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1. Introduzione

In Italia, molte aree collinari e montane sono state inteeeskatprocessi di progressiva
marginalizzazione con il conseguente abbandono delle attivitaokegrec di allevamento che
svolgevano un ruolo fondamentale di presidio ambientale e di tutela delggée In Abruzzo, in
particolare, i primi risultati del 5° Censimento dell’Agricoiurdanno una dimensione del
drammatico ridimensionamento del numero di aziende con allevanvamtieocaprini verificatosi
nell’ultimo decennio. Si & passati, infatti, dalle 23.301 aziende cereditE990 alle 9.129 del 2000
(- 60,8%), con un decremento del numero di capi allevati di oltre 200.000(-uAB® %) essendo
passati dai 482.237 capi del 1990 ai 274.147 del 2000. La dimensione media dedyinexiie
nonostante la tendenza all’aumento (si € passati dai 21 capzipedadel 1990 ai 30 del 2000),
risulta ancora troppo bassa rispetto alla media europea e im casl continua ad essere
insufficiente per garantire la redditivita delle aziende.

In molte aree interne della montagna e della collina italgihallevatori ed i pastori sono
rimasti gli unici “custodi” del territorio e con il loro duro lavokepntinuano a svolgere un
fondamentale ruolo di salvaguardia dell’ambiente naturale. In pargctdapastorizia, realizzata
attraverso l'allevamento semibrado di qualita, rappresenta un fonddentagsello dell’equilibrio
socio-ambientale delle aree montane e collinari, garantendoenieads servizi ambientali che
prevengono ulteriori processi di degrado e l'utilizzazione di argeervie ed inospitali, spesso
anche scarsamente dotate di infrastrutture. La sopravvivenzaatsiigd pastorali garantisce, per
esempio, lo sfalcio di essenze pabulari, facilitando la difesdi dagendi boschivi e la
sopravvivenza di una stabile avifauna minore.

La pastorizia semibrada, condotta secondo i metodi dell’allevamealogico, permette
inoltre, attraverso adeguati processi di trasformazione del lattedegli altri prodotti
dell'allevamento, la realizzazione di produzioni agroalimentarieldvata qualita insieme alla
produzione di quelle esternalita positive sempre piu importanti ed appeedalla nostra societa
qguali la tutela e la conservazione della natura, da un canto, e del riccoopairaulturale connesso
alle attivita di produzione e trasformazione di prodotti agro-alimenpéei,tdall’altro.

Al tempo stesso alla pastorizia, come piu in generale allhiacoontadina, sono legati quei
valori etici che per secoli hanno garantito un rapporto armonico freo el ambiente naturale
sempre piu trascurato dal paradigma tecnologico produttivista dggadte. Perdere questi legami
con il patrimonio culturale rappresentato dall’attivita pastorajeifecherebbe perdere anche una
parte della propria identita culturale, rinnegare la storia, ggnprie tradizioni che costituiscono la
base fondamentale della civilta rurale.

Nelle aree montane e marginali le attivita pastorali reggmtano, quindi, un importante
fattore di equilibrio ambientale, ma nel contempo possono costittirayexso la produzione di



prodotti tipici realizzati secondo i criteri dell’agricoltura lmigica, una importante occasione per
avviare e consolidare processi di sviluppo rurale in territori a&hios di progressiva
marginalizzazione economica e sociale.

Un percorso di sviluppo che risulta spesso molto difficile proprio aacaelte condizioni di
marginalita dei territori, ma che puo dare risultati intexegsn termini di sostenibilita economica
delle iniziative solo quando le imprese che vi prendono parte sono in grado di persesgegedi
valorizzazione delle produzioni basate sulla creazione di businegxhlia. Un business di nicchia
generalmente svolge un ruolo di completamento nell’ambito dell'orgaziaze di un mercato, in
guanto mira a colmare le lacune dell’offerta di massa con prddptciali” adatti a soddisfare le
aspettative di specifitargetnon adeguatamente soddisfatte dall’offerta dominante.

Il business di nicchia é particolarmente indicato per le impdégsccole dimensioni, come
guelle dedite alla produzione di prodotti tipici dell’allevamento oviraadgico, in quanto € una
delle poche strategie in grado di produrre le risorse necessarie alla l@ovemmza.

Per questa fondamentale ragione le imprese che producono prodottidapiagricoltura
biologica hanno la possibilita di inserirsi in maniera competitizangi mercati nazionali che
internazionali adottando strategie di nicchia in grado di supponmareaniera adeguata il loro
percorso di sviluppo. La dimensione di nicchia consente alle stespedalizzarsi e di offrire un
prodotto estremamente qualificato che, per questo motivo, risulta quasi “istdéiEotoncorrenza.

Del resto, la crescita del numero di consumatori in grado di zpgmes le differenze
organolettiche e qualitative degli alimenti e che, nello stessgpd, adottano criteri di scelta
improntati anche alla responsabilitd nei confronti della protezioardbiente, ci fa ritenere che,
anche nei prossimi anni, ci potranno essere interessanti prospedtide imprese in grado di
operare in questi mercati di nicchia con un approccio orientatowabadelle relazioni con i propri
clienti.

Obiettivo di questo lavoro € quindi quello di presentare un interessasdedcatudio in cui
attraverso l'adozione di una innovativa strategia di marketing (adoaiaii&anza) si € cercato di
valorizzare adeguatamente i prodotti dell’allevamento ovino bialogttraverso una strategia di
marketing basata sulla condivisione tra produttori e consumatori di valori gvdbiet

Dopo una breve discussione dei contributi che I'approccio di marketemjoreale pud dare alla
valorizzazione dei prodotti da agricoltura biologica in mercati cthia, presentata nel paragrafo
seguente, sara descritto il caso di studio ed i risultati di gpe&ifica indagine finalizzata a
verificare le motivazioni alla base della scelta dei consomnad il grado di soddisfazione
successivo alla verifica delle promesse e delle aspettatereergie dalla partecipazione
all'iniziativa. Nell'ultimo paragrafo saranno presentate alcune corasaer conclusive.

2 — Marketing relazionale e prodotti biologici

Gli studi di marketing relazionale hanno evidenziato il ruolo fondarteemtae riveste la
creazione di un clima di reciproca fiducia nel permetteqgagsaggio da transazioni di mercato
occasionali e discontinue a relazioni di scambio consolidate e cantmggiesta prospettiva la
fiducia diviene una delle componenti fondamentali del processo di gesezai®| valore attraverso
la costruzione di relazioni durature e collaborative. La fiducistévana particolare importanza nel
permettere la realizzazione di transazioni soprattutto in condidiomercato caratterizzate da
incompletezza ed asimmetria informativa, come quelle che dice@mo in molti mercati agro-
alimentari.

In letteratura € possibile rinvenire diverse concettualizzaziondudiiéi contraddistinte spesso
da una eterogeneita di contenuti e conseguenti indicazioni per rexpdFetivo il concetto. Sono
state proposte concettualizzazioni multidimensionali e monodimensionali.

Nella nostra analisi siamo soprattutto interessati a guaadauesto concetto nella prospettiva
del comportamento d’acquisto del cliente. In questa ottica laditarmostra un elevato grado di
unanimita circa la relazione tra la creazione di un climaffdiabilita e la soddisfazione derivante
dalla conferma delle aspettativepdirformancedi ripetute transazioni. In sostanza la soddisfazione
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ripetuta da origine alla relazione di reciproca fiducia. La séaldne a sua volta deriva dal
confronto tra le aspettative di valore ed il valore percepito.

Oltre alla fiducia gli studi di marketing relazionale hanno meassevidenza altri construtti
concettuali che caratterizzano le relazioni piu stabili e tdrgaquali il commitmente la
cooperazione.

I commitmenté stato definito come *“il desiderio duraturo di mantenere unaiop&az
importante” (Morgan e Hunt 1994) o come la “volonta di sostenereisanef breve periodo pur
di realizzare benefici nel lungo termine” (Anderson e Weitz,1989).

Secondo Morgan e Hunt (1994) i suoi determinanti sono la fiducia, il graciendivisione
dei valori fra impresa e cliente, il grado di condivisione dehalita della relazione, definibile
comegoal congruenceil valore dei benefici (diretti e indiretti) derivanti dalielazione, nonché il
livello dei costi che la sua interruzione potrebbe determinare.

Gli studi di Morgan e Hunt, e di altri Autori hanno mostrato I'impoda della cooperazione,
influenzata dalla fiducia e dabmmitmentma anche dalla percezione di reciprocita relativa a tali
elementi e dall’equilibrio di potere e dipendenza

La cooperazione € stata finora studiata prevalentemente nielkgoné B2B evidenziando
come gli atteggiamenti cooperativi derivino da elevati livelsatldisfazione e fiducia sperimentati
nel corso delle transazioni. La cooperazione viene identificata odisponibilita ad operare per
raggiungere obiettivi comuni oppure individuali.

Diversi autori hanno dimostrato che reciprocita e forme evolute thgrahip dipendono in
larga misura dalla percezione di non-opportunismo e dalla piu generadevisione di valori o
guanto meno da percezionighal congruence

Wilson (1995) individua quali determinanti di cooperazione e reciprpoitario la mutualita
degli obiettivi e la convinzione che I'azione congiunta e il mantentm della relazione possa
consentirne il raggiungimento.

La condivisione di valori e la convergenza verso obbiettivi comuni cgevobrmalmente
aspetti di carattere “ideologico”, politico e sociale , chep@ssono tradurre in aspetti di tipo
economico attraverso il fondamentale contributo che questi element @ progressivo sviluppo
della fiducia e quindi di un atteggiamento cooperativo, o quale determinacttaitment

Gruen (1995) in particolare ha collegato il concettcainmitmentrelazionale e quello di
soddisfazione derivante dall'equita percepita nel processo di scaptiiazando che elevata
percezione di equita e consolidammmitmennella relazione riducano il rischio di comportamenti
opportunistici.

In realta molti dei costrutti concettuali proposti dalla lettera di marketing relazionale sono
fortemente interdipendenti per cui risulta estremamente ¢gffstabilire in modo univoco il ruolo
di antecedenti e conseguenze. Mentre e assodato che la soddiséazmmdizione indispensabile
per la determinazione di relazioni improntate a reciproca fidoora sono stati sufficientemente
chiariti i nessi causali che intervengono tcammitment cooperazione, reciprocita, equita
transazionale, e condivisione di obbiettivi e valori. A questo riguaddohe appare, invece, fuori
discussione € che tutti questi costrutti relazioni siano basaguisito fondamentale di reciproca
fiducia tra le parti che intervengono nella relazione. Conseguentenper i prodotti biologici
'enfasi della comunicazione deve essere posta sul valore iwires® estrinseco di cui questi
prodotti sono portatori, senza perdere di visteulstomer satisfactioohe, soprattutto per i prodotti
che si connotano per elementi di specialita, come gli alimépiti tprodotti con metodi
dell’agricoltura biologica, costituisce una condizione irrinunciabite.questi casi, infatti, il
processo di generazione di valore passa attraverso il percaremediizzazione di una promessa di
prestazione “speciale” e della sua verifica.

3 - Il progetto “Adotta una pecora”

L’iniziativa "Adotta una pecora, difendi la Natura", promossa dalla Cooperatpradiittori
biologici ASCA di Anversa degli Abruzzi (AQ), rappresenta un interessantepeséntraduzione
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operativa del concetto di multifunzionalita e di legame con il territorio zéitizome componenti
fondamentali della strategia di marketing aziendale.

Fig. 1 Localizzazione della regione Abruzzo
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In questa esperienza la nascita ed il consolidamento della relazionedurtigree
consumatore appare fortemente correlata con la condivisione di valori, qualdqualliapporto
armonico tra attivita umane ed ambiente naturale, e con obbiettivi congiuntiticolpae quelli
legati alla difesa ambientale, il cui raggiungimento e condizionato datiaiziose di una relazione
di reciproca fiducia.

Questo programma, in sintesi, consiste in una sorta di adozione aalidtama pecora, che
in cambio delle spese di allevamento, fornisce i suoi prodotti (dattes,formaggio, ricotta, lana e
concime), cosi come l'opportunita di contribuire al conseguimento di aria di obbiettivi
ambientali e politici, come la protezione della biodiversita eeltbrio montano, il sostegno della
pastorizia e delle tecniche tradizionali di produzione e la promozek sviluppo rurale in aree
montane svantaggiate. L'iniziativa in esame si propone, quindi, di contrilagi arrestare la
tendenza verso un progressivo abbandono dellattivitd di allevamentbradon proponendo ad
uno specifico target, costituito da amanti della natura att#atipeoblematiche ambientali e da
consumatori capaci di apprezzare i pregi organolettici delle pimduipiche di qualita, di adottare
a distanza una pecora che, in cambio delle spese di manutenzioabegainento, puo garantire
non solo i propri prodotti e sotto-prodotti (agnello, latte, formaggi, ricotta, lanano®nena anche
la salvaguardia del territorio montano e della cultura pastoadleesso legata. E’infatti
unanimemente riconosciuto che la pastorizia rappresenta un tdeseleomentale del complesso
meccanismo che assicura I'equilibrio ambientale nelle areeamer collinari garantendo, anche
delle aree meno antropizzate e piu disagiate, una serie dii sanlbientali tipici di un’agricoltura
multifunzionale.

Il progetto e iniziato con una campagna di sensibilizzaziongatarsu Internet nel novembre
2000. Si e voluta richiamare l'attenzione delle Istituzioni e deiwoasori sullimportanza degli
allevamenti semibradi di qualita, sia per il valore nutritivo deidptti offerti, sia per il ruolo di
tutela ambientale che essi svolgono fornendo servizi come la preverdggh incendi, la difesa
idrogeologica del territorio e la garanzia di conservazione di un certo grado diensidi.

Grande influenza per il successo dell'iniziativa documentato atarigortati nella tabella. n.
1, relativa al numero di adozioni e contatti realizzati, &€ dibaite ad una intensa campagna di
stampa che ha seguito il lancio su Internet dell'iniziativasstel 'elevato contenuto innovativo del
progetto ed il forte connotato etico ed ideologico ne ha garantitelamata “visibilita” sui mass
media con piu di 50 apparizioni televisive su tutte le reti mondialia CNN alla BBC alla tv
ufficiale del Giappone, 518 articoli su tutte le testate gimtiche piu importanti del mondo, come
Le Figaro (in prima pagina), il New York Times, I'Herald Tribune, ecc.



Tab. 1 Consistenza dell'iniziativa "Adotta una pecalifendi la Natura" (inizio: 19.11.2000). Dagjcgornati al
24.4.2002:

Nazionalita dei clienti Adozioni in essere  Adozidmifase di| Primi contattii Totale
sottoscrizione
Italiani 301 30 458 789
Altri Europei 210 91 362 663
Extra-Europei 31 40 504 575
Totale 542 161 1.324 2.027

Uno degli obiettivi fondamentali della cooperativa € anche queltdfdie direttamente ai
consumatori produzioni biologiche certificate, evitando costosi e talvolutili passaggi
commerciali, garantendo al consumatore la possibilita di un contfiv#tto della produzione e
delle tecniche di allevamento e di trasformazione utilizzate.

Ai titolari dell'adozione sono riservati, oltre che ai prodotti ‘ddbvamento, anche
particolari agevolazioni, quali sconti o promozioni, per gli eventi enbnifestazioni legate
all'attivita pastorale organizzate nel territorio come lat&alella tosatura (aprile-maggio), la Festa
della transumanza (fine maggio-inizi giugno); le escursioni ¢elidapiedi o a cavallo, al seguito
delle greggi all'alpeggio (meta giugno) e nei pascoli di gliata (luglio—settembre), le serate a
tema sulle produzioni e le attivita pastorali e i laboratori gledto finalizzati ad accrescere le
capacita di percezione e valutazione delle qualitd organolettieherddotti. Queste iniziative,
legate alla riscoperta di determinate tradizioni del mondo gak#orizia, sono state finora molto
apprezzate dal pubblico.

Tramite Internet e, inoltre, possibile partecipare attivameata vita dell’azienda
proponendo suggerimenti, indicazioni o con la semplice richiesta di informazioni.

L’iniziativa € regolata da accordi scritti improntati alleaseima serieta, correttezza e
trasparenza. Tutto viene registrato, fatturato, documentato da idomdilith come per legge.
Sono a disposizione degli interessati i documenti di identita di ogarqguronta per I'adozione ed
un opuscolo illustrativo del progetto.

Gli allevamenti convenzionati garantiscono con marchi di qualitagrpprodotti, realizzati
generalmente secondo i principi dell’agricoltura biologica, offremdol'&ltro, la possibilita di
recettivita agrituristica, che permette ai clienti di essespitati presso I'azienda prescelta ed
eventualmente di seguire l'allevamento nelle varie fasipdatolo, al parto, all’allattamento, alla
tosatura, alla transumanza. Tutto avviene nel pieno rispetto degialar@ delle loro esigenze,
come i disciplinari di produzione biologica impongono.

4. Strategia e organizzazione della Cooperativa ASCA

La Cooperativa agrituristica che gestisce questa interesigazitdiva € stata costituita nel
1977 ed e composta da 9 soci. Si avvale di salariati a tempo deterofivatanno da un minimo di
4 unita lavorative a un massimo di 10 con un forte peso della compogdndecomunitaria
(albanese e macedohehpiegata nella gestione della stalla, del pascolo e del caseificio.

Vengono allevate pecore di razza “Sopravvissana”, una delle speangei@iane piu antiche,
oggi a rischio di estinzione, originaria della zona al confine tra I'’Abruzzd/aiehe.

L’attivitd economica della cooperativa era basata inizialmeotba produzione di carne e
formaggi e sulla loro commercializzazione diretta sui mertatali. L'offerta era rivolta
prevalentemente a ristoranti specializzati e ad una piccata & rivenditori al dettaglio.

1 A questo proposito, va considerato che I'allevaim@vino in Abruzzo sarebbe gia estinto, se nosdqzer i pastori
macedoni che, per garantire pascolo fresco agtnalnilavorano per sei mesi I'anno a 1.800 me8ipfe al giorno per
meno di due milioni di lire al mese, senza acgaaza luce e senza servizi igienici.
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L’iniziativa ha avuto un avvio pieno di difficolta a causa dell’elavattensita di lavoro delle
produzioni e per il disagio derivante dall'utilizzo di metodi di produziwadizionali. La riforma
della politica agraria europea, conosciuta come riforma Mc Shamyla normativa relativa al set-
aside aveva aggravato ulteriormente le difficolta limitando notematenle possibilita di pascolo
per le greggi.

Negli ultimi anni le difficolta iniziali sono state superatguesto ha determinato un sensibile
incremento dimensionale dell’'allevamento che é passato dai 20(wapiallevati nel 1994 ai
1.300 del 2001.

Le previsioni per il fatturato del 2002 si aggirano intorno ai 400.000 €, dB8@uO00
provengono dai contratti di adozione. Questo risultato confrontato con que@®0dd00 €
dell’'anno 2.000 mostra evidenzia come la cooperativa abbia fatto aegistrdue anni una crescita
delle vendite del 100%.

Questa positiva evoluzione si € basata su tre elementi fondamentali:

- un processo di innovazione dei prodotti aziendali; tra questi vanno segritdatall”’idea”
dell’'adozione a distanza, il salame di pecora e la ricotta aféday prodotti innovativi che
per merito di riconosciuti pregi organolettici e nutrizionalissno rivelati in grado di
apportare un fondamentale contributo alla valorizzazione della produzione aziendale

- Il'integrazione dell’'offerta dei prodotti ovinicoli con I'attivita agriturisd;

- lo sfruttamento delle potenzialita di Internet per raggiungere nom@rcati, sia con un
proprio sitd' sia attraverso uno dei principali portali italiani di web-food @ennaro,
Fantini, 2000).

Le iniziative promozionali e soprattutto le attivita di comunioagi intraprese per lanciare
idea dellAdozione della pecora, hanno facilitato la nascit® sviluppo dell’agriturismo “La
Porta dei Parchi” gestito dalla stessa cooperativa. Nel dodladella cooperativa ['attivita
agrituristica con l'offerta di alloggio e ristorazione stauassndo un’importanza crescente. Infatti i
20 posti letto disponibili risultano spesso insufficienti a soddistadwimanda nei periodi di punta.
Per soddisfare la crescente domanda di recettivita turéstiicatto il recupero e la ristrutturazione
di un numero crescente di abitazioni nel vicino villaggio medievatendersa degli Abruzzi, sia da
parte di turisti stranieri, che di persone legate in qualche modo al progetto di adozione.

E’ anche in fase di realizzazione un camping nei pressi del paese.

Negli anni piu recenti si € registrata, infatti, una fortescite delle presenze turistiche
straniere: si tratta di un turismo naturalistico, rappresemajenere da persone erudite ed esigenti
in termini di qualita dei servizi offerti. Da questo punto di vistastengono al’lASCA, nella
regione si registra una carenza di servizi che possano contalduarecrescere il valore dell’offerta
agrituristica.

5. | primi risultati di un’indagine sulle motivazioni dell’adozione e sulgrado di soddisfazione

A tutti i “genitori adottivi” € stato somministrato, tramité sito web e per posta, un
guestionario per finalizzato ad accertare_le motivazatv@ hanno portato a sottoscrivere e/o a
rinnovare il contratto di adozione e a verificare il grado di sodrisherelativo ai vari aspetti
dell'iniziativa.

Finora sono stati raccolti 94 questionari, pari circa al 18% del muto&ale di adozioni in
essere, i cui risultati verranno sinteticamente desatitseguito.

2 www.asca.dimmidove.com
3 Nella prima fase della ricerca le risposte otteraatieo state elaborate tramite statistiche deserjtiuccessivamente
si intende sperimentare la capacita di classifaaidei clienti da parte del modello di regressiogéstica, una tecnica
di analisi multivariata che permette un accuratmnesdi come vari fattori influenzano una variablipendente binaria
(clienti fidelizzati e non, in questo caso “genitadottivi” che, dopo il primo anno, rinnovano o maeil contratto) e che
richiede un numero inferiore di assunzioni rispett@nalisi discriminante o alla regressione npl#i



L'85% dei questionari compilati € di provenienza italiana: questeeprale, nettamente
superiore alla quota di italiani sul totale dei genitori adot®®%), € spiegabile con l'insuccesso
registrato dalla somministrazione dell'indagine via web (tmitesta modalitd sono pervenuti
compilati solo il 7% circa dei questionari inviati) in confronto canbluona quota di risposte
ottenute tramite posta ordinaria (circa il 27%). Infatti, il gioesrio € stato somministrato tramite
posta elettronica a tutti gli indirizzi disponibili e tramg#ervizio postale esclusivamente ai clienti
sprovvisti di e-mail, questi ultimi, in grandissima parte italiahanno risposto in misura
percentualmente maggiore (tab. 2).

Tab. 2 Nunero di risposte per modalita di spedizione

Totale
NAZIONALITA’ Posta. = WEB | complessivo
CH 3 3
DE 1 1
FR 1 1
HU 1 1
IT 76 4 80
NL 8 8
Totale complessivo 77 17 94

I 60 % circa dei contratti di adozione e sottoscritto da soggsiiente nel Nord Italia; con
un’eta media € di 48 anni,un dato che risulta di poco inferiore a qued@rdell'intero campione,
pari a 49 anni. Per il 54% i genitori adottivi sono uomini, con grado dizistne medio-alto e
rapporti sociali vivi che portano spesso al coinvolgimento di amici nell'adozione.

Come evidenziato dalla tab.3, due condizioni lavorative risultano diffusdgbie altre tra i
genitori adottivi: quella dei liberi professionisti e quella dei paregi. Questo apparente contrasto
nella composizione del campione, in effetti, evidenzia la capdeitgprogetto di adozione di
soddisfare esigenze comuni a diverse categorie sociali in terntiomndivisione di valori e obiettivi
(goal congruence)

In particolare, tramite un’analisi piu approfondita e l'incrocio @eiflsposte relative alle
motivazioni (tab. 4) per I'adozione con le attivita lavorative, singaliun comune aspetto tra le due
suddette categorie di genitori adottivi, e cioé quello relativo alanta di difesa ambientale,
mentre appare ben differenziata I'importanza attribuita ad aftoéivazioni. Per esempio, i
pensionati hanno come obbiettivo prioritario il sostegno della pastai®@ invece coinvolge in
misura minima i liberi professionisti, piu interessati alla eovazione delle tecniche tradizionali di
trasformazione del latte.

Tab. 3 Genitori adottivi per attivita lavorativa

ATTIVITA' LAVORATIVA n. risposte %
libero professionista 18 19,1
pensionato 18 19,1
Altro 17 18,1
Impiegato 14 14,9
Commercio e servizi 7 7,4
insegnante 7 7,4
Operaio 4 4,3
Casalinga 3 3,2
Docente universitario 3 3,2
imprenditore 3 3,2
Totale 94 100




Tab. 4 Motivazioni per I'adozione

Punteggio medio
(scala 0-5)
Difesa delllambiente rurale e montano 4,50
Sostegno alla pastorizia 3,62
Promozione rurale 3,48
Conservazione delle tecniche tradizionali di trasformazione casearia 3,39
Garanzia di qualita dei prodotti 3,35
Preferenza per il biologico 2,94
Bisogno di sentirsi piu vicini alla natura 2,91
Difesa della biodiversita 2,86
Caratteristiche organolettiche dei prodotti 2,82
Ricerca di un rapporto diretto con il produttore 2,74
Volonta di partecipare ad una comunita virtuale 1,74
Convenienza economica 1,30

Piu in generale, le motivazioni di adesione rispecchiano in primo luogo la volonta dnagire
difesa dell’ambiente rurale e montano, di sostenere la pastorizia e la coiserhetle tecniche di
produzione e trasformazione tradizionali che garantiscono la qualita e la tedeirprodotti.

Il peso relativamente basso che viene attribuito alla conveniespaomica come
motivazione per l'adozione della pecora, conferma come il prezzaeinici misura poco
determinante sulle decisioni d’acquisto dei prodotti biologici e, pigeinerale, dei beni capaci di
soddisfare la domanda dei consumatori in termini non solo delle peopreenico-merceologiche,
ma anche di quelle culturali e socio-ambientali.

| risultati ottenuti dai dati relativi all@ustomer satisfactioevidenziano come, anche qui, il
valore intrinseco dei prodotti offerti tramite I'adozione siacppito in modo molto positivo dai
clienti, tranne che per la carne, cosi come appare appreziteehea delle spedizioni. Il grado di
soddisfazione per i prezzi € buono, ma comunque generalmente infegoeiadichiarato per la
gualita dei prodotti.

Tab. 5 Grado di soddisfazione media (0 — 5)

Qualita del formaggio 4,51
Qualita della ricotta 4,41

Tempi di consegna 4,33
Qualita altri prodotti 4,22

Modi di consegna 4,08
Informazioni sul progetto 4,07
Qualita della lana 3,90
Prezzo del formaggio 3,87
Qualita della carne 3,87
Prezzo della ricotta 3,86
Prezzo della carne 3,83




Prezzo di altri prodotti 3,78

Prezzo della lana 3,62

L'obiettivo delle successive analisi sara quello di stabilmedsi causali tra le componenti di tipo
ideologico che hanno motivato la sottoscrizione del contratto di adoZigmado di soddisfazione
successivo alla creazione della relazione (consumo e informazioltismizsativa) ed il
consolidamento della relazione attraverso il rinnovo dell’adozione.

6 - Conclusioni

L’analisi di questo interessante caso aziendale ci consente gesvallcune considerazioni
conclusive su alcuni aspetti del marketing dei prodotti tipiciizeai secondo i principi
dell'agricoltura e dell’allevamento biologico.

Innanzitutto, I'analisi realizzata ha posto in evidenza la grangertanza che rivestono le strategie
di promozione e comunicazione al fine del raggiungimento di unaiedfettlorizzazione dei
prodotti dell'allevamento biologico, anche in mercati di nicchimriovazione nelle tecniche di
comunicazione con l'utilizzo di mezzi mirati a specificigetr ed il coordinamento tra gli strumenti
di marketing permettono lo sviluppo di due risorse che si rivelancafoedtali nel processo di
generazione di valore e cioe_la conoscemfareciproca fiduciaSolo la creazione di una relazione
di fiducia e dicommitmentha permesso all'azienda studiata di trasmettere al propget tdi
mercato un messaggio coerente con i valori che I'impresadiatesprimere. L'utilizzo di Internet e
di altri mezzi di comunicazione hanno permesso la realizzaziorisuitati incoraggianti, poiché
sono stati adeguatamente chiariti i valori ai quali I'impresecisiama ed ai clienti sono stati forniti
gli elementi informativi e culturali per riconoscere ed appnezzgli attributi qualitativi che
caratterizzano i prodotti offerti. Non va dimenticato che solo un’adegwsirategia di
comunicazione finalizzata alla diffusione delle conoscenze edstketimento di valori quali la
credibilita e la fiducia permette di trasformare il valorginseco di un prodotto in valore percepito
dal consumatore.

La capacita di questa impresa di creare una propria defilgitdaita ed una propria cultura gli ha
permesso, attraverso una adeguata strategia di comunicaziocksark valore per le proprie
produzioni e di trasmetterlo ai consumatori. Questo obiettivo risultdgailmente realizzabile
guando l'impresa, come quella studiata, € inserita in un determinatstmebciale ed ambientale,
nel caso specifico la montagna abruzzese, in cui riesce aameatisorse in grado di generare
fiducia e di creare ed alimentare nel tempo i carattefereifziali di un offerta (prodotti
agroalimentari biologici e tipici) che si configura chiaramente come undsassdi nicchia.

Inoltre I'abbinamento tra metodo di produzione biologico, il programma dii@u®z
I'offerta di ospitalita agrituristica sta mostrando una elee#fiaacia nel favorire lo sviluppo di una
domanda piu ricettiva e attenta alle produzioni tipiche e di quadaézzata nel rispetto degli
equilibri ambientali e del benessere degli animali.

Del resto una strategia di valorizzazione appropriata non puo presziddl perseguire
I'obbiettivo di migliorare, consolidare e perpetuare le conoscenzeé&tenge specifiche alla base
di ciascuna produzione tipica senza nel contempo rinunciare allaocreadi innovazioni che
possano permettere una migliore valorizzazione dei prodotti de&atiento o trascurare la ricerca
di una maggiore efficacia dei processi aziendali generatori di valore.

Del resto &€ anche vero che le maggiori difficolta nello sviluppqudsta iniziativa derivano
dalla marginalita del territorio in cui I'impresa opera céede difficile una promozione dell'intero
sistema territoriale. Non va infatti dimenticato che, trattandiosonservare e valorizzare non solo
I'allevamento semibrado e le sue produzioni ma I'intero sistemi¢oriale integrato che le sostiene
produce, appare quanto mai necessario ricercare le opportune sireetgite le sue componenti
socio-economiche, culturali ed ambientali.




La condivisione di obiettivi e la cooperazione tra le imprese, le comunita lodatituioni
ed i consumatori possono favorire lo sviluppo di un’azione di tutela e di prameozhe, partendo
dalle caratteristiche di tipicita e qualita ambientale deidptti della pastorizia, favorisca il
trasferimento inter-generazionale delle conoscenze e la caghciide sistema di generare
ricchezza e nuova occupazione.
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