motivazione d’acquisto (24,2%),

N

dopo la “genuinita/salubrita” (29,0%), per



I’Olio extravergine di oliva del Garda, per
le Trote (23,1%) e i Salmerini (15,3%) e
dopo la motivazione delle “occasioni parti-
colari/feste” (25,4%) per lo spumante, con
il 19,3%.

La “genuinita/salubrita” si colloca al terzo
posto tra le motivazioni di acquisto per
i salumi (eccetto per le Ciuighe), per i
formaggi, escluso il Trentingrana (terza
motivazione d’acquisto il “rapporto prezzo/
qualita”, con il 25,1%), per i vini (fatta ecce-
zione per il Vino Santo per cui pesano mag-
giormente “le occasioni particolari: ospiti e
feste”, con il 12,5%), per la grappa (12,8%)
e le mele (27,8%).

Il rapporto prezzo/qualita risulta la quarta
motivazione d’acquisto per tutti i prodotti
salvo per le eccezioni sopra riportate: Gra-
na trentino, Vino Santo e spumante.

Per il dettaglio dei dati si vedano le tabelle
riassuntive.

2.7 Motivazionilragioni

di non acquisto

In modo del tutto speculare all’analisi delle
ragioni di acquisto dei prodotti rappresen-
tativi trentini, si & proceduto per la rile-
vazione delle motivazioni di non acquisto.
Anche in questo caso si sono individuate
quattro modalita di risposta precodificate
assieme all’opzione “Altro, specificare”.

Le opzioni proposte sono state:

esistono prodotti migliori;

non di gradimento;

prezzo elevato;

non reperibilita;

lopzione “altro” per altre eventuali moti-
vazioni.

Per i prodotti acquistati dalla maggioranza
dei RAF (Grana trentino, mele, Speck, Lu-
canica e Carne salada) le risposte relative
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al quesito in esame risultano di numerosita
contenuta (confronta tabelle riepilogative).
Per il Grana trentino i pochi non acquirenti
(65 RAF) sostengono che “esistono prodotti
migliori” (40,8%), che “non e di gradimento”
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(34,3%), che “preferiscono altri formaggi’
(25,4%).

Il “non gradimento” & la motivazione prin-
cipale del mancato acquisto anche per gli
altri prodotti citati, eccetto per le mele per
le quali prevale il fatto di “produrle diretta-
mente” (53,8% dei non acquirenti) o di “ri-
ceverle in regalo” (32,8%, stessi soggetti).
Piu nello specifico, per lo Speck, inoltre, tra
le altre cause di mancato acquisto vi sono
il “non mangiare salumi” (23,8% dei non
acquirenti), per la Lucanica 'essere “troppo
grassa” (16,0%), per la Carne salada l’esse-
re “troppo salata” (8,9%).

Passando in rassegna gli altri prodotti rap-
presentativi oggetto dell’indagine, il “non
gradimento del prodotto” rimane la moti-
vazione principale di non acquisto per tutti



i formaggi, seguita nel caso del Casolét e
della Spressa dal “non averlo mai assaggia-
to”, con percentuali, rispettivamente, del
28,0% e 21,9%.

Il “non gradimento” risulta ancora la ragio-
ne principale del non acquisto anche per le
Trote trentine con il 48,1% (seguita da “li
peschiamo noi” con il 18,5%), per i Salmeri-
ni con il 34,8% (seguita da “non reperibile”
con il 20,6% e dal “mai assaggiato” con
il 13,9%), per la Mortandela con il 51,2%
(seguita dal “non reperibile” con il 17,8% e
dal “mai assaggiato” con il 14,1%) e per le
Ciuighe con il 51,2% (seguita dalle medesi-
me altre motivazioni della Mortandeéla, con
percentuali, rispettivamente, del 24,9% e
del 21,3%).

Il “mancato assaggio del prodotto” conti-
nua a essere la seconda motivazione di
non acquisto anche per la Tosela (12,4%),
il Vezzena (10,4%), la Spressa (21,9%) e il
Casolét (28,0%).

Proseguendo nella disamina degli altri
prodotti, per i piccoli frutti/frutti di bosco
il “non gradimento” risulta la seconda ra-
gione di non acquisto con il 26,3%, dopo
“li produciamo/coltiviamo noi” (29,3%), se-
guita da “li raccogliamo noi” (18,2%) e da
“prezzo elevato” (14,2%). Il “prezzo elevato”
risulta la determinante del non acquisto,
invece, per I'Olio extravergine di oliva del
Garda (24,4%) accanto a “esistono prodotti
migliori” (20,3%) e al “non gradimento”
(18,8%).

Per gli alcolici la ragione principale del non
acquisto & “il siamo astemi/non beviamo
alcolici” con percentuali di oltre il 50% (dal
53,7% al 58,1%) per Teroldego, spumante
e grappa; intorno al 50% per Marzemino e
Miiller Thurgau e intorno al 35-37% per il
Nosiola e il Vino Santo. La seconda ragione
in ordine di rilevanza ¢ il “non gradimento”
e nel caso del Vino Santo anche il “prezzo

th

elevato”.

Rapportando i risultati relativi alle moti-
vazioni di acquisto e di non acquisto con il
posizionamento dei prodotti nella “Matrice
acquisti/rappresentativita” emergono alcu-
ne considerazioni interessanti.

In prima battuta, i prodotti preceden-
temente definiti ben consolidati (elevate
percentuali di rappresentativita e acquisti)
presentano come leve d’acquisto il gradi-
mento del consumatore, quindi la capacita
di incontrare i gusti del consumatore, e
Porigine trentina, segno che il legame con il
territorio ha un peso rilevante nel guidare
le scelte d’acquisto.

Anche per i prodotti “ad elevato potenzia-
le”, con percentuali elevate per la rappre-
sentativita e percentuali di acquisto pero
piu contenute, il “gradimento” e “I'origine
trentina” rimangono le principali moti-
vazioni d’acquisto. A queste, tuttavia, si
affiancano alcune motivazioni di non ac-
quisto che precludono in ogni caso la pos-
sibilita di accrescere la quota di acquisti:
per i vini, in genere, “I’essere astemi” e per
alcuni formaggi e salumi il “non averli mai
assaggiati”.

Sono difatti tali motivazioni, accanto a
quella principale del “non gradimento”, che
spiegano le performance non propriamente
brillanti di alcuni prodotti rappresentativi
che pur registrando buone percentuali in
termini di rappresentativita risultano me-
no favoriti in termini di acquisti: Casolét,
Spressa, Ciuighe, Mortandela e salmerini.



Figura 2 — Tavola sinottica dei prodotti trentini rappresentativi
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Tabella 7 - Ragioni di acquisto e di non acquisto dei formaggi trentini rappresentativi
- Risposte multiple — Base = conoscitori dei prodotti
(valori %)

Grana

. Vezzena Tosela Puzzone Spressa Casolét
trentino

Acquisto di prodotti rappresentativi

Numero RAF acquirenti 1.107 728 673 542 369 354

Ragioni di acquisto % % % % % %
Perché & di suo gradimento 87,0 90,6 88,5 88,8 88,2 85,9
Per I'origine trentina 30,0 16,0 15,6 15,4 18,5 19,6
Per il rapporto prezzo/qualita 25,1 8,8 9,5 5,4 8,5 9,8
Per la genuinita/salubrita 22,7 12,3 12,5 9,6 14,7 10,4
Tot. Altro (specificare): 2,0 4,9 7,7 6,7 6,6 7,5
Per cambiare/per provqre/ 0.4 44 48 22 29 47

per variare

Numero RAF NON acquirenti 65 327 368 579 483 431

Ragioni di NON acquisto % % % % % %
Esistono prodotti migliori 40,8 9,7 9,8 3,6 8,4 9,9
Perché non & di suo gradimento 34,3 53,9 57,5 69,8 41,1 31,6
Prezzo elevato 4.6 0,7 1.1 1,6 1,0 2,8
Non & reperibile - 5,2 3,9 2,7 12,5 11,7
Tot. Altro (specificare): &5 33,9 32,4 26,9 40,0 46,9
Non I'ho mai assaggiato - 10,4 12,4 52 21,9 28,0
Preferiamo/Mangiamo altri formaggi 25,4 6,8 7,1 1,7 6,2 6,8
Non mangiamo molti formaggi - 4,3 3,8 2.3 2,7 3,1
Allergia ai formaggi 8,1 4,9 4,5 27 25 3,3

Sapore troppo forte - 26 - 3,9 - -
Cattivo odore/Odore troppo forte - - - 7,3 0,2 -

Non mi viene in mente - 21 2,1 1,8 4,3 4,6
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Tabella 8 — Ragioni di acquisto e di non acquisto dei salumi trentini rappresentativi —
Risposte multiple — Base = conoscitori dei prodotti
(valori %)

Carne

Lucanica
salada

Speck Mortandela Ciuighe

Acquisto di prodotti rappresentativi

Numero RAF acquirenti 1.081 994 947 370 107
Ragioni di acquisto % % % % %
Perché e di suo gradimento 92,8 88,7 90,9 85,5 69,1
Per I'origine trentina 16,9 19,7 19,2 17,3 24,4
Per la genuinita/salubrita 14,0 14,1 14,5 9,3 11,6
Per il rapporto prezzo/qualita 9,9 9,9 8,6 4,3 1,9
Tot. Altro (specificare): 4,5 5,6 5,9 8,0 16,8
Per Cambiare/Per Provare/Per variare 1,3 1,7 33 5,1 82

Non acquisto di prodotti rappresentativi

Numero RAF NON acquirenti 80 169 211 516 522
Ragioni di NON acquisto % % % % %
Perché non e di suo gradimento 50,5 43,9 59,0 51,2 51,2
Prezzo elevato 5,3 - 4,4 0,9 0,2
Esistono prodotti migliori 4,4 4,1 3,2 5,4 2,6
Non é reperibile 1,2 0,6 11 17,8 24,9
Tot. Altro (specificare): 41,0 53,7 33,8 29,2 27,3
Tot. non mangiano salum//sqnq 238 41 75 0.8 )
vegetariani
Mangiamo pochi insaccati - 9,5 - 2,5 -
Preferiamo altri insaccati - 2,3 4,9 7,8 -
E troppo grassa = 16,0 - 4,0 1,9
Per il colesterolo 87 - - - -
E poco digeribile 37 4,1 1,4 0,8 -
Lo produciamo noi per uso personale 3,6 7,6 1,9 0,6 -
Troppo salato 1,2 - 8,9 - -
Mai assaggiato - 3,1 3,7 14,1 21,3
Solo al ristorante/fuori casa - - 5,6 - -
Mi viene regalata - 4,7 - 1,3 0,9
Non mi viene in mente/non incuriosito ) ) ) 30 31

dal prodotto
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Tabella 9 — Ragioni di acquisto e di non acquisto dei vini trentini rappresentativi -
Spumanti e Grappa - Risposte multiple - Base = conoscitori dei prodotti (valori %)

Teroldego Marzemino

Acquisto di prodotti rappresentativi

Miiller
Thurgau

Nosiola

Vino
Santo

Spumante Grappa

grappa

Numero RAF acquirenti 628 596 521 371 257 630 487
Ragioni di acquisto % % % % % % %
Perché e di suo gradimento 83,1 85,3 83,1 85,4 78,5 67,2 68,4
Per I'origine trentina 22,2 20,0 171 17,2 14,6 19,3 21,7
Per la genuinita/salubrita 9,6 9,1 8,6 11 6,2 7.0 12,8
Per |_| \rapporto prezzo/ 87 76 73 8.9 3,1 10.7 79
qualita
Tot. Altro (specificare): 10,1 8,5 10,4 8,4 19,4 27,0 22,0%
Per occasioni par_i‘/po/ar/.' 54 45 72 37 125 25,4 8.9
ospiti/feste
Per cucinare 1,7 0,2 - 0,3 1,2 - 39
Per fare un regalo/per 11 2 15 17 42 11 38
regalarlo/a
Per correggere il caffé
- - - - - - 31
dopo cena
Per mettere i frutti sotto ) ) ) ) ) ) 27

Non acquisto di prodotti
Numero RAF NON

rappresenta

. . 522 548 487 635 819 472 655
acquirenti
Ragioni di NON acquisto % % % % % % %
Perché non ¢ di suo
. 23,1 25,9 24,8 27,9 37.6 26,4 32,1
gradimento
Esistono prodotti migliori 3.1 2,9 1,9 5,8 2,3 2,1 0,5
Prezzo elevato 2,1 2,4 3,7 3,2 10,2 4,3 0,3
Non ¢ reperibile - 0,4 0,3 2,5 2,4 0,2 -
Tot. Altro (specificare): 741 70,2 71,9 63,5 51,0 68,7 69,0
SO SRR | 50,6 48,1 37,1 | 348 53,7 58,1
beviamo alcolici
Lo produciamo per uso 6,2 54 51 37 15 13 12
personale
Non I'ho mai assaggiato 0,8 0,9 3,6 7,8 2,0 0,8 -
Preferiamo altri tipi di vino 3,6 5,1 6,2 5,7 ;gi 2,5 0,8

* R troppo dolce”
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Tabella 10 — Ragioni di acquisto e di non acquisto delle Mele, Piccoli frutti —
Olio extravergine di oliva del Garda - Trote — Salmerini
Risposte multiple - Base = conoscitori dei prodotti (valori %)

Olio
Mele Piccoli frutti/ extravergine
trentine frutti di bosco di oliva
del Garda

Salmerini

Acquisto di prodotti rappresentativi

Numero RAF acquirenti 968 855 684 742 276
Ragioni di acquisto % % % % %
Perché & di suo gradimento 85,9 83,9 83,8 82,1 82,0
Per I'origine trentina 35,6 23,3 24,2 23,1 15,3
Per la genuinita/salubrita 27.8 23,7 29,0 26,3 21,5
Per il rapporto prezzo/qualita 14,5 7,6 15,8 14,5 10,3
Tot. Altro (specificare): 1,4 6,0 2,8 5,2 5,9
Per cambiare/ per provqre/ ) 0.3 11 41 48
per variare
Per cucinare/ lo uso in cucina 07 4,2 0,1 - -

Non acquisto di prodotti rappresentativi

Numero RAF NON acquirenti 204 308 447 350 474
Ragioni di NON acquisto % % % %
Perché non e di suo gradimento 8,5 26,3 18,8 48,1 34,8
Esistono prodotti migliori 3,4 2,6 20,3 3,8 6,4
Prezzo elevato 1,1 14,2 24,4 0,6 2,4
Non é reperibile 2,3 5,8 2,4 20,6
Tot. Altro (specificare): 88,5 57,8 40,1 47,2 40,0
personaiote coltumonel | %58 293 82 : :
Preferisco un altro tipo di..... - 3,9 18,7 4,9 5,0
Sono abituato a prodotto
di altra regione ; ) e ) )
Il prodotto mi viene regalato 32,8 5,8 5,0 8,3 22
Li raccogliamo/Li peschiamo noi - 18,2 - 18,5 55
Non lo mangiamo - - - 7,6 4,6
Mai assaggiato - - 29 - 13,9
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I marchi Melinda e Trentingrana sono noti
alla quasi totalita dei RAF, con percentuali,
rispettivamente, del 98,6% e del 98,5% del
Una sezione del questionario & stata de- totale del campione, e vengono associati
dicata alla rilevazione della notorieta di correttamente (tra citazioni generiche e
alcuni marchi di produzioni trentine rap- specifiche) ai relativi prodotti, rispettiva-
presentative, le quali fanno capo a realta mente, nel 99,6% e nel 98,0% dei casi.
consortili provinciali. A questi sette marchi

trentini sono stati affiancati anche tre

marchi di produzioni agroalimentari altoa-

tesine per scongiurare il rischio di risposta

“automatica”.

Oltre alla conoscenza dei marchi, ai RAF &

stato chiesto anche a quali prodotti li asso-

ciassero e successivamente in che misura

fossero d’accordo con gli aggettivi/caratte-

ristiche proposti per identificare i suddetti

marchi.

2.8 Notorieta dei marchi
e associazione ai prodotti

Tabella 11 - Elenco dei marchi e relativi prodotti attinenti

Prodotti attinenti

Marchi trentini

Melinda Mele, snack, mousse di frutta

Trentingrana Formaggio grana

Piccoli frutti/frutti di bosco: fragole e fragoline, more, lamponi e mirtil-
li, ribes bianchi o rossi. Baby kiwi e ciliegie tardive. Confetture, com-

el poste e succhi di frutta. Frutta allo sciroppo, gran sciroppati e salse
di frutta

La Trentina Mele, kiwi, susine, ciliege

TRENTODOC Spumante

Trentino Grappa Grappa

Astro

Trote bianche e salmonate, salmerini. Filetti, carpaccio e hamburger
di trota

Marchi altoatesini

Prodotti attinenti

Speck, wirstel, Bresaola, porchetta, prosciutto cotto di Praga,

Senfter pancetta affumicata, Speck cotto. Affumicati e arrosti.
Specialita tirolesi
Marlene Mele, snack di mela.
Mila Yogurt, formaggi stagionati, formaggi freschi, latte, latticello, panna.

Burro e prodotti di latte di capra
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Tabella 12 - Conoscenza/Notorieta marchi e associazione ai prodotti attinenti — Valori
percentuali e Valori assoluti (Numero RAF)

Conoscenza/Notorieta Associazione a prodotto attinente
Valore Valore
percentuale Valore assoluto percentuale Valore assoluto
su totale (Numero RAF) su conoscitori (Numero RAF)
campione (*) marchio (**)
Melinda 98,6 1.157 99,6 1.152
Trentingrana 98,5 1.155 98,0 1.132
Sant’Orsola 87,3 1.024 95,7 980
La Trentina 71,0 833 81,0 675
TRENTODOC 67,2 788 78,7 620
Trentino Grappa 58,0 680 96,0 653
Astro 46,5 545 95,5 521
Senfter 57,3 672 Sl 631
Marlene 86,8 1.018 96,7 985
Mila 91,4 1.072 98,6 1.057

(*) Calcolato su Base = totale campione (1.173 RAF).

(**) Riferito ai soli RAF conoscitori dei marchi.

Passando in rassegna gli altri marchi, in
ordine di notorieta, Sant’Orsola & conosciu-
ta dall’87,3% dei RAF (il 95,7% dei quali
ha effettuato associazioni attinenti), La
Trentina dal 71% (81%, associazioni atti-
nenti), TRENTODOC dal 67,2% (78,7%,
associazioni attinenti). Trentino Grappa
¢ noto al 58% dei RAF (96%, associazioni
attinenti) e Astro al 46,5% (95,5%, associa-
zioni attinenti).

Tra 1 brand non trentini, Mila risulta noto
al 91,4% dei RAF e associato correttamen-
te ai prodotti attinenti nel 98,6% dei casi,
anche Marlene & conosciuto da una quota
elevata di intervistati (86,8%) che lo asso-
ciano correttamente ai relativi prodotti nel
96,7% dei casi, mentre Senfter € riconosciu-
to dal 57,3% dei RAF (93,9%, associazioni
attinenti).




Grafico 15 — Notorieta sollecitata dei marchi. Base = totale campione - (valori %)

Melinda

98,60

Trentingrana

98,50

Sant'Orsola

87,30

La Trentina 71,00

|

TRENTODOC 67,20

|

Trentino Grappa 58,00

|

|

Astro 46,50

Mila

91,40

Marlene

86,80

Senfter

|

57,30

0,00

T
20,00

40,00

T
60,00

80,00

T
100,00

Valori percentuali

Grafico 16 — Notorieta sollecitata dei marchi e associazione ai prodotti attinenti -
Base = totale campione - (valori assoluti = N. RAF)

' H i i i H 1452
Melinda ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 1457
Trentingrana 1.}.:1255
. : : : : 580
Sant'Orsola 1.024
La Trentina
TRENTODOC
Trentino Grappa
BAssociazione
Astro 54 ai prodotti
attinenti
mConoscenza
dei marchi
. 1.057
L
: : : : 985
Marlene 1.018
631
Senfter ‘ ‘ ‘ 672
T T T T
0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 N. RAF

52




2.9 Marchi trentini

e attributi descrittivi

La valutazione della conoscenza dei mar-
chi proposti e la capacita di individuare i
prodotti attinenti a cui si riferiscono hanno
rappresentato una fase propedeutica per la
somministrazione del quesito successivo.
Si sono proposti per ciascun marchio tren-
tino quattro aggettivi individuati, in fase
di progettazione della ricerca, come de-
scrittivi dei marchi in questione. Uno dei
quattro attributi — “prodotto di montagna”
— accomuna tutti i sette marchi trentini,
mentre gli altri tre variano a seconda del
marchio considerato. E stato quindi chiesto
a tutti i RAF conoscitori dei marchi tren-
tini quanto fossero d’accordo, in una scala
da 1 a 10 punti, con gli attributi descrittivi
dei marchi. I risultati registrati sono stati
aggregati in tre classi di punteggio e una
categoria residuale:
— da 1 a 5 punti = basso livello di accordo;
— da 6 a 7 punti = medio accordo;
— da 8 a 10 = pieno accordo;
— “non so” = quando il RAF non fosse stato
in grado di formulare un giudizio.
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Tabella 13 — Marchi trentini e attributi

descrittivi

Marchi

Melinda

Attributi descrittivi

Prodotto di montagna

Prodotto controllato

Prodotto salutare

Unicita

Trentingrana

Affidabilita

Prodotto salutare

Equilibrio nel gusto

Prodotto di montagna

Sant’Orsola

Sapore

Freschezza

Prodotto di montagna

Affidabilita

Prodotto controllato

Prodotto salutare

La Trentina -
Prodotto di montagna
Unicita
Prestigio
Affidabilita
TRENTODOC

Metodo classico

Prodotto di montagna

Trentino Grappa

Prodotto controllato

Eccellenza

Prodotto di montagna

Morbidezza

Astro

Qualita

Delicatezza

Naturale

Prodotto di montagna




Melinda, Trentingrana e Sant’Orsola regi-
strano le percentuali piu elevate di “pieno
accordo” per gli attributi proposti e le per-
centuali, invece, pitt contenute di “non so”,
ovvero mancate risposte.

La Trentina, TRENTODOC e Astro presen-
tano percentuali di “pieno accordo” signi-
ficative, seppure piu contenute rispetto ai
marchi precedentemente menzionati e do-
vute all'incremento delle mancate risposte.
Per Trentino Grappa il “non so” evidenzia
percentuali, invece, elevate, che variano da
oltre il 30% a circa il 50% considerando i
singoli attributi, segno che la percezione
dell’identita del marchio non & immediata.
Approfondendo per ciascun marchio ’ana-
lisi a livello di singoli attributi emerge che
nel caso di Melinda la connotazione di “pro-
dotto di montagna” (8,69 punteggio medio),
“controllato” (8,66), “salutare” (8,52) e “u-

nico” (8,46) e ben radicata nella percezione
del consumatore trentino, con RAF “dissen-
zienti” limitati a pochi casi (tra il 4,3-7,2%).
Per il Trentingrana valgono le medesime
considerazioni di Melinda, con percentuali
pit contenute di mancate risposte e di bas-
so livello di accordo. Variano tuttavia gli
attributi descrittivi del marchio e il ranking
di alcuni di essi; “affidabilita” e “prodotto
salutare” primeggiano (punteggio medio,
rispettivamente, 8,81 e 8,79), seguiti da “e-
quilibrio nel gusto” (8,67) e da “prodotto di
montagna” (8,48).

Discorso analogo per Sant’Orsola: percen-
tuali contenute per “non so” e ancora piu
esigue per il basso livello di accordo. Attri-
buti descrittivi salienti risultano in primis
il “sapore” e la “freschezza” (punteggio me-
dio, per entrambi 8,75), seguiti da “prodotto
di montagna” (8,66) e “affidabilita” (8,61).

Grafico 17 — Marchio Melinda - Livello di accordo sugli attributi descrittivi
Base = conoscitori del marchio — Suddivisione per classi di punteggio
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Grafico 18 — Marchio Trentingrana - Livello di accordo sugli attributi descrittivi —
Base = conoscitori del marchio — Suddivisione per classi di punteggio

Attributi descrittivi Punteggio medio
Affidabilita 8,81
Prodotto salutare _ 879
Equmbno el guste 2_ 867
Prodotto di montagna 5 8,48
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Grafico 19 - Marchio Sant’Orsola - Livello di accordo sugli attributi descrittivi —
Base = conoscitori del marchio — Suddivisione per classi di punteggio
Attributi descrittivi Punteggio medio
Sapore 8,75
Freschezza _ 8’75
Prodotodi mentegna _ 866
Affidabilita 8,61
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Per La Trentina gli attributi piu distintivi
(votazione 8-10) per i RAF sono il “prodotto
controllato” e “salutare” (punteggio medio,
rispettivamente, 8,25 e 8,2), seguiti da

”»

“prodotto di montagna” (7,82) e “unicita
(7,54). Per questo marchio, tuttavia, cre-
scono per ciascun attributo le percentuali
di coloro che non sanno rispondere, rispet-
to ai marchi gia esaminati, e di coloro che
manifestano un basso e medio livello di
accordo.

Per il TRENTODOC si accentuano le per-
centuali di coloro che non sanno rispon-
dere, sino a sfiorare il 34% nel caso del
“metodo classico” (punteggio medio tra chi
ha un’opinione 8,34), tuttavia si registrano
percentuali di pieno accordo ancora eleva-
te per gli attributi “prestigio” (punteggio

medio 8,53), “affidabilita” (8,45), che forse
qualificano in via piu immediata tale pro-
dotto agli occhi dei consumatori. “Prodotto
di montagna” (7,46), invece, non & un at-
tributo poi cosi specifico dello spumante
per i RAF in quanto il 29,2% di essi non
sa rispondere, il 12,8% ¢ in disaccordo e il
16% esprime un medio accordo.

La “provenienza dalla montagna” (punteg-
gio medio 7,42) si colloca al quarto posto
tra gli aggettivi anche per il marchio Astro,
cedendo il passo a “qualita” (8,23), “delica-
tezza” (8,04) e “naturale” (7,96), con per-
centuali di pieno accordo superiori al 57%.

Infine, Trentino Grappa presenta le per-
centuali di non risposta piu elevate in
particolare per lattributo “morbidezza”

Grafico 20 — Marchio La Trentina - Livello di accordo sugli attributi descrittivi —
Base = conoscitori del marchio - Suddivisione per classi di punteggio
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Grafico 21 — Marchio TRENTODOC - Livello di accordo sugli attributi descrittivi —
Base = conoscitori del marchio — Suddivisione per classi di punteggio

Attributi descrittivi Punteggio medio
Prestigio 8,563
Affidabilita 8,45
Metodo classico 8,34
Prodotto di montagna 7,46
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% Valori %
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Grafico 22 — Marchio Astro - Livello di accordo sugli attributi descrittivi —
Base = conoscitori del marchio - Suddivisione per classi di punteggio
Attributi descrittivi Punteggio medio
Qualita 8,23
Delicatezza 8,04
Naturale 7,96
Prodotto di montagna 7,42
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(49,9% contro un punteggio medio del
7,58), segno che probabilmente non ne e
stato compreso bene il significato. Si tratta
infatti di un termine utilizzato nello speci-
fico delle degustazioni di grappa per indi-
carne un tratto caratteristico a livello sen-
soriale. Gli attributi “prodotto controllato”

ed “eccellenza” sembrano essere, invece,
piu familiari ai RAF con percentuali di pie-
no accordo pari, rispettivamente, al 55,4%
e 49,1% (punteggio medio, 8,52 e 8,47),
mentre il “prodotto di montagna” risulta
meno “convincente” con un 43,2% di pieno
accordo ed un punteggio medio di 7,74.

Grafico 23 — Marchio Trentino Grappa - Livello di accordo sugli attributi descrittivi —
Base = conoscitori del marchio — Suddivisione per classi di punteggio
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2.10

Segmentazione del mercato

Limpiego di variabili di stratificazione e
di post-stratificazione ha consentito di in-
dividuare all’interno del campione alcuni
segmenti di “mercato”, di rilevare il grado
di penetrazione dei prodotti rappresentati-
vi e di diffusione e conoscenza dei marchi
in essi.

Analizzare il singolo segmento sarebbe
troppo dispersivo per cui si ritiene oppor-
tuno commentare, invece, le accentuazioni
positive (percentuali piu elevate) e negati-
ve (percentuali meno elevate) che si sono
registrate per i diversi item indagati.

Le tabelle analitiche proposte nelle pagine
successive consentono in ogni caso di acqui-
sire una visione di insieme dei dati rilevati.
Per quanto riguarda la rappresentativita
dei formaggi trentini, esiste una certa uni-
formita dei dati rispetto ai vari segmenti
individuati. Unica nota distintiva sono
le percentuali piu contenute di RAF del-
le famiglie mononucleari che considerano
rappresentativi il Vezzena, la Tosela, la
Spressa e il Casolét. Per quanto riguarda le
altre variabili di segmentazione, si nota u-
no scostamento tra RAF maschi e femmine,
per la rappresentativita della Tosela, e tra
aree geografiche (comuni turistici vs citta)
per il Vezzena.

(Confronta tabella n. 14)

Per i salumi, la Mortandela & 'unico pro-
dotto per cui si registra una percentua-
le significativamente piu elevata per la
rappresentativita nella fascia d’eta 18-59
anni e nelle citta rispetto alle altre aree
geografiche; meno elevata, al contrario, tra
le famiglie con un solo componente.

Tra i vini, invece, il Miiller Thurgau e il
Nosiola presentano scostamenti significa-
tivi per la rappresentativita tra maschi e
femmine (piu esperti i primi), tra classi di
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eta (piu informati i 18-59enni), nei nuclei
monofamigliari e nei comuni turistici (RAF
meno edotti sulla rappresentativita).

Per quanto riguarda gli altri prodotti, per
le mele gli unici scostamenti interessano
la conoscenza spontanea tra classi di eta
(maggiore conoscenza per la classe 18-59
anni) e tra nuclei mono-famigliari (meno
informati) e con 4 o piu componenti (piu
informati).

Pure per i piccoli frutti/frutti di bosco esi-
stono differenze nel grado di conoscenza
spontanea tra classi di eta (ultrasessanten-
ni meno informati) e per i comuni turistici
(percentuale piu esigua).

Per lo spumante, la percentuale per la
rappresentativita € minore nei comuni
turistici, viceversa é piu elevata in essi per
il salmerino, analogamente & piu elevata
per le famiglie con tre componenti rispetto
a quelle a un componente (meno elevata).
Delle caratterizzazioni pitt marcate si evi-
denziano, invece, quando si considerano gli
acquisti dei prodotti rappresentativi.

Le famiglie mononucleari si distinguono
per le percentuali minori di acquisti di for-
maggi (Vezzena, Tosela, Spressa e Casolét)
rispetto agli altri tipi di famiglie (Tosela
e Casolét primeggiano nei nuclei con 4 o
piu componenti) e di alcuni salumi (Speck
e Carne salada), analogamente per quasi
tutti i vini e per lo spumante, mentre sono
tra i migliori acquirenti dell’Olio extraver-
gine del Garda. Le quote inferiori di acqui-
sti si possono spiegare con il fatto che le
famiglie mononucleari sono spesso costitu-
ite da anziani con minore potere d’acquisto
rispetto alle altre famiglie.

Un altro elemento distintivo nella segmen-
tazione degli acquisti riguarda i vini, ac-
quistati prevalentemente da RAF maschi e
nelle citta (Trento e Rovereto) piuttosto che
nei comuni turistici.



Per gli altri prodotti e per le variabili di
segmentazione si rilevano ancora alcuni
scostamenti significativi per i piccoli frutti/
frutti di bosco, acquistati maggiormente
dai RAF femmina e in citta piuttosto che
nei comuni turistici, per la Carne salada
piu diffusa tra i 18-59enni e tra le famiglie
dai 3 componenti in su.

La Tosela & acquistata maggiormente dalle
donne; nella fascia d’eta under 60 anni e
nelle citta e comuni non turistici, analoga-
mente al Vezzena. Ancora per classi di eta,
differenze percentuali significative si nota-
no per il Casolét, piu diffuso tra i 18-59, per
I’Olio extravergine del Garda e per le trote
meno acquistati dai RAF maschi, che, inve-
ce, primeggiano nell’acquisto della grappa.
Per i prodotti non trentini la suddivisione
per segmenti non evidenzia scostamenti
significativi per quanto riguarda la noto-
rieta e la rappresentativita dei prodotti.
Unica nota & la percentuale piu contenuta
dei RAF maschi rispetto ai RAF femmine
che considera rappresentativi i prodotti
“civetta”.

Piu diversificata si presenta la situazione

nel caso dell’acquisto di prodotti: le percen-
tuali di acquirenti maschi sono sempre piu
contenute rispetto alle percentuali di RAF
femmine, soprattutto per Mozzarella, Mon-
tasio e Bresaola. E ancora, per le famiglie
mononucleari le percentuali di acquisto
risultano pit contenute rispetto a tutte le
altre tipologie di famiglie, soprattutto a
quattro o pitt componenti.

In merito alla conoscenza sollecitata
dei marchi, La Trentina, TRENTODOC,
Sant’Orsola, Astro e Trentino Grappa ri-
sultano piu noti ai RAF maschi e in genere
nella fascia di eta 18-59 anni e, invece,
meno conosciuti nelle famiglie a un com-
ponente, al contrario di quanto accade
nelle famiglie con almeno tre componenti,
e meno noti nei comuni turistici rispetto
alle altre aree.

Melinda e Trentingrana risultano invece
noti in modo uniforme in ciascun segmento
individuato.

Mila, Marlene e Senfter presentano una
distribuzione delle percentuali tra i diversi
segmenti del tutto simile a quella dei mar-
chi trentini.




Tabella 14 - Formaggi trentini conoscenza e rappresentativita — ripartizione per seg-
menti (Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione negati-

ve (% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ZONE GEOGRAFICHE NUMERO COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? ?oa;tnrzi Euorzzgz: Citta c?rELini 1comp. 2comp. 3comp. ignfr')u
Base:| 1173 216 342 615
% % % % % % % % % % % %
Grana trentino
spontanea 14,6 14,9 14,6 17,0 1.9 16,1 15,4 13,7 11,5 139 15,8 18,8
tot. conoscenza 99,9 99,6 100 100 99,8 100 100 99,8 99,7 100 100 100
tot. rappresentativi 96.9 95,1 97,5 96,6 97.4 96,2 95,7 97.9 96,5 97.9 96,1 97.1
Puzzone
spontanea 5,0 8,6 4,0 6,5 32 6,0 58 42 38 4,5 74 5,2
tot. conoscenza 95,6 95,0 95,8 97,0 94,0 95,0 96,2 95,5 92,4 97,0 96,5 97,4
tot. rappresentativi 85,7 86,2 85,6 89,1 81.8 838 88,4 84,8 80,7 85,5 90,8 88,2
Vezzena
spontanea 1,6 22 14 19 1.3 1,0 2,6 1,3 18 12 18 19
tot. conoscenza 89,9 88,2 90,5 90,7 89,0 84,0 93,6 90,0 86,6 91.3 91.3 91,6
tot. rappresentativi 72,2 711 72,5 75,7 68,0 63,1 774 72,4 65,3 744 74,2 76,9
Tosela
spontanea 09 11 0,8 1,2 04 1.9 0.3 0.8 04 12 0.9 1.1
tot. conoscenza 88,7 81,7 90.8 91.9 85,1 83.8 933 87.9 86.0 88,2 89,5 92,3
tot. rappresentativi 55,0 46,8 57,4 59,3 50,0 53,9 58,0 53,7 455 58,9 56,1 62,0
Spressa
spontanea 1.9 1,5 2,1 2,0 1.9 32 20 1,5 1.8 2,7 0.9 22
tot. conoscenza 72,7 72,1 728 744 708 70,6 788 70,0 68,6 749 75,9 72,8
tot. rappresentativi 50,7 48,4 51,3 54,8 459 49,2 55,4 48,5 40,0 56,2 55,6 54,0
Casolét
spontanea 1.9 22 1.9 31 0,6 32 0.9 2,1 1,5 1.8 2,1 2,6
tot. conoscenza 66,9 62,7 68,1 70,7 62,6 59,4 68,7 68,5 58,1 659 72,3 754
tot. rappresentativi 46,6 478 46,2 52,2 40,0 409 49,2 47,1 374 433 51,3 59,1
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Tabella 15 - Salumi trentini conoscenza e rappresentativita - ripartizione per segmen-

ti (Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione negative
(% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ZONE GEOGRAFICHE NUMERO COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? iﬂoa;tnrr;i tCuorzzgz: Citta c?r:Lini 1comp. 2comp. 3comp. igngr')u
Base:| 1173 216 342 615
% % % % % % % % % % % %
Lucanica
(Luganega)
spontanea 53 5,6 52 59 45 34 8,1 44 55 39 44 74
tot. conoscenza 99,1 99,2 99,1 99,5 98,7 98,5 100,0 98,9 99,1 98,8 99,6 99,2
tot. rappresentativi 94,3 93,0 94,7 94,9 93,7 90,8 95,7 94,8 93,7 94,9 94,8 941
Speck
spontanea 1.4 11,5 1.3 13,3 9,1 14,0 15,1 8.4 9.3 12,7 13,2 11,0
tot. conoscenza 99,0 99,1 98.9 99,5 98.3 98,5 99,1 99,0 98,0 99,4 99,6 99,3
tot. rappresentativi 75,7 67,5 78,1 76,8 74,5 78,6 731 76,1 733 74,6 78,6 778
Carne salada
spontanea 20 1.9 2.1 30 0.9 2.8 2.0 1.8 1.2 1,5 2.2 36
tot. conoscenza 98,7 98,3 98,9 99,4 98,0 98,2 98,6 99,0 97.8 98,5 99,6 99,6
tot. rappresentativi 931 89,5 94,1 950 90.8 89,8 93.3 94,0 89,2 94,6 95,2 94,5
Mortandela
spontanea 2.3 2,6 22 34 0.9 1.8 32 1.9 1,1 30 1.3 37
tot. conoscenza 75,6 77.9 74.9 81,2 69,1 73,0 80,9 735 71,5 72,2 80,7 80,8
tot. rappresentativi 60.9 615 60.8 65,5 55,7 57,7 67,0 58,7 54,3 60,1 65.8 66.8
Ciuighe
spontanea 1.7 2,3 15 2,3 1.0 1.9 1.7 1.6 09 1.8 3,1 15
tot. conoscenza 53,6 54,7 53,3 56,4 50,4 51,2 56,8 52,7 49,0 56,2 57,4 53,5
tot. rappresentativi 43,4 43,7 43,3 46,3 40,1 441 46,1 41,6 40,2 42,6 50,3 42,8
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Tabella 16 - Vini trentini conoscenza e rappresentativita - ripartizione per segmenti
(Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione negative

(% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ZONE GEOGRAFICHE NUMERQ COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? ?oa;tnrzi Euor:zgz: Citta coArglrJini 1comp. 2comp. 3comp. ignfr')u
Base:| 1173 216 342 615
% % % % % % % % % % % %
Teroldego
spontanea 33 49 28 438 15 2,2 29 39 22 21 5,7 4,0
tot. conoscenza 98,0 98,0 98,1 98,9 97,1 97.2 98,6 98,1 9.3 98,5 99,1 989
tot. rappresentativi 929 94,3 92,5 94,9 90,5 90,8 939 93,1 89,9 934 95,2 94,5
Marzemino
spontanea 25 45 1.9 33 16 17 2,6 2,7 22 15 35 33
tot. conoscenza 97,6 98,9 97,2 98,9 96,1 97,9 98,5 96,9 95,7 97,6 98,7 99,3
tot. rappresentativi 89,4 93,6 88,2 914 87.2 86,8 92,7 88,5 87,6 90,0 90,4 90,5
Vino Santo
spontanea 0,1 0.1 02 03 0.3
tot. conoscenza 918 91,2 91.9 91,7 919 924 92,5 91,1 91,9 90,9 938 90,8
tot. rappresentativi 74,0 n7i 746 72,0 76,2 70,1 75,7 74,4 757 746 750 69,9
Miiller Thurgau
spontanea 05 0,7 04 05 05 04 0.8 0,6 0,6 0.9
tot. conoscenza 859 93.2 83,8 938 76,8 785 91,0 85,7 745 879 92,5 93,0
tot. rappresentativi 69,6 81,1 66,2 79,6 51,9 60,6 70,1 72,4 51,3 67.4 794 80,5
Nosiola
spontanea 04 15 0,1 0.6 0.2 0,3 0,6 0,6 09 04
tot. conoscenza 85,8 92,9 83,7 90,1 80,8 82,8 90,4 84,2 80,2 87.3 88,6 889
tot. rappresentativi 67,1 793 63,5 719 614 59,8 74,2 65,6 62,0 659 728 705
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Tabella 17 - Altri prodotti trentini conoscenza e rappresentativita — ripartizione per

segmenti (Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione
negative (% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ZONE GEOGRAFICHE NUMERO COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? ?oa;tnrzi tCuorzzgz: Citta c?r:Lini 1comp. 2comp. 3comp. igngr')u
Base:| 1173 216 342 615
% % % % % % % % % % % %
Mele
spontanea 51,7 52,5 51,5 59,9 423 44,0 55,1 52,6 43,8 49,9 54,4 62,5
tot. conoscenza 99,9 100 99,9 100 99,8 100 100 99,8 99,7 100 100 100
tot. rappresentativi 99,5 99,1 99,6 99,5 99,4 99,4 99,7 99,4 99,1 100 99,6 99,2
Piccoli frutti\
frutti di bosco
spontanea 1.4 12,8 11,0 16,0 6,1 37 10,1 14,8 6.8 11,8 13,2 15,6
tot. conoscenza 99,2 98,9 99,2 98,8 99,6 99,6 98,6 99,4 99,2 99,1 99,6 98,9
tot. rappresentativi 94,6 91,2 95,7 94,4 95,0 934 94,5 95,2 92,0 96,4 97.4 938
Grappa
spontanea 1.8 31 1.4 2.8 0,6 1.9 14 1.9 1.8 24 0,0 25
tot. conoscenza 97.3 97,6 97.3 98,3 96.3 97,5 98,0 96.9 95,7 97,0 98,7 98.9
tot. rappresentativi 93,3 95,4 927 95,3 90,9 91,6 939 93,6 90,0 928 96,1 96,0
Olio extravergine
di oliva del Garda
spontanea 50 37 5,4 6.2 36 6,0 6,1 4,0 35 42 6,5 6,6
tot. conoscenza 96,4 96,1 96,5 96.3 96,5 94,6 96,2 97,1 96,0 96,1 97.8 96,0
tot. rappresentativi 87.1 83.4 88,1 86.8 87.3 85,7 84,6 88,9 86.4 85.2 89,4 88,3
Spumante
spontanea 2,1 41 15 3,0 1.1 1.8 1,7 2,4 1.1 3,0 1.8 2,6
tot. conoscenza 94,0 94.6 93,8 954 92,3 92,6 95,6 93,6 92,4 93,7 95,2 95,6
tot. rappresentativi 87.0 86,8 87.1 88,5 85,3 81,0 90,4 87.3 85.9 858 88,2 89,0
Trote
spontanea 2,0 19 21 2,7 1.3 1,5 32 1,6 2,0 2,1 1,7 2.2
tot. conoscenza 93,0 94,0 928 92,1 94,2 94,3 95,4 91,3 91,9 937 9.9 90,5
tot. rappresentativi 819 78,6 829 79,2 85,0 83,0 84,1 80,3 815 82,2 85,1 79,4
Salmerino
spontanea 0,2 0,2 0,3 03 0,3 04
tot. conoscenza 64,0 70,9 62,0 68,3 59,0 752 62,0 61,1 61,0 62,2 72,7 63,0
tot. rappresentativi 42,6 43,7 42,2 455 39,2 511 418 40,0 37,0 422 49,5 446
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Tabella 18 — Prodotti NON trentini conoscenza e rappresentativita — ripartizione per

segmenti (Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione
negative (% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ZONE GEOGRAFICHE NUMERO COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? ?oa;tnrzi Euorzzgz: Citta c?rELini 1comp. 2comp. 3comp. ignfr')u
Base:| 1173 216 342 615
% % % % % % % % % % % %
Asiago
spontanea 311 3.0 32 33 3.0 28 32 32 29 36 1,7 4,1
tot. conoscenza 97,7 96.8 97.9 99,3 958 933 99,1 98,4 94,0 98,5 99,6 100
tot. rappresentativi 51,6 47,1 52,9 50,5 52,9 46,9 52,8 52,6 48,3 55,3 50,0 52,7
Mozzarella
spontanea 1,5 0,7 17 1.9 11 1.3 09 1.9 1,1 0.9 0.9 33
tot. conoscenza 97,6 97,3 97,8 98,4 96,7 96,9 97,7 97,9 97,0 96,4 98,7 99,3
tot. rappresentativi 38,5 29,9 409 330 44,7 40,9 331 40,6 40,2 40,4 337 37.7
Montasio
spontanea 0.3 04 0.3 0,5 02 04 05 0,6 0.9
tot. conoscenza 73,0 65,3 75,2 76,2 69,3 70,8 74,2 73,1 66,5 72,5 77,2 18,7
tot. rappresentativi 24,7 16,2 271 274 215 24,2 22,0 26,3 19,2 26,6 26,3 28,2
Bresaola
spontanea 0.4 05 0,5 0.4 04 06 09 0.4 0.4
tot. conoscenza 97.0 95,3 975 98,0 95.9 96,1 96,5 97,6 94,9 97.9 97,4 98,5
tot. rappresentativi 30,4 238 324 28,3 329 359 209 338 325 28,3 237 36,1
Soppressa
spontanea 03 03 0.2 04 04 0,3 09
tot. conoscenza 94,4 938 94,6 95,3 93.4 92,5 95,7 94,4 93.9 92,7 96.9 94,8
tot. rappresentativi 383 315 40,3 375 393 382 337 41,0 396 41,1 378 336
Prosecco
spontanea 0,1 0.1 0,2 0,2 0.3
tot. conoscenza 94,6 95,3 94,5 95,7 935 94,7 939 95,0 936 96,1 94,7 94,1
tot. rappresentativi 41, 30,8 441 40,4 42,0 415 38.2 42,6 40,1 41, 395 43,5
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Tabella 19 - Acquisto di prodotti rappresentativi trentini — ripartizione per segmenti
(Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione negative (%
meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ZONE GEOGRAFICHE NUMERO COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? ?oa;tnrzi Euorzzgz: Citta c?r:Lini 1comp. 2comp. 3comp. ignfr')u
Base: 1173 216 342 615

% % % % % % % % % % % %
FORMAGGI
TRENTINI
Grana trentino 9.4 22 | 950 o1 | 947 || 938 | 22 | 958 || 920 | 942 | %9 | 956
Vezzena 62,1 653 | 612 613 | 630 || 492 | 704 | 620 || 562 | 665 | 686 | 589
Tosela 574 64 | 606 || 627 | 512 || 486 | 603 | 589 || 469 | 572 | 610 | 687
Puzzone 46,2 520 | 446 475 | 447 || 454 | 519 | 434 || 428 | 465 | 523 | 454
Spressa 315 0 | 308 317 | 313 || 351 | 328 | 295 || 261 | 326 | 368 | 329
Casolét 30,1 B7 | 291 39 | 235 || 242 | 38 | 313 || 244 | 54 | 38 | 407
SALUMI TRENTINI
Speck 9.1 23 | 9l 97 | 892 || 921 | 910 | 927 || 83 | 946 | %0 | 93
Lucanica 84,7 854 | 845 858 | 834 || 863 | 847 | 842 || 826 | 849 | 864 | 860
Carne salada 80,7 804 | 808 || 85 | 741 || 790 | 803 | 816 || 731 | 788 | 80 | 864
Mortandela 316 388 | 295 313 | 319 || 347 | 284 | 323 || 303 | 81 | :2 | 354
Ciuighe 9.1 12,9 8.1 92 | 9/ 138 | 93 | 74 95 | 102 | 74 | 88
VINI
Teroldego 535 632 | 507 547 | 521 || 485 | 629 | 500 || 468 | 580 | 579 | 531
Marzemino 508 604 | 481 525 | 489 || 433 | 623 | 471 || 460 | 514 | 562 | 521
Miller Thurgau 44,4 544 | M5 || 486 | 395 || 348 | 519 | 436 || 352 | 475 | 518 | 466
Nosiola 316 a8 | 269 38 | 292 || 234 | 429 | 282 || 263 | 30 | 34 | 322
Vino Santo 219 66 | 206 22 | 215 || 156 | 287 | 203 || 178 | 51 | 250 | 207
ALTRI
Mele 825 804 | 831 843 | 804 || 839 | 870 | 795 || 792 | 828 | 8s0 | 811
?S;?'éf;“;::o 72,9 620 | 761 731 | 727 || 633 | 798 | 724 || 699 | 750 | 768 | 71,0
Trote 63,2 506 | 657 602 | 668 || 636 | 647 | 623 || 627 | 653 | 671 | 580
Salmerino 235 238 | 235 2 | 28 || B2 | 212 | 215 || 218 | 59 | 276 | 195
Slli'fae;;ag::g:e Al 6g3 506 | 606 540 | 633 || 599 | 557 | 592 || 637 | 562 | 600 | 521
Spumante 537 599 | 519 571 | 498 || 45 | 620 | 534 || 454 | 542 | 588 | 599
Grappa M5 291 | 393 207 | 425 || 414 | 394 | 428 || 387 | 423 | 439 | 423
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Tabella 20 - Acquisto di prodotti NON trentini — ripartizione per segmenti (Base = to-

tale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentuazione negative

(% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

Base:

Mozzarella
Asiago
Montasio
Bresaola

Soppressa

Prosecco

173
%
85,8
83,6
34,6
"3
53,5
40,2

SESSO

Maschi Femmine

%
87,5
84,0
36,6
739
52,7
38,0

ETA
18-59

anni

%
92,2
86,3
384
756
56,0
418

60 anni
e oltre

ZONE GEOGRAFICHE
’EuorEE rc]: B c oA nlwt lrJIni
216 342 615
% % %
85.4 82.3 87.9
74,2 84,9 86,1
36,6 354 336
72,8 69,8 716
49,2 50,2 56,8
348 46,7 38,6

%
76,6
745
26,2
63,1
48,0
34,2

%
834
84,9
33,5
72,8
53,2
42,3

NUMERO COMPONENTI

1 comp. 2comp. 3comp.

%
90,3
89,6
M3
749
58,4
46,9

40 pit
comp.

%
974
89,1
M8
774
56,9
40,0

Tabella 21 - Notorieta sollecitata di alcuni marchi di prodotti agroalimentari - riparti-
zione per segmenti (Base = totale campione e singoli segmenti) [In rosso le accentua-
zione negative (% meno elevate); in blu le accentuazioni positive (% piu elevate)]

SESSO ETA ZONE GEOGRAFICHE NUMERO COMPONENTI
Maschi Femmine 13862? (:zooal?rr: Eﬁggg: c?r:Lini 1comp. 2comp. 3comp. tc?ng;)u
Base:| 1173 264 909 629 544 216 342 615
% % % % % % % % % % % %

ALMENO UN
MARCHIO 99,8 99,5 99,9 100 99,5 98,8 100 100 99,3 100 100 100
TRENTINO
Melinda 98,6 98,0 98,8 99,5 97,6 96,6 99,7 98,7 96,5 99,1 99,6 100,0
Trentingrana 98,5 98,4 98,6 99,6 97.2 97.0 99,4 98,5 96,8 98,8 99,1 100,0
Sant'Orsola 87.3 90,4 86,4 933 80,3 815 92,1 86.6 194 86,4 92,5 94,5
La Trentina 71,0 821 67,8 82,6 57,6 64,2 70,7 73,6 55,0 722 82,9 80,9
TRENTODOC 67.2 788 63.8 75,0 58,1 61,7 133 65,7 56,5 68.9 72,4 749
Trentino Grappa 58,0 66,1 55,7 60,0 55,6 55,0 58,8 58,6 52,6 57,1 62,8 62,3
Astro 46,5 49,8 45,5 56,4 35,0 36,1 56,2 44,7 372 43,6 56,1 54,4
Mila 91.4 91.8 91.3 973 84,6 89,6 936 90,8 84,1 89,5 97.8 98.2
Marlene 86.8 91,9 85.3 95,1 112 814 89,3 87.3 16,6 87.0 93,0 94,8
Senfter 57.3 66,0 54,7 12,2 40,0 50,7 67,5 539 38,6 56,2 68,0 745
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2.11 Alcune considerazioni
Lindagine sul consumatore trentino nasce
con specifici obiettivi conoscitivi relativi al
grado di conoscenza, notorieta e percezione
dei prodotti rappresentativi trentini del
comparto agroalimentare presso il consu-
matore trentino.

Essa, tuttavia, si colloca in un quadro piu
vasto di riflessioni che hanno interessato
IEnte camerale nella sua veste istituzio-
nale di soggetto che contribuisce alla defi-
nizione di strategie e di azioni di marketing
territoriale.

La Camera di Commercio ha infatti inteso
la promozione del territorio in stretta re-
lazione con la promozione dei prodotti del
comparto agroalimentare, intravvedendo
in questi ultimi un volano per la valoriz-
zazione del territorio entro e oltre i confini
provinciali, secondo una logica di sosteni-
bilita, non solo economica ma anche sociale
e culturale.

Ovviamente non tutte le produzioni agro-
alimentari trentine possiedono, in egual
misura, questo potenziale strategico; ve
ne sono talune in grado di veicolare gli
elementi e i valori distintivi del territorio
e altre, invece, senza tale spiccata “vocazio-
ne” o con una moderata “vocazione”.

La distintivita di un territorio assume rile-
vanza strategica in un contesto globalizzato
come quello attuale, in cui la concorrenza si
fa sempre piu serrata, aumenta la mobilita
degli individui, dei capitali e dei prodotti;
cadono le barriere geografiche e temporali
grazie anche allo sviluppo delle tecnologie
dell’informazione e della comunicazione.
La capacita di un territorio di distinguersi
consente, infatti, di arginare quelle spinte
verso 'omogeneizzazione e l'indifferenzia-
zione che possono condurre al depaupera-
mento delle risorse naturali, ambientali,
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culturali e storiche di un territorio. La
consapevolezza dell’esistenza di alcuni e-
lementi distintivi del territorio e il primo
passo per intraprendere successive azioni
di salvaguardia e tutela, nonché di valoriz-
zazione di queste risorse specifiche.

Tale consapevolezza si e tradotta, nel caso
del territorio trentino, nell’individuazione
di alcuni valori forti che qualificano positi-
vamente il territorio e che possono essere
trasposti anche nei prodotti agroalimenta-
ri innescando un processo virtuoso in cui
il territorio trasmette i propri valori nei
prodotti e i prodotti amplificano tali valori
diffondendoli sia nel mercato locale che in
quello soprattutto extraprovinciale.

Nelle Linee di indirizzo per la valorizzazio-
ne delle produzioni trentine, che la Camera
di Commercio redige in attuazione dell’Ac-
cordo di programma siglato con la Provin-
cia autonoma di Trento, 1 valori forti del



territorio trentino sono stati individuati
nella sostenibilita, nell’identita alpina,
ovvero nell’identificazione del territorio
come territorio di montagna al quale asso-
ciare prodotti genuini, salubri e di qualita
eccellente, e nell’affidabilita dell’intero
sistema produttivo.

All'individuazione dei valori chiave/fon-
danti si e affiancata una vera e propria ri-
cognizione, nei diversi settori agroalimen-
tari, dei prodotti in grado di rispecchiare il
trinomio dei valori fondanti.

Si e in questo modo costruita una “Pira-
mide dei prodotti trentini” al cui vertice
si collocano i prodotti identitari: prodotti
difficilmente imitabili in quanto espres-
sione del territorio e della sua storia. Essi
hanno la capacita di attrarre l'attenzione
del fruitore del territorio e di mantenere
“memoria” dell’esperienza di consumo, gra-
zie ai valori organolettici e all’attitudine a
trasmettere la cultura e la tradizione del
luogo. Immediatamente sotto si collocano i
prodotti rappresentativi, che presentano
un’elevata capacita di evocare il territorio
di produzione, sono facilmente reperibili
sui mercati e hanno una buona notorieta.
Lultima categoria di prodotti, alla base
della piramide, & quella dei prodotti indif-
ferenziati per i quali la provenienza da
un’area geografica specifica non e la de-
terminante per le scelte di acquisto, senza
nulla togliere alla qualita del prodotto e
alle sue caratteristiche organolettiche.

Per chiarire meglio, tra i prodotti identitari
rientrano i distillati Boroni, lo spumante
Giulio Ferrari TRENTODOC e i formaggi
di malga; tra i prodotti rappresentativi
le mele Melinda DOP della Val di Non, il
Trentingrana, i vini Trento DOC, mentre
tra i prodotti indifferenziati si collocano
il prosciutto cotto, il Merlot e il formaggio
Asiago.
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I prodotti identitari, come emerge dalla
definizione, sono prodotti di eccellenza,
consolidati nell'immaginario del consuma-
tore, e che dispongono di una propria
nicchia di mercato, essendo comunque i
volumi dell’offerta limitati. Inoltre, la non
imitabilita e il radicamento nel territorio
fungono per essi da vere e proprie barriere
all’entrata nei confronti della concorrenza.
I prodotti rappresentativi sono, invece, piu
diffusi e con volumi di produzione in genere
piu elevati e, presentando un forte pote-
re evocativo del legame con il territorio,
possono fungere da testimonial dei valori
fondanti del territorio e da volano per la
loro diffusione.

Per queste ragioni e per le caratteristiche
specifiche di tali prodotti, si & deciso di fo-
calizzare I'indagine sul consumatore tren-
tino proprio su di essi.

Richiamando alcuni dei dati gia citati, il



fatto che I'89% degli intervistati conosca
spontaneamente almeno un prodotto tren-
tino rappresentativo costituisce un punto
di forza per il sistema produttivo provin-
ciale in quanto si tratta di una percentuale
molto elevata. Risulta, invece, un punto
di debolezza la circostanza che i RAF ri-
cordino con maggiore facilita la categoria
generica dei prodotti (ad esempio, formaggi
e salumi), anziché le specifiche tipologie.

Ancora, i risultati emersi a livello di cono-
scenza spontanea delle categorie di prodot-
ti analizzate (formaggi 54%; mele 51,7%;
salumi 32%; vini 24,2%; piccoli frutti/frutti
di bosco 11,4%) confermano quanto gia
noto a livello di precedenti rilevazioni!
e di riflessioni sviluppate all’interno del
Gruppo di lavoro per la promozione delle
produzioni trentine: le mele, i formaggi, i
salumi e 1 vini risultano i prodotti pit noti,
in quanto piu diffusi sul mercato e con i
volumi di produzione piu elevati.

I dati relativi alla conoscenza spontanea
dei singoli prodotti rappresentativi (Gra-
na trentino 14,6%; Speck e piccoli frutti/
frutti di bosco 11,4%; mele 9,5%; Lucanica
5,3%; Puzzone e Olio extravergine del Gar-
da 5%; Teroldego 3,3%; Marzemino 2,5%;
Mortandela 2,3%) introducono, invece, un
secondo punto di debolezza: si tratta di
percentuali piuttosto contenute.

Suscitano interesse in particolare le per-
centuali relative al Grana trentino, alle
mele e allo spumante (2,1%), prodotti sui
quali si sono concentrati ingenti investi-
menti in pubblicitd e comunicazione, sia
a livello di singole imprese che a livello
istituzionale con iniziative promozionali

1  Si confronti Iindagine I prodotti trentini, condotta, nel novembre
del 2005, dalla CRA di Milano, per conto dell’Osservatorio delle
produzioni trentine, e riferita al consumatore nazionale.

mirate. Stante lo sforzo profuso, la noto-
rieta spontanea di tali prodotti si profila
limitata e in apparente contraddizione con
altri risultati emersi nel corso della rileva-
zione che si riferiscono ad alcuni marchi di
produzioni agroalimentari trentine rappre-
sentative.

E significativo che il consumatore trentino
non solo conosca i marchi esaminati (Me-
linda, Trentingrana, La Trentina, Sant’Or-
sola, TRENTODOC, Trentino Grappa, A-
stro), ma li sappia associare correttamente
ai prodotti che sono da essi contrassegnati.
A titolo di promemoria, nel caso di Melinda
il marchio & noto al 98,6% degli intervistati
e associato correttamente al prodotto dal
99,6% dei conoscitori?. Discorso analogo per
il Trentingrana, conosciuto dal 98,5% dei
consumatori con associazioni corrette, tra
di essi, pari al 98%, e per il TRENTODOC,
un 67,2% di conoscitori e, tra questi, un
78,7% di associazioni corrette.

Quanto sopra dimostra che i brand azien-
dali si sono consolidati molto di piu nella
mente dei consumatori rispetto ai singoli
prodotti e che vengono identificati con
maggiore facilita®.

Tra i marchi esaminati, Melinda, Tren-
tingrana e TRENTODOC vantano una
presenza sul mercato consolidata e una
gestione della propria attivita fondata pri-
mariamente sul brand aziendale, avendo
privilegiato nelle strategie aziendali di

2 Le percentuali relative alla corretta associazione tra marchi e pro-
dotti attinenti sono state calcolate su Base = conoscitori dei relativi
marchi, non sull'intero campione di 1.173 intervistati.

3 Analogamente per gli altri marchi esaminati: Sant’Orsola & cono-
sciuto dall’87,35% dei responsabili degli acquisti e correttamente
associato ai relativi prodotti dal 95,7% di essi. La Trentina &
riconosciuto dal 71% degli intervistati e attribuito alla categoria
congruente di prodotti dall’81% di essi. Trentino Grappa & noto al
58% dei consumatori e associato correttamente all’'omonimo pro-
dotto dal 96% di essi. Infine, Astro & un marchio familiare al 46,5%
degli intervistati e tra questi & associato correttamente dal 95,5%.



Conoscenza marchi e associazione marchi-prodotti attinenti
(Base = intero campione)*

98,2 %

Melinda 98,6 %

,5 %

Trentingrana
ing 98,5 %

Sant'Orsola
La Trentina
B Associazione
attinente
prodot_to -
TRENTODOC marchio
BConoscenza
marchio
Trentino G 7%
rentino Grappa 58,0 %
Astro
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0 110,0

Valori percentuali

RAF__ . Melinda Trentingrana Sant’Orsola La. TRENTODOC U e Astro
Valori assoluti Trentina Grappa
AESOUELIEITE 1.152 1.132 980 675 620 653 | 521
attinente

Coneseer 1157 1.155 1.024 833 788 680 | 545
marchio

Nota: Per rendere pit immediata la lettura dei dati nel grafico sopra riprodotto, si sono riponderate le percentuali di coloro che associano cor-

rettamente i marchi ai prodotti su base intero campione, anziché base soli conoscitori. A titolo di esempio, per il marchio Trentingrana il 99,6%

dei conoscitori (conoscitori che corrispondono al 98,6% dei 1.173 RAF intervistati), che associano correttamente prodotto e marchio, equivale al

98,2% dell'intero campione.




comunicazione e di marketing proprio tale
aspetto, puntando alla caratterizzazione
dei prodotti in linea con le scelte di marke-
ting aziendale.

I marchi che si sono presentati piti recen-
temente sul mercato e che fanno capo a
realta consortili con minore massa critica
in fatto di dimensioni organizzative, capi-
tali investiti e volumi di produzione, si sono
orientate diversamente. Sant’Orsola e A-
stro, ad esempio, anziché fare leva sul solo
brand aziendale hanno interiorizzato altri
elementi riconducibili pit nello specifico
ai marchi territoriali, quali il richiamo per
Pappunto al territorio di origine e ai valori
distintivi dello stesso: — naturalita, affi-
dabilita, genuinita, salubrita. Per questo
tipo di realta gli elementi caratterizzanti

il brand territoriale sono stati capitalizzati
nei brand aziendali e impiegati quali ele-
menti di valorizzazione del proprio prodot-
to. Da questo punto di vista sembra essersi,
in parte, realizzato quanto ipotizzato in
sede di definizione degli indirizzi di mar-
keting territoriale: I'impiego del brand ter-
ritoriale e dei valori a esso associati quali
strumenti, anche per le piccole realta pro-
duttive, di valorizzazione e diffusione dei
propri prodotti, in sostituzione di ingenti
investimenti sul singolo brand aziendale,
proibitivi dal punto di vista finanziario e
gestionale.

Se e un dato di fatto che i responsabili degli
acquisti ricordino con maggiore immedia-
tezza alcuni marchi (marche) di prodotti,
altrettanto vero e che i livelli di conoscenza

Conoscenza spontanea e sollecitata dei prodotti trentini rappresentativi per categoria

merceologica (Base = intero campione)

Valore percentuale

120,00

100,00 -

90,40 %
87,80 %

79,50 % 81,60 %
,50 %

80,00 -

60,00

94,50 %

95,50 %

91,40%| 91.90%| 91,00%

63,80 %
B Conoscenza
spontanea

61,70
BConoscenza
sollecitata
40,00 -
po.50 18,40
20,00 -
11,40
5,30 5,00
2,10 2,00 1,80 0,20
0,00 T n
Alme_no1 Alme_no1 Pic_coli [ Almeno 1 ext?alll(;rgi Totale Trote del
Mele dei 6 . de|5_ frym/frum dei 5 vini | ne di oliva| spumanti| Trentino Grappa | Salmering
formaggi| salumi | di bosco del Garda
‘ B Conoscenza spontanea 51,70 20,50 18,40 11,40 5,30 5,00 2,10 2,00 1,80 0,20

‘ @ Conoscenza sollecitata 90,40 79,50

81,60

87,80

94,50

91,40 91,90 91,00 95,50 63,80
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dei prodotti rappresentativi si configurano
in termini molto diversi quando si consi-
deri la conoscenza sollecitata: la semplice
stimolazione del ricordo accresce sensibil-
mente i livelli di notorieta spingendo le
quote dei “conoscitori” verso valori elevati,
arricchendo la mappa dei prodotti rappre-
sentativi, rispetto a quanto emerso con la
conoscenza spontanea. Si evidenzia che
tutti i prodotti rappresentativi individuati
in sede di progettazione dell'indagine sono
noti ai consumatori trentini, con percen-
tuali che variano da un massimo del 95,5%
sino ad un minimo del 51,3%, configuran-
dosi in questo un altro punto di forza.

Una possibile interpretazione del divario
tra risultati della conoscenza spontanea
e sollecitata e che nella memoria dei con-
sumatori i prodotti rappresentativi sono
presenti, ma necessitano di uno stimolo
per essere menzionati. Il quesito che sorge
spontaneo & se per consolidare il ricordo sia
necessario intervenire con strategie mira-
te di comunicazione ovvero se si debba, a
monte, rafforzare una cultura di prodotto
ancora un po’ debole, in modo tale da favo-

[B]

rire un ricordo pitt immediato, consenten-
do, come effetto indotto, un rafforzamento
della richiesta di tali prodotti sul mercato.
Questo ultimo aspetto si delinea meglio
nella sua valenza strategica quando si con-
sideri un ulteriore elemento informativo
che & emerso dalla rilevazione. Se & vero
che la conoscenza spontanea & circoscritta
e che necessita di un input per venire raf-
forzata, traducendosi in conoscenza solleci-
ta dei prodotti rappresentativi, e altrettan-
to vero che tra i conoscitori la connotazione
di rappresentativita & molto marcata. In
altre parole, una volta che i prodotti ven-
gono identificati dai consumatori, essi sono
in grado di collocarli correttamente tra i
prodotti rappresentativi, con percentuali
che, per alcuni prodotti, sfiorano la quasi
totalita dei conoscitori. La percezione del-
la rappresentativita dei prodotti non solo
e presente nel campione di consumatori,
ma avvalora l'ipotesi formulata in sede di
progettazione della ricerca che esista un
gruppo di prodotti altamente rappresen-
tativi e consolidati nell'immaginario dei
consumatori trentini: mele, Grana trentino,
piccoli frutti/frutti di bosco, Lucanica, Carne



salada e grappa (confronta Matrice rappre-
sentativita/ acquisti).

Tali prodotti risultano (con I'eccezione della
grappa) anche tra i piti acquistati assieme
allo Speck, in quanto incontrano i gusti dei
consumatori e provengono dal territorio
trentino. Il gradimento e l'origine trentina
sono le due motivazioni principali che indu-
cono i consumatori ad acquistare la quasi
totalita dei prodotti esaminati.

Lorigine trentina, in particolare, se esa-
minata secondo una diversa prospettiva,
rappresenta anche una leva strategica sulla
quale agire per la valorizzazione dei prodot-
ti rappresentativi e del territorio.

Le motivazioni che inducono i consumatori
trentini ad acquistare i prodotti trentini
rappresentativi sono in buona parte ricon-
ducibili all’operare dei valori fondanti quan-
do essi vengano intesi secondo un’accezione

piu ampia. Lorigine trentina altro non e che
la sintesi degli elementi che caratterizzano
il territorio trentino: la presenza di aree
montane, 'ambiente naturale e protetto, la
cura nelle pratiche di produzione secondo
tradizioni consolidate e la conseguente af-
fidabilita dei prodotti. Ad essa si affiancano
la genuinita e salubrita dei prodotti secondo
un’interpretazione estensiva del concetto di
naturalita che viaggia in parallelo con il con-
cetto di qualita del prodotto rappresentativo
trentino sino a intersecarsi con esso quando
la qualita venga intesa in un’accezione piu
ampia. Nell’agire del consumatore trenti-
no, pertanto, vi sono in nuce forti elementi
valoriali che vengono addirittura percepiti
con maggiore lucidita quando rapportati a
un elemento che consente un’identificazione
piu immediata dei prodotti: il marchio.

Tali elementi valoriali, tuttavia, per un

Motivazioni di acquisto — Formaggi (Base = conoscitori) — valori %
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90% | —

80% 1 —
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60% 1 —
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Grana trentino

Spressa Casolét
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altro gruppo di prodotti comunque alta-
mente rappresentativi (Trote del Trentino,
Olio extravergine del Garda, spumante,
Teroldego, Marzemino) vengono, in parte,
controbilanciati da alcuni fattori legati alla
soggettivita dei gusti (non gradimento del
prodotto), all’esclusione dei prodotti dalle
proprie abitudini alimentari e al prezzo dei
prodotti. Questi fattori prendono, invece, il
sopravvento per i restanti prodotti che pre-
sentano comunque un buon grado di rap-
presentativita, ma che registrano percen-
tuali di acquisto piu contenute: Puzzone,
Mortandela, Spressa, Casolét, Salmerino,
Nosiola, Vino Santo e Ciuighe.

Motivazioni di acquisto - Salumi (Base = conoscitori) — valori %
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Il rapporto tra motivazioni di acquisto ed
elementi valoriali sottostanti puo essere
messo a fuoco piu chiaramente quando si
consideri anche la percezione dei marchi da
parte del consumatore.

L'analisi dei marchi delle produzioni agro-
alimentari trentine ha interessato anche la
percezione dei consumatori delle caratteri-
stiche distintive degli stessi e, per esten-
sione, dei prodotti che essi rappresentano.

I soggetti interpellati hanno manifestato
un livello di accordo molto elevato sulle ca-
ratteristiche descrittive dei marchi. Il che
significa, da un lato, che la comunicazione
effettuata dai Consorzi si e rilevata effi-
cace in quanto, come anticipato nelle note
metodologiche, tali attributi si riferiscono
all’attivita di marketing e promozione svol-
ta dai titolari dei marchi. Dall’altro, il fatto
che i marchi sono stati in grado di veicolare
efficacemente le caratteristiche dei prodot-
ti che consentono loro di distinguersi sul

1

mercato dagli altri prodotti concorrenti.

I marchi hanno quindi fatto leva su quelle
caratteristiche del prodotto, dell’attivita
aziendale e del territorio che garantisco-
no un valore aggiunto, sia in termini di
riconoscibilita del prodotto che di quote di
mercato.

I consumatori motivati all’acquisto di un
prodotto per la salubrita, la freschezza, la
provenienza dal territorio saranno infat-
ti pit propensi ad acquistare il prodotto
contraddistinto da un marchio che nel loro
immaginario € in grado di soddisfare i lo-
ro desideri. Il marchio quindi favorisce la
semplificazione del processo decisionale di
acquisto ed evita il rischio di commettere
errori o di subire delusioni. Inoltre, quando
associato a esperienze positive di consumo
accresce la fedelta del consumatore e puo
tradursi nella disponibilita di questi a pa-
gare un prezzo piu elevato.

Nel caso specifico dei marchi esaminati e



degli attributi descrittivi va anche sotto-
lineato che alcuni di essi, quelli che piu
corrispondono ai valori fondanti (origine
territoriale, naturalita/genuinita), costitui-
scono dei veri e propri asset intangibili che
vanno capitalizzati nei prodotti stessi.
Prescindendo dal caso specifico dei marchi
esaminati, ¢ possibile estendere alcune
evidenze emerse al caso dei marchi col-
lettivi, in particolare del marchio Qualita
Trentino.

Tale marchio nasce dall’esigenza di con-
notare ulteriormente i prodotti agroali-
mentari sotto il profilo della qualita e
dell’'origine, ponendo l’enfasi soprattutto
sul primo fattore. L'attenzione alla qualita
¢ sia un’istanza che proviene dai mercati
sempre piu globalizzati che da precise
scelte legislative, sia a livello comunitario
che nazionale.

Estendere l'applicazione del marchio a
quelle produzioni locali rappresentative
che rispettano precisi standard di qualita,
sia in termini di processo che di prodotto
si potra rivelare strategico in quanto con-
sentira una piu agevole identificazione dei
prodotti di pregio rappresentativi da parte
del consumatore e la garanzia della qua-
lita e dell’affidabilita dei prodotti “mar-
chiati”. Tali esigenze, come emerso dalla
rilevazione, si fanno sempre pitl pressanti
soprattutto in un contesto di mercato in
cui la presenza di prodotti contraffatti in-
duce i consumatori a scelte che ne tutelino
la salute.

A cio si aggiunga l'ulteriore ricaduta in
termini di promozione e valorizzazione
dell'intero territorio. Se lorigine territo-
riale & una delle motivazioni principali di
acquisto dei prodotti rappresentativi ¢ an-
che vero che la presenza di prodotti agro-
alimentari di qualita, affidabili, controllati
€ una leva per promuovere il territorio e

le attivita ivi svolte, in un circolo virtuoso,

in cui il ruolo degli Enti istituzionali deve

essere quello di attenti interlocutori delle
esigenze e bisogni dei cittadini/consumato-
ri e dei produttori.

Sembra chiaro che, viste le esigenze pa-

lesate dal mercato e dalle caratteristiche

dell’attuale scenario economico, la tutela

e la valorizzazione delle produzioni rap-

presentative e 'adozione di marchi di ga-

ranzia di qualita siano quanto mai attuali

e prioritarie. Piu precisamente, premesso

che i prodotti rappresentativi trentini, se-

condo quanto emerso:

— incontrano i gusti dei consumatori, quin-
di presentano un elevato gradimento;

— sono apprezzati per l'origine trentina;

— evocano genuinita, salubrita, naturali-
ta;

— evocano il legame con il territorio alpi-
no: “prodotti di montagna”;

— evocano affidabilita e controllo dei pro-
cessi produttivi e del prodotto;

— presentano un adeguato rapporto prez-
zo/qualita.

Premesso ancora che:

— 1 marchi (aziendali e collettivi) comu-
nicano i valori fondanti del territorio e
delle produzioni trentine;

— 1 valori fondanti sono un asset intan-
gibile che aggiunge valore ai prodotti
rappresentativi: i consumatori cercano
tali valori (motivazioni di acquisto), per-
cepiti come caratteristiche positive, e
ritengono che i prezzi dei prodotti siano
adeguati per la qualita percepita dei
prodotti;

— 1imarchi evocano associazioni positive e
coerenti con i contenuti della comunica-
zione nel consumatore e possono funge-
re da facilitatori nei processi di acquisto.

Ne consegue che si possono ipotizzare al-

cune vie praticabili per la valorizzazione



dei prodotti rappresentativi e del territo-

rio, quali:

— la definizione di strategie mirate di co-
municazione che rafforzino la diffusione
della conoscenza spontanea dei prodotti
e delle loro caratteristiche distintive;

— il rafforzamento della cultura del pro-
dotto rappresentativo attraverso eventi/
manifestazioni in contesti che esaltino il
legame delle produzioni con il territorio
(risorse naturali), con la storia, la cul-
tura e le tradizioni locali (ad esempio, a
Palazzo Roccabruna); /. ‘

— la diffusione del marchio collettivo Tren-
tino Qualita, quale sintesi dei valori
fondanti del territorio e sinonimo di
garanzia della qualita delle produzioni
rappresentative;

— la diffusione della consapevolezza, pres-
so 1 diversi attori della catena del valore,
attraverso percorsi di formazione mirati
(Accademia d’Impresa), della rilevanza:
e dell’affidabilita di un prodotto;

e del controllo del processo di produzione;
e della garanzia dell’origine della mate-
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ria prima,;
e della qualita in senso lato del prodotto.
[
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Il territorio trentino si distingue per alcuni valori forti indi-
viduati nella sostenibilita, nell’identita alpina, ovvero nell’i-
dentificazione del territorio come territorio di montagna al
quale associare prodotti genuini, salubri e di qualita eccel-
lente, e nell’affidabilita dell'intero sistema produttivo.

Tra i prodotti del comparto agroalimentare in grado di ri-
spettare il trinomio di valori fondanti vi sono i prodotti rap-
presentativi che presentano un’elevata capacita di evocare
il territorio di produzione, sono facilmente reperibili sui
mercati € hanno una buona notorieta. Essi possono quindi
fungere da testimonial dei valori suddetti e da volano per la
loro diffusione.

Si € quindi ritenuto opportuno interrogarsi su come tali pro-
dotti siano percepiti dai consumatori trentini, quale sia il
relativo grado di conoscenza, le determinanti di acquisto e
le motivazioni che inducono a scegliere i prodotti in que-
stione. A questi e a ulteriori quesiti intende quindi rispon-
dere la presente Indagine dell’Osservatorio delle produzioni
trentine della Camera di Commercio di Trento, tramite uno
strumento di facile lettura, corredato da grafici e tabelle
esplicative che ne agevolano la comprensione.




