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PROGETTO “COLTI E MANGIATI”
La provincia di Salerno è un’area a forte vocazione agroalimentare e può vantare alcuni tra i prodotti più significativi della tradizione regionale, nonché alcune eccellenze a livello nazionale. Nel Salernitano, infatti, ci sono oltre 180 prodotti tipici ed in particolar modo, con riferimento alle filiere di interesse per il progetto, 40 formaggi, tra cui la mozzarella di bufala DOP e la nuova DOP della ricotta di bufala (imminente l’acquisizione della denominazione), 22 salumi e carni, 3 oli (di cui 2 DOP: Olio Cilento e Olio colline Salernitane) e 5 vini, di cui 3 IGT (Campania, Colli di Salerno e Paestum) e 2 DOC (Castel San Lorenzo e Costa d’Amalfi).

In questo contesto, di particolare interesse per la filiera agroalimentare, la Camera di Commercio di Salerno - in collaborazione con Coldiretti di Salerno e la Fondazione Campagna Amica - ha inteso mettere a punto un progetto finalizzato alla promozione dei prodotti locali tipici e tradizionali, attraverso la realizzazione di una campagna di sensibilizzazione ed informazione, nonché di degustazioni tematiche volte a promuovere una corretta conoscenza dei prodotti del territorio, valorizzare la qualità dei consumi e la tracciabilità degli stessi.
Il progetto è stato realizzato con il supporto di Retecamere, agenzia nazionale del Sistema camerale per i progetti integrati allo sviluppo, e di IPR Feedback, società specializzata in ricerche di mercato di Salerno.

Obiettivi
L’obiettivo delle attività è stato quello di potenziare la capacità di raggiungimento del mercato interno da parte dei produttori, puntando sul processo della filiera corta, ovvero:

-
per il produttore > far conoscere il proprio prodotto e quindi allargare e/o fidelizzare una  clientela territoriale; possibilità di evidenziare gli elementi di distinguo dal prodotto industriale  e da quello proveniente da altri territori; far crescere la propria reputazione quali “produttori del territorio”
-
per il consumatore > conoscere e consumare prodotti provenienti dal proprio territorio con potenziale possibilità di risparmio, maggiore possibilità di controllo sulla genuinità e garanzia di maggiore “freschezza”
-
per il territorio > affermare la propria“riconoscibilità” intercettare e potenziare i flussi turistici di foodies ; ri-creare il contatto/relazione produttori-consumatori.
Focus goup

Da gennaio a giugno 2011 sono stati realizzati 25 focus group distribuiti su tutto il territorio provinciale (6 per ciascuna filiera) rivolti a un campione selezionato di consumatori.
In totale hanno partecipato agli incontri circa 550 persone (una media di 23 persone ad incontro), selezionati tra i decisori e i responsabili degli acquisti all’interno del nucleo familiare, i giovani, i professionisti, oltre che docenti di scuole elementari e medie e medici di base (queste 2 categorie sono state coinvolte perché ritenuti un possibile “ripetitore” e diffusore dei messaggi).

Animatori degli incontri sono stati 9 produttori locali che hanno presentato, con passione e grande capacità di coinvolgimento emotivo, le caratteristiche organolettiche, i metodi di produzione,  i metodi di conservazione dei principali prodotti agroalimentari della provincia.
Ciascun incontro è stato introdotto da un esperto nutrizionista che ha fornito ai partecipanti indicazioni per una corretta e sana alimentazione ed è stato concluso da uno chef che ha fornito e proposto alcune ricette tipiche della tradizione e non a base dei prodotti presentati.

Gli incontri si sono svolti presso 11 strutture del territorio provinciale: i ristoranti L'Antica Pagliera di Salerno, Osteria del Notaro di Ceraso, La Conca Azzurra di Conca dei Marini, Ristorante San Pietro di Cetara, Enoteca Segetum di Sieti - Giffoni Sei Casali; gli agriturismi La Torretta Bianca di Cava dei Terreni, Villa Vea di Bellosguardo, Portasirena di Capaccio-Paestum; l’Azienda Agricola di Michelangelo Corrado di Sarno, la Fattoria Galardo di Roccadaspide e il centro di distribuzione Idea Natura di Pontecagnano.
Dal questionario di soddisfazione è emerso che la quasi totalità (80%) dei partecipanti ha ritenuto ottima l’iniziativa di far incontrare i consumatori con i produttori dei prodotti locali. 
Comunicazione

Per promuovere il progetto e con l’obiettivo di creare una community tra i “fan” dei prodotti tipici della provincia di Salerno, è stata creata una pagina su Facebook dedicata al progetto “Colti e Mangiati”, aggiornata quotidianamente con notizie, ricette tipiche, video, etc. Sono iscritte alla pagina circa 400 persone. 
Il titolo portante dell’intera iniziativa è derivato dallo slogan declinato poi nell’immagine coordinato del progetto:

Colti e mangiati è stato chiamato a rappresentare i due obiettivi fondamentali dell’iniziativa e cioè sensibilizzare il consumatore all’acquisto consapevole (attraverso ad esempio la lettura attenta delle etichette dei prodotti), incrementando il mercato interno per quesi prodotti che potessero rientrare nel “km 0”.

Il concetto “Colti e mangiati”, concetto semplice e diretto, ha consentito di giocare sul doppio significato della frase:

a. Il termine colti con l’accento acuto pone l’attenzione sulla cultura alimentare e quindi sulla lettura delle etichette per un acquisto consapevole

b. l’accento grave sul termine colti, sposta l’attenzione sul concetto del “cogliere” e quindi sul fatto che il prodotto a Km 0 arriva immediatamente sulla tavola, garantendo la freschezza e la genuinità di ciò che si mangia (favorendo lo sviluppo responsabile del territorio, oltre che la cura della salute e del benessere). 

Al fine di raggiungere un panel ampio di consumatori locali, è “on air” una campagna informativa, che comprende annunci stampa sui principali quotidiani locali, banner sui principali siti di informazione e  spot tv sulle principali reti televisive a diffusione provinciale.
Studio sulla consapevolezza del tipico e tradizionale nella provincia di Salerno - Indagine Cati
Nell’ambito del progetto è stata realizata una azione di indagine, capillare e distribuita, per comprendere l’atteggiamento dei consumatori della provincia e il livello di conoscenza di prodotti tipici e tradizionali.
Gli obiettivi che l’indagine si poneva erano molteplici. Riteniamo che su alcune aree si siano conseguiti maggiori elementi informativi. In particolare:

· criteri di scelta per le decisioni d'acquisto;

· riconoscibilità dei marchi di tutela e certificazioni e capacità di lettura delle etichette;

· canale di distribuzione correlato al tipico e al km 0;

· motivazione al mancato acquisto.

Nota metodologica

L'analisi è stata condotta con il sistema CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) nel centro di ricerca di IPR Feedback localizzato a Salerno. In sostanza si potrebbe parlare di una ricerca a chilometri zero, visto che nasce sul territorio.

Gli intervistatori, opportunamente istruiti, hanno condotto le interviste somministrando il questionario all’intervistato e registrando le risposte su un computer, tramite un apposito software1. La realizzazione delle interviste avvalendosi di questo sistema ha permesso di ottenere una documentazione precisa dei dati elementari, escludendo possibili errori non campionari (ovvero imprecisioni nella conduzione dell’indagine, come trascrizioni errate, interpretazioni non idonee, omissioni, ecc.) durante il rilevamento dei dati.
Il campione casuale di circa 1000 famiglie di Salerno e provincia.

La tipologia di indagine effettuata ricade nell’ambito delle ricerche di tipo quantitativo, il cui scopo essenziale è quello di rilevare e misurare i fenomeni, fornendo indicazioni di natura quantitativa, per conoscere le caratteristiche del contesto in cui si opera.

Output atteso è la produzione di una “conoscenza controllabile”, intersoggettiva e potenzialmente replicabile, in grado di chiarire gli aspetti critici del fenomeno indagato, giustificandoli proprio su base empirica. L’indagine si è conclusa con la fase di analisi, interpretazione e presentazione dei risultati.

A seguire si evidenziano i principali risultati.
Criteri di scelta per le decisioni d'acquisto

Si rileva che la quasi totalità del campione di consumatori intervistato afferma di controllare le etichette, con particolare riferimento alla provenienza del prodotto.

A quanto pare viene naturale verificarne con attenzione il luogo. Più del 65% dei consumatori della provincia di Salerno afferma di farlo sempre e solo uno sparuto 4 % dichiara di non controllare mai. A questa attenzione prestata non corrisponde tuttavia una reale consapevolezza, dal momento che poco più del 12% si rende conto che questa indicazione ha molte limitazioni in termini di affidabilità, e di questi meno del 4% specifica che la provenienza indica solo il luogo di confezionamento dei prodotti. Esiste, in sostanza, una sensibilità che non trova corrispondente livello di informazione sul tema.
E’ stato chiesto se si ritenesse che i prodotti locali fossero più cari rispetto a quelli nazionali. Il porre una domanda così volutamente generica e indifferenziata portava alla scelta di volere misurare la percezione generale, indipendentemente dalle singole categorie di prodotto che possono essere di volta in volta più o meno care. A questa domanda i consumatori si suddividono in quattro gruppi sostanzialmente omogenei come riportato sotto:

28,91 % sono più cari

18,94 % sono meno cari

27,54 % uguali

24,61 % non so

E’ il dato che ci si attendeva e che testimonia una sostanziale assenza di pregiudiziali di qualsiasi tipo da parte dei consumatori.

Al gruppo di consumatori che riteneva i prodotti locali più economici è stato chiesto se questa caratteristica incidesse in maniera significativa sull’acquisto, rilevando che una decisa maggioranza sceglie i prodotti locali in funzione della loro economicità (65%). E’ importante precisare che a questo punto della rilevazione non era stato ancora introdotto il concetto di tipicità ma ci si era soffermati solo sulla dimensione locale.

Interessante notare che la quota di consumatori che li considerava più cari tendesse ad acquistarli con grande frequenza.

Sono due tipologie di consumatori che svolgono un processo di acquisto completamente diverso, perché portatori di bisogni differenti, ma che entrambi possono accedere con maggiore frequenza al prodotto tipico e locale se le strategie di comunicazione e presentazione delle imprese tendono a creare una decisione favorevole all’acquisto.

Ne è testimonianza la quota di consumatori che non attribuisce sostanziali differenze di prezzo tra i prodotti locali e quelli nazionali ma che dichiara di preferire i primi a parità di prezzo (oltre il 77%). E’ un dato che viene clamorosamente smentito dal paniere della spesa del consumatore locale in cui i marchi riconosciuti pesano ben oltre il piccolo 14% indicato dai consumatori.

Non si tratta di una risposta insincera, ma deriva dalla circostanza che quando ci si sposta da una valutazione generica ad una che compara un prodotto locale ad uno specifico prodotto a marchio, le scelte convergono più frequentemente su quest’ultimo perché paradossalmente viene percepito come più familiare grazie all’effetto degli investimenti pubblicitari.

Il meccanismo di indagine ad imbuto ha previsto un livello di maggiore approfondimento che passasse da una ricognizione generale ad una più legata alle specifiche categorie di prodotto chiedendo di scegliere le tre categorie di prodotto che abitualmente acquistavano, e per le quali ritenessero più importante rivolgersi a produttori locali. Se è ovvio che prodotti freschi come il pane o la frutta siano preferenzialmente indicati dai consumatori salernitani emerge la disaffezione per alcuni prodotti come il vino, le conserve e la pasta per cui il territorio è vocato ma che non riscontrano le preferenze dei consumatori.
Riconoscibilità dei marchi di tutela e certificazioni e capacità di lettura delle etichette

Solo il 17% del campione afferma di non conoscere il significato delle sigle DOC DOP IGP IGT che trova spesso associate ai prodotti. Un dato confortante almeno nelle dichiarazioni, di cui si è cercato di dare una lettura sui singoli territori che sotto si riporta.

Conosce il significato delle sigle DOC DOP IGP IGT
	
	SI
	IN GRAN PARTE
	NO



	Agro nocerino
	73,08%
	15,38%
	11,54%

	Salerno
	45,11%
	41,51%
	13,38%

	Sud provincia
	36,73%
	36,39%
	26,87%

	media
	46,53%
	35,71%
	17,76%


Anche in questo caso passando da una lettura generica ad una più specifica si rileva che il livello di conoscenza è in realtà molto più basso di quanto dichiarato.

Si è cercato di comprendere il livello di conoscenza effettiva chiedendo: “Lei conosce alcuni prodotti tipici della provincia di Salerno?”.

Emerge un quadro a macchia di leopardo che evidenzia in generale un livello non adeguato di conoscenza della tipicità che il territorio esprime. Ad esempio per quanto riguarda l’olio, viene indicato come tipico solo dal 16% del campione e di questa quota minoritaria solo un 5% ricorda la denominazione di uno dei due olii tipici. Risultato simile per il vino, mentre la notorietà della mozzarella di bufala campana è del tutto evidente con circa il 30% che cita questo prodotto. Si evidenzia invece una scarsissima conoscenza di tutti gli altri prodotti tipici.

Colpiscono in particolare la scarsa notorietà di un prodotto affermatissimo fino a qualche anno fa come il Pomodoro S. Marzano (5,7%) o la dimenticata mela annurca (1%).

Un quadro di un consumatore non informato o demotivato ma che non ha percezione di esserlo, come nel caso della domanda sulla tracciabilità che la maggioranza dei consumatori dichiara di conoscere bene o abbastanza bene. Si tratta di una domanda di controllo rispetto alla precedente in cui si evidenziava invece che solo una piccola parte del campione è consapevole del fatto che il luogo indica il mero confezionamento dei prodotti. Testimonia che il consumatore non è effettivamente informato ma ritiene di esserlo. Eventuali azioni di comunicazione futura dovranno partire da questo assunto.

Canale di distribuzione correlato al tipico e al km 0
La maggior parte della spesa alimentare del campione intervistato è effettuata nei supermercati, mentre meno del 3% dichiara di acquistare abitualmente dai produttori. È un dato basso se si considera che il campione è direttamente rappresentativo dell’intero territorio provinciale di Salerno e quindi in buona parte composto da consumatori che risiedono in aree rurali.

E’ stata successivamente una domanda in forma generica e che riguarda il livello di visibilità dei prodotti tipici nei negozi abituali che il campione frequenta. Una domanda generica che invece richiederebbe una analisi ben più approfondita, oltre che un monitoraggio costante, come altri territori effettuano.

La domanda non può esaurire l’analisi sul punto fondamentale della visibilità dei prodotti tipici sugli scaffali della distribuzione sia organizzata che piccola. Un terzo del campione dichiara che i prodotti sono presenti e ben visibili, circa un altro terzo che pure essendo presenti non sono molto visibili.

Sarebbe fondamentale potere monitorare per specifica categoria merceologica il livello di visibilità e soprattutto lo spostamento di questa nel corso del tempo, poiché la visibilità è precondizione per l’affermazione dei prodotti tipici, oltre ad essere un chiaro segnale di affidabilità commerciale che la distribuzione assegna al prodotto tipico.

Il consumatore, nel suo punto vendita abituale acquista solo la mozzarella di bufala (36%) o l’olio (12%). Gli altri prodotti tipici vengono acquistati al di fuori del canale abituale. Questo è un elemento di limitazione alla penetrazione commerciale del prodotto tipico.

Motivazione al mancato acquisto

Si è chiesto quali fossero le motivazioni per il mancato acquisto del prodotto tipico. Una metà dei consumatori non conosce i prodotti tipici, mentre un ulteriore 15% ritiene che i prezzi siano troppo elevati. Un ulteriore 11% ha dei dubbi sull’affidabilità di questi prodotti. La propensione a pagare un differenziale di prezzo risulta evidente in alcuni casi ma l’indagine si è mossa su un livello ampio e necessariamente generalizzato che non è in grado di fornire attendibili indicazioni sulla adozione delle politiche di definizione dei prezzi.

In generale le nostre aziende appaiono scarsamente flessibili nella adozione di prezzi differenziati o nella realizzazione di campagne promozionali realmente significative, al fine di catturare i clienti, come invece la grande distribuzione o i grandi marchi sono molto attenti a fare, avendo periodi di reali vendite sottocosto al fine di catturare quote di mercato.

Comunicazione, organizzazione e definizione strategica nell’approccio al mercato sembrano leve che gli attori istituzionali e le imprese, in base alle risultanze di questa prima indagine, possono mettere in campo per aumentare il livello di penetrazione commerciale dei prodotti tradizionali e tipici, nonché per

migliorare la sensibilità del consumatore sul tema del chilometro zero.
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