
Strategie di contrasto da parte dei 

soggetti a “monte” della GDO:

- La differenziazione produttiva

- Orizzontale (varietà, branding)

- Verticale (qualità, grading)

- La riduzione della dimensione della 

filiera, cioè dei soggetti coinvolti, in 

particolare by-passando i soggetti capaci 

di esercitare maggiore potere di mercato

(filiere corte) 

- L’aggregazione (sistema cooperativo, 

organizzazioni di produttori, consorzi)

Strategie delle imprese agroalimentari



Vendita diretta in azienda

- praticata da più del 30% delle aziende agricole del campione Rica (Italia); 

- UE-15: 15% aziende vendono più del 50% del prodotto in VD. Praticano la VD 20.2% delle aziende 

totali e 2.7% del valore aggiunto agricolo.

- nel settore vino la vendita diretta vale l’11,6% del fatturato (23,3% per i grandi vini (2019: 

indagine Mediobanca sulle grandi imprese)

- E.commerce

- in crescita, ma attenzione che è composto da: grocery alimentari, enogastronomia, ristorazione. 

Valeva il 3% del totale mercato eCommerce B2c italiano 

-L’E-commerce del vino continua a mostrare importanti tassi di crescita, le vendite registrano quasi 

un 45% in più nel 2019 rispetto al 2018. Il peso delle vendite dell’e-commerce sulle vendite di alcolici 

era pari a circa l’1,8% nel 2019 (statista.com)

-come è cambiato nel 2020?

- Farmers’ market

- mercati gestiti direttamente da produttori agricoli, dove si svolge la vendita diretta dei prodotti; 947 

farmers’ markets nel 2010 in Italia in 608 comuni

Le filiere corte



L’e.commerce rispetto agli altri canali di 
vendita

Fonte: Mediobanca, Report Vino e Spirits (2021)



-- Green Public Procurement (appalti «verdi»)

-Mercato italiano della ristorazione collettiva: c.ca 4 mld Euro (2008, Risteco): 50% gestione 

diretta / 50% in appalto; 31% (c.ca 1,24 mld €) prodotti alimentari

Community Supported Agricolture (CSA)

La Community Supported Agricolture consiste in una comunità di persone che 

intendono supportare un’azienda agricola in modo tale che diventi, legalmente o 

spiritualmente, l’azienda della comunità con gli agricoltori e i consumatori che si 

scambiano supporto e aiuto reciproco e condividono il rischio e i benefici della 

produzione alimentare.

- Gruppi di Acquisto Solidale (GAS)

- 949 gruppi aderenti alla rete nazionale di collegamento (2012) 

- pick-your-own (raccoglilo da te) 

- il consumatore si reca direttamente presso l’azienda agricola a raccogliere personalmente i 

prodotti di cui ha bisogno (tipicamente ortaggi e frutta).

- box schemes: 

- vendita in cassetta secondo un sistema di ordinazione in cui al cliente è chiesto di specificare 

solo la dimensione della cassetta ma non il contenuto, selezionato dal produttore secondo la 

disponibilità in quel momento

Le filiere corte



Approfondimenti ed esempi: 

Farmers’ market: http://www.mercatocontadinolaquila.it/

GAS: http://www.economiasolidale.net/

Trasparenza del prezzo e logistica: https://thissideup.coffee/

Commercio equo: www.altromercato.it

Politiche locali del cibo: https://www.politichelocalicibo.it/

Appalti verdi (mense scolastiche): https://www.appaltiverdi.net/517-2/

Vendita diretta e agriturismo (un esempio: www.agriturismogodereagricolo.it)

Biodiversità e ristorazione: https://www.fondazioneslowfood.com/it/cosa-

facciamo/alleanza-slow-food-dei-cuochi/

Start-up e innovazione digitale: https://www.economyup.it/food/food-50-startup-per-

capire-come-cambia-il-business-del-cibo/

Le filiere corte
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Le filiere corte:
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I canali di vendita delle aziende agricole abruzzesi

Le filiere corte

in azienda fuori azienda
aziende 

agricole
agroindustria commercio

oranismi 

associativi

L'Aquila 1.858 620 1.421 394 2.299 615 5.128

Teramo 5.737 1.442 4.175 609 4.677 472 10.865

Pescara 3.167 685 1.179 416 2.580 1.209 6.214

Chieti 4.706 1.669 2.013 926 8.282 11.191 20.524

Abruzzo 15.468 4.416 8.788 2.345 17.838 13.487 42.731

L'Aquila 22,3% 7,4% 17,1% 4,7% 27,6% 7,4% 61,6%

Teramo 37,9% 9,5% 27,6% 4,0% 30,9% 3,1% 71,8%

Pescara 25,9% 5,6% 9,6% 3,4% 21,1% 9,9% 50,8%

Chieti 15,1% 5,4% 6,5% 3,0% 26,6% 35,9% 65,9%

Abruzzo 23,1% 6,6% 13,1% 3,5% 26,7% 20,2% 63,9%

diretta al consumatore altri canali di commercializzazione

totale

Incidenza percentuale sul totale delle aziende



Problematiche del settore agricolo: 

- difficoltà nella gestione efficiente dei fattori

- polverizzazione della produzione agricola e quindi dell’offerta

- deperibilità dei prodotti e costi per la loro conservazione

- inferiorità contrattuale degli agricoltori verso gli operatori a monte 

e a valle della filiera (e concentrazione crescente dell’industria e 

della distribuzione al dettaglio)

Meccanismi di coordinamento (per riallineare i processi produttivi, 

facilitare le transazioni e aumentare l’efficienza)

- Coordinamento orizzontale (accorpamento di attività tra imprese 

dello stesso settore: necessario per superare differenze di scala tra 

fasi verticalmente contigue)

- Coordinamento verticale (tra imprese in fasi distinte => 

integrazione verticale)

Strategie di aggregazione



Obiettivi del coordinamento orizzontale:

- Obiettivi di efficienza

 realizzazione di investimenti con una elevata soglia minima di capitale

 ottenimento di economie di scala e di scopo (di varietà); 

 concentrazione dell'offerta di prodotto per esigenze qualitative e quantitative del 
mercato, quando gli acquirenti richiedano forniture di grandi dimensioni e 
qualitativamente omogenee;

 offerta di assortimenti di prodotto più completi;

 ottenimento di economie di costo (in particolare costi di transazione) negli 
approvvigionamenti di fattori di produzione (sementi, fertilizzanti, macchinari,

ecc.).

- Obiettivi di potere: aumentare la capacità delle imprese di negoziare le 

condizioni dello scambio:

 aumento del potere contrattuale nei confronti degli interlocutori a monte e a valle

 aumento del potere di lobbying verso le istituzioni private e pubbliche

Strategie di aggregazione



Le organizzazioni di produttori (OP)

- sono associazioni tra produttori agricoli che praticano la stessa coltura o 

allevamento. 

- sono state create per favorire l’aggregazione delle aziende agricole al fine di 

migliorare la commercializzare delle produzioni nei confronti degli interlocutori 

a valle (commercianti, industria di trasformazione, distribuzione moderna).

a) assicurare la programmazione della produzione e l'adeguamento della 

stessa alla domanda, sia dal punto di vista quantitativo che qualitativo;

b) concentrare l'offerta e commercializzare direttamente la produzione 

degli associati;

- sono finalizzate a riequilibrare i rapporti di forza tra settore agricolo e 

Industria e/o GDO.

- sono disciplinate da regolamenti comunitari specifici (e riconosciute);

- obiettivi sia di “efficienza” che di “potere”

Strategie di aggregazione



Strategie di aggregazione

Fonte: CREA. ANNUARIO DELL’AGRICOLTURA ITALIANA 2017



Strategie di aggregazione

Fonte: ISMEA (2019). Rapporto sulla competitività dell’agroalimentare nel Mezzogiorno



Strategie di aggregazione

Fonte: ISMEA (2019). Rapporto sulla competitività dell’agroalimentare nel Mezzogiorno



Il sistema cooperativo

- In Italia ci sono 5 mila cooperative (associate in organizzazioni 

di categoria) nel settore agroalimentare (75,5% agricoltura, 

14,8% industria, 11,7% commercio all’ingrosso) (dati 2012)

- 35 miliardi di euro di fatturato (27% del fatturato agricolo; 

23% di quello agroalimentare) 

- 742 mila soci

- Nord: 45% delle imprese cooperative, 81% fatturato

- Centro: 13% delle imprese cooperative, 7% fatturato

- Sud: 42% delle imprese cooperative, 12% fatturato

Strategie di aggregazione



Specificità delle cooperative: 

- La cooperativa è una impresa a tutti gli effetti, il cui obiettivo non è

però la massimizzazione del profitto (massimizzando la

remunerazione del capitale conferito dai soci) ma il perseguire uno

scopo mutualistico nell’interesse dei soci, i quali rispetto alla

cooperativa possono avere la natura di:

- clienti (es. cooperative di acquisto collettivo, o di meccanizzazione

associata, o di trasformazione senza successiva vendita comune;

- fornitori di materie prime (es. cooperative di vendita e delle

cooperative di trasformazione e vendita dei prodotti agricoli)

- apportatori di mezzi di produzione (es. cooperative di lavoro e

cooperative di conduzione terreni)

Strategie di aggregazione



Tipologie di cooperative: 

- Cooperative di acquisto collettivo (es. sementi, concimi, mezzi

meccanici: integrazione orizzontale)

- Cooperative di vendita dei prodotti agricoli (es. OP)

- Cooperative di servizio (acquisto di mezzi meccanici:

meccanizzazione associata, o di macchine e impianti: trasformazione

senza vendita in comune)

- Cooperative di lavoro (soci lavoratori)

- Cooperative di conduzione terreni

- Cooperative di trasformazione e vendita dei prodotti agricoli (es.

cantine sociali => «conferimento»)

Cooperative di primo grado (soci agricoltori; mutualità prevalente)

Consorzi cooperativi (soci cooperative; cooperative di secondo grado)

Strategie di aggregazione



Esempi di coordinamento nella filiera

Agricoltori Agricoltori Agricoltori Agricoltori Agricoltori Agricoltori

ORGANIZZAZIONE PRODUTTORI

INDUSTRIA DI TRASFORMAZIONE

CANALI DI DISTRIBUZIONE



Agricoltori Agricoltori Agricoltori Agricoltori Agricoltori Agricoltori

COOPERATIVA DI TRASFORMAZIONE 
(1° GRADO). Es. vinificazione

Esempi di coordinamento nella filiera

CANALI DI DISTRIBUZIONE

COOPERATIVA DI TRASFORMAZIONE 
(1° GRADO). Es. vinificazione

Agricoltori 

R-C = Profitto = 0
Investimenti 
Energia / servizi
Personale
Materie prime 
Materia prima UVA
Interessi (costo capitale)
Imposte

COOPERATIVA DI TRASFORMAZIONE (2° GRADO)
Es. confezionamento



La differenziazione del prodotto può realizzarsi in due modi:

- In senso orizzontale, cioè aumentando la varietà dei prodotti 
in commercio anche mediante l’introduzione di nuovi marchi 
(o brand) con relative politiche commerciali (o strategie di 
branding)

- In senso verticale, cioè incrementando la qualità dei prodotti 
esistenti mediante una classificazione, o “gradazione”, della 
qualità stessa (o grading)

Strategie di differenziazione



Esempio di «branding»: le etichette

 Tra il 1996 e il 2018 vi è stato un aumento di oltre 4.900 etichette 
(+159,2%) ed il loro numero medio per azienda è pari a circa 143; 

 il 10,2% dello stock di etichette riguarda vini comuni (erano il 13,6% 
del totale nel 1996), mentre la ricomposizione più importante ha 
toccato la fascia alta della produzione (grandi vini, Docg e Doc) la cui 
incidenza è passata dal 45,4% del 1996 al 54,6% del 2018.

 Tendenza a privilegiare la crescita qualitativa in presenza di un 
mercato fortemente influenzato dalla grande distribuzione. 

 Il fenomeno è particolarmente evidente per le cooperative la cui 
produzione più qualificata (grandi vini, Docg e Doc) è salita dal 
41,3% del 1996 al 55,3% del 2018, pur rimanendo inferiore a quella 
delle altre società di capitali le cui migliori etichette sono rimaste 
invariate nello stesso periodo (tra il 52% e il 54% per le non 
cooperative).



L’indagine Mediobanca: le etichette

Tratto da: Mediobanca 
(2019). Indagine sul 
settore vinicolo



Queste due diverse strategie 
richiedono adeguati investimenti 
perché tale differenziazione sia 
effettivamente creata e, 
soprattutto, comunicata al 
cliente/consumatore:

- Investimenti nella creazione, 
diffusione e controllo dello standard 
qualitativo, nel caso del grading

- Investimenti in promozione e 
pubblicità (o advertising), nel caso del 
branding

L’entità di tali investimenti sono tali 
per cui la differenziazione del prodotto 
non sia alla portata delle piccole 
dimensioni di impresa, anche laddove 
vi siano tutti i requisiti e le 
potenzialità.

Strategie di differenziazione



Le indicazioni geografiche

Prodotti DOP (Denominazione di Origine Protetta)

Definizione per i prodotti agroalimentari

Denominazione di origine è un nome che 
identifica un prodotto:

 originario di un luogo, regione o, in casi eccezionali, 
di un Paese determinati

 la cui qualità o le cui caratteristiche sono dovute 
essenzialmente o esclusivamente ad un particolare 
ambiente geografico ed ai suoi intrinseci fattori 
naturali e umani

 le cui fasi di produzione si svolgono nella zona 
geografica delimitata;

 Reg. 1151/2012 (510/2006; 2081/92)



Le indicazioni geografiche

Prodotti IGP (Indicazione Geografica Protetta)

Definizione per i prodotti agroalimentari

Indicazione geografica è un nome che identifica 
un prodotto:

 originario di un determinato luogo, regione o Paese

 alla cui origine geografica sono essenzialmente 
attribuibili una data qualità, la reputazione o altre 
caratteristiche

 la cui produzione si svolge per almeno una delle sue 
fasi nella zona geografica delimitata

 Reg. 1151/2012 (510/2006; 2081/92)



Le indicazioni geografiche

Denominazioni di origine per i vini (Reg. 1308/2013)

 «denominazione di origine» il nome di una regione, di un 
luogo determinato o, in casi eccezionali, di un paese che 
serve a designare un prodotto conforme ai seguenti requisiti:

 i) la sua qualità e le sue caratteristiche sono dovute 
essenzialmente o esclusivamente ad un particolare ambiente 
geografico ed ai suoi fattori naturali e umani;

 ii) le uve da cui è ottenuto provengono esclusivamente da tale 
zona geografica;

 iii) la sua produzione avviene in detta zona geografica;

 iv) è ottenuto da varietà di viti appartenenti alla specie Vitis 
vinifera;



Le indicazioni geografiche

Indicazioni geografiche per i vini (Reg. 1308/2013)

 «indicazione geografica» l’indicazione che si riferisce a una 
regione, a un luogo determinato o, in casi eccezionali, a un 
paese che serve a designare un prodotto conforme ai seguenti 
requisiti: 

 i) possiede qualità, notorietà o altre caratteristiche specifiche 
attribuibili a tale origine geografica;

 ii) le uve da cui è ottenuto provengono per almeno l’85% 
esclusivamente da tale zona geografica;

 iii) la sua produzione avviene in detta zona geografica;

 iv) è ottenuto da varietà di viti appartenenti alla specie Vitis 
vinifera o da un incrocio tra la specie Vitis vinifera e altre specie 
del genere Vitis.



Le indicazioni geografiche

Le indicazioni geografiche per i vini

 Legge 12 dicembre 2016, n. 238 (ex Decreto Legislativo 8 
aprile 2010, n.61 e Legge 164/92)
 Classificazione delle denominazioni

 DOP =>
 DOCG (denominazione di origine controllata e garantita)

 DOC (denominazione di origine controllata)

 DOC e DOCG sono le menzioni specifiche tradizionali usate 
dall’Italia per designare i prodotti vitivinicoli DOP

 IGP => 
 IGT (indicazione geografica tipica)

 IGT è la menzione specifica tradizionale usata dall’Italia per 
designare i vini IGP

 Le menzioni specifiche tradizionali possono essere usate in 
etichetta da sole o congiuntamente all’espressione europea



Classificazione dei vini

 Classificazione dei vini

 Vini a indicazione geografica: vini con uno specifico legame 
con il territorio (DOP e IGP)

 Vini senza indicazione geografica: vini senza uno specifico 
legame con il territorio (ex vini da tavola)
 Indicazione della varietà delle uve (Vini varietali)

 Indicazione dell’annata di produzione

 Sistema dei controlli: organismi terzi e indipendenti
 Organizzazioni competenti autorizzate dal MIPAAF

 Pubbliche

 Private: accreditate secondo la norma europea EN 45011 o ISO/CEI 65



Vini varietali (Art. 7 Decreto MIPAF 13 agosto 2012)

 Elenco positivo delle varietà di vite, o loro sinonimi, che 
possono figurare nell’etichettatura e presentazione dei 
prodotti vitivinicoli, che non hanno una DOP o IGP prodotti in 
ambito nazionale.

ALLEGATO 4



I marchi

Marchio del produttore

Marchio / Nome del 
prodotto

Marchio di certificazione: 
vino biologico (Reg. UE 

203/2012)

Indicazione geografica: 
Colli Pesaresi Rosso DOC 

(vino DOP)

Indicazione geografica: 
delle Venezie DOC (vino 

DOP)

Pinot grigio: Vitigno 
previsto dal disciplinare 

DOP



 523 vini: Docg (73), Doc (332) e Igt (118)

 315 prodotti Dop e Igp

 4.881 prodotti agroalimentari tradizionali (Elenco nazionale dei
prodotti agroalimentari tradizionali, riconosciuti dalle Regioni; XV
Revisione, 2015)

Dati 2020 (RAPPORTO 2021 ISMEA – QUALIVITA)

Le indicazioni geografiche in Italia



Le indicazioni geografiche in Italia

DATI 2020 (RAPPORTO 2021 ISMEA – QUALIVITA)



Produzione italiana di vino: 

composizione %

Produzione italiana di vino: valori 

assoluti (hl)

La produzione di vino di qualità

Fonte: Corriere Vinicolo su dati Agea



La produzione di vino di qualità

Fonte: Corriere Vinicolo (Vino in cifre 2022) su dati Agea



Fonte: Corriere Vinicolo 
(Vino in cifre 2022) su dati Agea

LE DOP PIÙ

IMBOTTIGLIATE

NEL 2020

(sopra i 100.000 hl)



Fatturato delle DOP e IGP in Italia

DATI 2020 (RAPPORTO 2021 ISMEA – QUALIVITA)



Fatturato delle DOP e IGP in Italia

DATI 2020 (RAPPORTO 2021 ISMEA – QUALIVITA)



Fatturato delle DOP e IGP in Italia

DATI 2020 (RAPPORTO 2021 ISMEA – QUALIVITA)


