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PREFERENZE DEI CONSUMATORI
E CERTIFICAZIONI DI ORIGINE:
UN’INDAGINE DEL CASO DELLA FONTINA
TRAMITE LA CONJOINT ANALYSIS
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Riassunto

Lo scopo del lavoro consiste nell’analisi delle scelte di consumo in presenza di de-
terminati set informativi, con particolare attenzione rivolta.all’influenza esercitata dal-
la presenza delle certificazioni di origine sulle decisioni di acquisto. Dall’analisi empi-
rica condotta in riferimento al consumo della Fontina, &€ emerso come la certificazione
DOP abbia un peso rilevante nelle scelte di acquisto. Inoltre, I’analisi quantifica 1’in-
cremento di prezzo che i consumatori sono dispostiva pagare per la presenza di tale cer-
tificazione. I risultati evidenziano, infine, 1’esistenza di differenze territoriali nella di-
versa importanza che tale caratteristica‘'riveste in funzione della residenza degli inter-
vistati, a testimonianza della differenzadi segnale di garanzia di qualita ricercato nelle
diverse aree geografiche.

Parole chiave: DOP, prodotti alimentari, conjoint analysis, consumer behavior, pro-
dotti tipici.

Abstract

Consumer preferences and certification of origin: a conjoint analysis on Fontina cheese

This paper analyses consumers purchasing decisions when specific information
sets oceur. In particular, we study the value of PDO certification and its impact on con-
sumer’s preferences and willingness to pay. The results show that the PDO certifica-
tion has a-substantial importance in consumers’ purchasing decisions. As a consequen-
ce, consumers recognise a premium price to products with PDO. Finally, we find a dif-
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ference towards PDO certification evaluation, according to the consumers’ town of re-
sidence (Milan or Aosta): the interpretation of this result is related to the difference in
the quality guarantee indicator in the two towns, more connected to the origin of the
product in Aosta and to the presence of certification in Milan.

Keywords: PDO, food products, conjoint analysis, consumer behavior, typical pro-
ducts.
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Introduzione

Negli ultimi decenni il consumo di prodotti alimentari ha mostrato cam-
biamenti sostanziali, legati principalmente all’evoluzione.del significato at-
tribuito al loro acquisto, utilizzo e consumo. Ai_ giorni nostri, 1’approvvi-
gionamento di cibo non rappresenta pit una semplice risposta a bisogni fi-
siologici (Cullen, 1994). L’importante cambiamento delle dinamiche alla
base del consumo alimentare dipende soprattutto dal diverso atteggiamento
assunto dai consumatori, sempre pil attenti, informati ed esigenti, che ha
causato uno spostamento significativo.della domanda verso i prodotti ali-
mentari ritenuti genuini e di qualitd (Sabbe et al., 2009). Le tendenze nella
domanda (Nomisma, 2003) confermano che i consumatori dei paesi avan-
zati sono sempre piu sensibilitalla sicurezza e alla qualita in ambito ali-
mentare e risultano quindi essere disposti a pagare un prezzo piu elevato
per i prodotti che presentano tali caratteristiche.

Le certificazioni di origine territoriale (DOP, IGT, IGP, DOCG, DOC)
rappresentano uno-dei. modi di segnalazione di qualita e di differenziazione
dei prodotti<'La presenza di tali certificazioni conferisce al consumatore
un’utilita positiva, derivante dalla garanzia di sicurezza alimentare e genui-
nita, autenticita e rispetto della tradizione. L’ origine territoriale evoca, infi-
ne, valori-ambientali, poiché certifica che il prodotto ¢ stato realizzato se-
condo precisi standard. Il modello elaborato da Moschini et al. (2007) evi-
denzia proprio come i consumatori siano disposti a riconoscere un incre-
mento di prezzo a fronte di una maggiore qualita percepita per i prodotti
con certificazione di origine. La certificazione DOP sarebbe cosi conside-
rata un sistema credibile di segnalazione della qualita, dal momento che si
avvale di idonei meccanismi di controllo ed ¢ regolamentata a livello istitu-
zionale, anche se alcuni autori sollevano dubbi sulla effettiva capacita di
segnalare la qualita di tali marchi (Grunert, 2005).

In linea con la tradizione lancasteriana (Lancaster, 1971), 1’analisi pro-
posta in questo articolo considera un prodotto come I’insieme di diversi at-
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tributi e caratteristiche. I consumatori traggono utilita dal consumo di un
prodotto in quanto hanno preferenze e traggono utilita dall’insieme di ca-
ratteristiche che definiscono il prodotto stesso. L’attributo differenziale su
cui si focalizza il presente lavoro ¢ la certificazione DOP, variabile dicoto-
mica la cui presenza (o assenza) incide sul grado di predilezione del con-
sumatore.

Il prodotto di riferimento della nostra indagine ¢ la Fontina. Si ¢ deciso
di prendere in esame un prodotto tipico locale che, a differenza di altri piu
affermati e conosciuti sul mercato nazionale ed internazionale, non fosse
ancora stato oggetto di specifiche analisi. Numerosi sono in Italia e all’e-
stero gli alimenti certificati per i quali esistono ampi spazi di valorizzazio-
ne, prodotti che spesso non sono molto noti al di fuori della regione in cui
vengono realizzati, ma che hanno un grande potenziale di cresCita. Solo in
Italia i formaggi certificati DOP sono quarantuno', alcuni molto-affermati,
come il Grana Padano e il Parmigiano Reggiano, altri melto.meno diffusi,
come la Fontina.

In particolare, il nostro lavoro analizza le preferenze dei consumatori
nel caso della Fontina, focalizzandosi sull’influenza esercitata dalla certifi-
cazione DOP sulle decisioni di acquisto e consumo: Il contributo originale
dei risultati ottenuti consiste:

- nel fornire supporto empirico agli studi-sull’importanza delle certifica-
zioni di origine,

- nel definire una stima della disponibilita a pagare per tali certificazioni,

- nell’evidenziare differenze territoriali nelle percezioni dei consumatori,
che si rivelano utili per implementare oculate strategie di marketing da
parte dei produttori,

- nello studio di un prodotto (Fontina) diffuso ma sinora poco analizzato.

Nel prosieguo-del.lavoro, al paragrafo 2 ¢ presentata una rassegna della
letteratura rilevante, nel paragrafo 3 viene esposta 1I’impostazione metodo-
logica dell’analisi empirica, nel paragrafo 4 si descrive brevemente il cam-
pione, nel.paragrafo 5 sono descritti i profili dei consumatori individuati
dall’analisi ' multivariata, nel paragrafo 6 ¢ analizzata la disponibilita a pa-
gare per-la certificazione DOP ed infine nel paragrafo 7 sono proposte al-
cune considerazioni conclusive.

1. Letteratura di riferimento

Nell’atto delle scelte di consumo di prodotti alimentari, i consumatori
sono guidati dalle proprie percezioni sensoriali riguardanti le proprieta in-

1. Situazione aggiornata al regolamento (CE) n. 121/2010.
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trinseche del bene cosi come dalle caratteristiche estrinseche dello stesso
(Busacca, 2004; Lee et al., 2006; Bello Acebrén e Calvo Dopico, 2000;
Goldstein et al., 2008; Shankar et al., 2009). Le proprieta intrinseche sono
proprieta interne non percepibili del prodotto, come qualita, sicurezza, ri-
spetto degli standard, mentre le proprieta estrinseche fanno riferimento alle
caratteristiche esterne di un prodotto, tangibili e visibili, quali colore, for-
ma, etichette. L’ informazione riferita a tali caratteristiche estrinseche, non
sensoriali, esercita un’importante influenza sulle scelte di acquisto. In par-
ticolare, in riferimento a prodotti che presentano caratteristiche tipiche da
credence attributes (Grunert, 2005), ossia attributi che un consumatore puod
non essere in grado di conoscere neppure a seguito dell’acquisto e del con-
sumo, il set informativo a disposizione dei consumatori sulle caratteristiche
estrinseche assume un ruolo cruciale nell’influenzare le loro preferenze.
Considerate le difficolta nel valutare I’effettiva genuinita dei\prodotti ali-
mentari, si ritiene che tali prodotti presentino una chiara caratterizzazione
da credence goods (Rangnekar, 2004). Proprio queSta. incapacita di espri-
mere una corretta valutazione su caratteristiche, cui ¢ attribuita sempre
maggiore importanza, porta gli individui a cercare informazioni, garanzie e
rassicurazioni esterne, che li aiutino a scegliere quali beni consumare: le
certificazioni di origine territoriale ne sono'un.esempio.

L’etichettatura dei prodotti alimentariassume a tutti gli effetti il ruolo di
strumento di aiuto diretto nelle decisioni'di acquisto, tanto che Annunziata
(2009) la definisce come un’indispensabile fonte di informazione e, molto
spesso, il principale strumento tramite cui i consumatori valutano gli attri-
buti di un prodotto che altrimeénti'non potrebbero conoscere. L’ etichettatura
rappresenta lo strumento centrale per segnalare la qualita dei prodotti agroa-
limentari e migliora il flusso/informativo tra produttore e consumatore.

Numerose ricerche (Allison e Uhl, 1964; Bello Acebrén e Calvo Dopi-
co, 2000; Waskin ez al., 2000; Baker e Mazzocco, 2005; Orth et al., 2005;
Lee et al., 2006; Lentz et al., 2006; Kim, 2008; Stasi et al., 2008; Veale,
2008; Veale'e Quester, 2009a, 2009b; Bernabéu et al., 2010; Cavicchi et
al., 2010;-Fait, 2010; Menapace et al., 2011) hanno analizzato I’impatto
delle informazioni estrinseche e intrinseche nell’influenzare le decisioni
dei consumatori nell’ambito di diverse discipline, come marketing quanti-
tativo, economia e psicologia sperimentale, analisi sensoriale. Molti di
questi studi si sono focalizzati proprio sui prodotti alimentari e bevande.
Tra questi, il paper seminale di Allison e Uhl (1964) mostra che i consu-
matori di birra non sono in grado di riconoscere la loro marca preferita in
un blind test e che la percezione delle caratteristiche delle diverse birre ¢
legata piu alle caratteristiche legate al marketing che alle effettive differen-
ze intrinseche dei prodotti. Lee ef al. (2006) mostrano come la valutazione
dei consumatori per una birra degustata prima e poi con aggiunta di aceto
balsamico dipenda in maniera significativa dal set informativo a disposizio-
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ne del consumatore. Waskin et al. (2000), in un esperimento condotto su
155 consumatori, esaminano il ruolo delle informazioni fornite in etichetta
nell’influenzare la percezione dei consumatori; ai partecipanti sono state
sottoposte all’assaggio 4 barrette nutritive, fornendo per ognuna una diver-
sa combinazione di due informazioni in etichetta: presenza o meno di soia
e presenza o meno di un’indicazione di prodotto salutare sulla confezione?,
come se fossero 4 prodotti diversi, mentre in realta erano tutti lo stesso
prodotto. Ne emerge che una specifica informazione presente in etichetta ¢
in grado di modificare la percezione del bene, a seconda delle specifiche
preferenze del consumatore.

Tra le caratteristiche estrinseche le informazioni relative all’origine dei
prodotti sembrano esercitare un ruolo cruciale sulle scelte di“consumo.
L’indicazione relativa al luogo di origine incrementa la qualitd’ percepita
dai consumatori al punto da essere ritenuta un indicatore di.qualita piu affi-
dabile persino delle caratteristiche intrinseche dell’alimento: gli studi di
Veale e Quester (2008; 2009a; 2009b) condotti sul.vine e sul formaggio
Brie rivelano, infatti, come, anche dopo aver assaggiato i prodotti, molti
consumatori continuino ad affidarsi maggiormente all*origine territoriale di
questi alimenti per valutarne la qualita, piuttosto.che a far affidamento sul
proprio gusto. L’origine territoriale gioca il'tuolo di sostituto dell’informa-
zione anche facendosi carico di garantire-il consumatore circa la sicurezza
alimentare, riducendo la percezione del rischio legata al consumo degli ali-
menti (Kim, 2008; Garavaglia, 2010). Tali risultati sono confermati in di-
versi studi relativamente a varti prodotti: formaggi (Bernabéu et al., 2010),
birra (Lentz et al., 2006), vino. (Orth et al., 2005). Una ricerca interessante
a tal proposito ¢ svolta da Darby et al. (2008), che esamina I’impatto eser-
citato dall’origine (produzione locale) di un prodotto alimentare sulle scel-
te di consumo, tramite [*impiego della conjoint analysis. In particolare, in
riferimento al prodotto fragole, gli autori mostrano come i consumatori at-
tribuiscano un valore superiore al prodotto la cui origine risulti chiaramen-
te indicata € vicina al luogo d’acquisto. Risulta cosi evidente come 1’indi-
cazione _dell’origine territoriale assuma il ruolo di sostituto di altre infor-
mazioni; facendosi carico di garantire ai consumatori la genuinita dei pro-
dotti e'rassicurandoli in merito alla loro qualita, influenzandone le scelte di
consumo. Inoltre, la ricerca mostra come per questi prodotti la disponibi-
lita a pagare dei consumatori incrementi significativamente. In riferimento
a cio, particolarmente interessante ¢ il cosiddetto effetto made in (Roth e
Romeo, 1992): il luogo di origine dei prodotti ¢ non solamente veicolo di
informazioni, ma anche un fattore in grado di influenzare le percezioni dei
consumatori e la loro propensione all’acquisto. La causa di queste differen-
ze puo essere ricondotta al country origin effect, in base a cui I’immagine

2. In etichetta: “riduce il rischio di problemi cardiaci” oppure nessuna scritta.
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del territorio di origine del prodotto impatta sul comportamento del consu-
matore.

In aggiunta alle informazioni relative al luogo di origine dei prodotti,
negli ultimi anni si ¢ molto sviluppata la diffusione dei marchi di certifi-
cazione di origine territoriale. L’Unione Europea ha creato alcuni stru-
menti di tutela che certificano la qualita del prodotto sfruttando anche il
suo legame con il territorio, come le “denominazioni di origine protetta”
DOP e la “indicazione geografica protetta” IGP, istituite con il Reg. CEE
2081/92, recentemente sostituito dal Reg. CE 510/2006. Queste certifica-
zioni garantiscono la territorialita e la tipicita dei prodotti e sono un chia-
ro esempio di segnalazione pubblica con cui si ha lo scopo di fornire ai
consumatori informazioni relativamente a genuinita, provenienza, sicurez-
za del prodotto.

In letteratura, Cavicchi et al. (2010) mostrano come in presenza di un
marchio DOP in sessioni sperimentali riguardanti il formaggio “Pecorino
di Fossa”, i consumatori attribuiscano valutazioni maggiori rispetto al for-
maggio presentato esclusivamente con marchio aziendale. Baker e Maz-
zocco (2005) sottolineano come la certificazione di origine svolga un ruolo
preponderante nella scelta dei consumatori, tanto da esercitare un’influenza
superiore rispetto alle marche note. Per svelgere questa indagine utilizzano
la conjoint analysis ed evidenziano come per molti consumatori la marca
nota rappresenti gia un’adeguata garanzia di qualita e sicurezza, ma una
certificazione esterna e ufficiale sia comunque percepita come maggior-
mente affidabile. Fait (2010) conduce un’altra interessante indagine sul set-
tore vinicolo: studiando il livello'di notorieta e I'immagine di alcuni terri-
tori vinicoli italiani 1’autrice ha rilevato che il consumatore ha mediamente
una buona percezione della relazione territorio-vino (brand-land aware-
ness) ed il richiamo alla memoria di questa non avviene sempre attraverso
singoli brand ma piu Spesso in relazione alle denominazioni di origine.
Molti altri autorithanno studiato la rilevanza delle certificazioni di origine
come driver delle scelte di acquisto e consumo (Mesias et al., 2010; Foto-
poulos e Krystallis, 2003; Krystallis e Chryssohoidis, 2005). Monjardino
de Souza Monteiro e Ventura Lucas (2001), ad esempio, studiano I’impatto
della certificazione DOP sulle preferenze dei consumatori per 1’acquisito di
un tipico formaggio di Lisbona, confrontando la certificazione con altri at-
tributi. Il marchio DOP risulta essere 1’attributo giudicato di gran lunga piu
rilevante dal 56% del campione intervistato. Tendero e Bernabéu (2005),
studiando il mercato spagnolo dei formaggi, evidenziano inoltre che le de-
nominazioni di origine, rassicurando il consumatore in merito al luogo di
produzione, fungono principalmente da garanzie di sicurezza alimentare.

Se 1‘origine dei prodotti ¢ quindi rilevante, la certificazione territoriale
risulta essere il modo piu efficace per veicolarla. La nostra indagine inten-
de verificare questo fenomeno (HP1), analizzando I’effettivo peso che la
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denominazione di origine protetta esercita sulle scelte dei consumatori di
Fontina.

Un ulteriore importante aspetto relativo alle preferenze dei consumatori
consiste nello studio di quanto i consumatori siano disposti a pagare per la
presenza o meno di determinate caratteristiche, e/o informazioni, in un
prodotto. Stasi et al. (2008) svolgono uno studio in cui valutano le prefe-
renze dei consumatori nei confronti delle principali informazioni che pos-
sono essere presenti sulle etichette dei vini. Tanto maggiore ¢ I’importanza
riconosciuta alle informazioni in esame tanto maggiore risulta la disponibi-
lita a riconoscere un premium price per i prodotti che le offrono. Dalla loro
analisi emerge come la classificazione italiana dei vini che vede in cima
alla piramide i vini DOCG, DOC e IGT sia uno strumento efficace per se-
gnalare la qualita, dato che a fronte di tali certificazioni aumentasla dispo-
nibilita a pagare dei consumatori. Moschini et al. (2007) presentano un
modello in cui mostrano come le certificazioni territorialisconsentano una
differenziazione verticale dei prodotti alimentari: i Consumatori riconosco-
no i prodotti certificati come prodotti di qualita superiore e, consci del fat-
to che la certificazione comporta dei costi volti appunto a garantire la mag-
giore qualita dei prodotti, sono disposti a_riconoscere un incremento di
prezzo.

Da queste considerazioni emerge la nostra seconda ipotesi (HP2): nel
nostro studio vogliamo quantificare la willingness to pay (WTP) dei consu-
matori per presenza della certificazione nel prodotto oggetto di analisi.

Infine, ad eccezione di alcune ricerche (Van Der Lans et al., 2001), la
letteratura presenta una certa carenza nell’indagare le differenze territoria-
li nelle preferenze dei consumatori. Van Der Lans ef al. (2001), ad esem-
pio, studiano le preferénze-dei consumatori italiani per le caratteristiche
dell’olio extra vergine di-oliva: i consumatori residenti nella regione in cui
I’olio oggetto di-amalisi ¢ prodotto appaiono piu sensibili all’origine del
prodotto rispetto ‘ai’consumatori residenti in altre regioni. La nostra terza
ipotesi (HP3) ¢ volta ad approfondire questo aspetto, fornendo uno studio
su come-la\Fontina e le sue caratteristiche siano diversamente valutate dai
consumatori residenti nel luogo di produzione (Valle d’Aosta) e altrove
(Milano).

In conclusione, la presente indagine ¢ volta ad analizzare le preferenze
dei consumatori nel caso della Fontina e sottopone a verifica empirica le
tre seguenti ipotesi:

- (HP1) La certificazione DOP influenza le preferenze dei consumatori.

- (HP2) Un prodotto con certificazione DOP determina un incremento
della WTP dei consumatori.

- (HP3) Esistono differenze territoriali nelle preferenze dei consumatori
per le certificazioni DOP.
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L’analisi empirica ¢ realizzata mediante la raccolta di dati originali e la
loro elaborazione con tecniche di analisi statistica.

Testando la nostra prima ipotesi (HP1), intendiamo misurare il peso ef-
fettivo esercitato sulle preferenze dei consumatori di Fontina. Intendiamo
quindi verificare che alla presenza di certificazione corrisponda un incre-
mento nella WTP dei consumatori (HP2) e controllare se esistono differen-
ze territoriali nella manifestazione di tali fenomeni (HP3). L’obiettivo del
presente lavoro e il contributo che intendiamo apportare consiste nel com-
prendere in che modo alcuni attributi “credence” contribuiscano alla perce-
zione complessiva del valore dell’offerta e come tale percezione vari in
funzione delle differenze territoriali.

2. Metodologia

Dopo aver redatto un questionario di analisi al‘fine di individuare gli
attributi rilevanti dei formaggi e in particolar modo della Fontina (Lawlor
e Delahunty, 2000; Harrington et al., 2010; Mathiou, 1974), abbiamo
strutturato un primo questionario pilota, successivamente modificato e va-
lidato attraverso un’analisi qualitativa, svolta effettuando otto interviste in
profondita di circa 30 minuti ’una. Due interviste sono state fatte a pro-
duttori di Fontina; due a membri.dell’ ONAF (Organizzazione Nazionale
Assaggiatori di Formaggi); due a.rivenditori valdostani e due a rivendito-
ri di Milano. Abbiamo chiesto.agli esperti quali fossero le caratteristiche
in base a cui la Fontina si differenzia, abbiamo presentato loro il nostro
questionario, chiedendo di~compilarlo e commentarlo, con particolare at-
tenzione gli attributi selezionati per definire i profili della conjoint analy-
sis (Tabella 1). Le interyiste sono state utili per redigere il questionario
definitivo.

Nella struttura del questionario si distinguono tre parti. La prima con-
siste in otto'diversi profili di offerta relativi ad una fetta di Fontina che
agli intervistati ¢ stato chiesto di valutare su una scala da 0 a 100. La se-
conda parte analizza le abitudini di acquisto, relativamente a: quantita
media, luogo di acquisto e driver di scelta. Infine la terza parte presenta
domande incentrate sulle caratteristiche anagrafiche dei soggetti intervi-
stati.

Occorre precisare sin d’ora che il prodotto caseario denominato “Fonti-
na” € un prodotto che necessariamente, per poter avere tale denominazio-
ne, deve essere realizzato in Valle d’Aosta e possedere il marchio DOP.
Nel nostro lavoro abbiamo ipotizzato 1’esistenza di un prodotto denomina-
to Fontina senza certificazione DOP, al fine di quantificare la valutazione,
in termini di preferenze dei consumatori, della presenza o meno di tale
marchio.
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Il questionario finale ¢ stato sottoposto ad un campione casuale di 200
individui maggiorenni, consumatori di Fontina. La dimensione del campio-
ne rispetta il campionamento minimo (100-200 interviste) indicato da Que-
ster and Smart (1998) per ottenere risultati affidabili dalla conjoint analy-
sis. Il questionario prevede una prima domanda di sbarramento con cui si
chiede esplicitamente all’intervistato se ¢ un consumatore di Fontina. Solo
in caso di risposta positiva I’intervista prosegue.

Cento questionari sono stati somministrati ad Aosta, provincia in cui la
Fontina ¢ prodotta, e cento a Milano. La Lombardia ¢ la regione che acqui-
sta pitt Fontina (il 38% della produzione destinata al mercato italiano), se-
guita dalla Valle d’Aosta (20%)°. Abbiamo quindi deciso di studiare le dif-
ferenze territoriali nelle preferenze dei consumatori focalizzando.le.nostre
ricerche sulla provincia di produzione (Aosta) e sul capoluogo-lembardo,
dove la Fontina ¢ ampiamente conosciuta e diffusa.

Il 34,5% delle rilevazioni ¢ avvenuta all’interno di_punti-vendita della
grande distribuzione organizzata (supermercati, ipetmercati e discount), il
21% all’ingresso di negozi tradizionali specializzati, il 25% on-line e il re-
stante 19,5% altrove. I punti vendita sono stati scelti casualmente al fine di
limitare I’impiego di risorse temporali ed economiche.

Le informazioni contenute nei questionari sono state codificate con
I’ausilio del software SPSS, applicando analisi univariate, bivariate e mul-
tivariate, utilizzando le tecniche di‘conjoint e cluster analysis.

La conjoint analysis ¢ ampiamente utilizzata negli studi di marketing
per valutare le preferenze dei.consumatori (Hair er al., 1998). Numerosi
autori utilizzano tale tecnica/per esaminare le preferenze relative agli attri-
buti di prodotti alimentari~(Bernabéu et al., 2008 e 2010; Darby et al.,
2008; Kim, 2008; Veale.e Quester, 2009). Nel nostro lavoro, con la
conjoint analysis, stimiamo i valori di utilita associati ai diversi livelli degli
attributi di un prodotto, disaggregando il giudizio globale espresso dai con-
sumatori su-un ‘insieme di profili opportunamente selezionati. L analisi
congiunta consente di scindere tale giudizio e ricondurlo alle preferenze
individuali,per i singoli attributi e livelli esaminati.

Sono._stati prese in esame 4 caratteristiche salienti del prodotto Fontina:
stagionatura, certificazione DOP, origine e prezzo. Murphy et al. (2000)
evidenziano come gli attributi della conjoint analysis dovrebbero includere
gli attributi pit rilevanti per il consumatore e quelli su cui il produttore ab-
bia modo di intervenire. Sulla base di tali caratteristiche, tramite il disegno
ortogonale, sono stati creati 8 profili da sottoporre ai consumatori (Tabella
1), relativi ciascuno ad una fetta di Fontina da 300 grammi.

3. Fonte: Cooperativa Produttori Latte e Fontina Societa Cooperativa s.r.1. (2010).
www.fontinacoop.com
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Tab. 1 — Profili sottoposti al campione per una fetta di Fontina da trecento grammi

Profilo  Stagionatura Certificazione DOP Origine Prezzo

1 vecchia assente alpeggio di 4,2 euro
alta montagna

2 vecchia presente caseificio 5,1 euro

3 vecchia presente alpeggio di 2,7 euro
alta montagna

4 giovane presente caseificio 4,2 euro

5 giovane assente caseificio 2,7 euro

6 giovane assente alpeggio di 5,1 euro
alta montagna

7 giovane presente alpeggio di 2,7 euro
alta montagna

8 vecchia Assente caseificio 2,7 euro

L applicazione della cluster analysis consente infine di,verificare se ¢
possibile individuare segmenti omogenei di individui per dividere i consu-
matori in n cluster rilevanti. I cluster selezionati seno stati sottoposti a una
profilazione, con riferimento alle variabili socie-demografiche e di consu-
mo ritenute pit rilevanti. L’algoritmo utilizzato.¢ quello delle k-medie e gli
input forniti per realizzare la cluster analysis+sono i risultati precedente-
mente ottenuti con la conjoint, procedurautilizzata anche da altri autori in
precedenti ricerche sulle preferenze dei consumatori (Fotopoulos e Kry-
stallis, 2003; Veale, 2008). Il metodo utilizzato & quello della segmentazio-
ne flessibile, che offre un vantaggio rispetto alla segmentazione classica:
Iiter procedurale dell’analisi congiunta ¢ piu vicino al processo mentale
che il consumatore segue/nelle fasi di scelta.

3. Il campione

L’ analisi deserittiva del campione fa riferimento alle caratteristiche de-
gli intervistati in base a: sesso, eta, professione e livello di istruzione.

Il 50% degli intervistati ¢ di Aosta e il restante 50% di Milano. Il 45%
del campione ¢ di sesso maschile e il restante 55% di sesso femminile. En-
trambi i sessi sono stati presi in considerazione dal momento che, come
sottolineato da Belletti e Marescotti (1996), I’incremento del lavoro fem-
minile ha comportato una deresponsabilizzazione delle donne circa I’ap-
provvigionamento alimentare. Gli uomini sono quindi stati intervistati non
solo in qualita di consumatori, ma anche in quanto acquirenti.

L’eta degli intervistati varia tra i 19 e gli 80 anni e il livello di istruzio-
ne risulta elevato. In riferimento alle professioni svolte, i gruppi pil rap-
presentativi sono quelli di impiegati/insegnanti (25%), studenti (18%) e ca-
salinghe (15,5%).
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4. Risultati dell’analisi multivariata: conjoint analysis e cluster
analysis

I risultati della conjoint analysis, condotta in riferimento all’intero cam-
pione, evidenziano in Tabella 2 I'utilita* che deriva al consumatore da cia-
scun livello degli attributi considerati e, in Tabella 3, 'importanza relativa
dei singoli attributi. Dai dati si evince che gli attributi che maggiormente
determinano la scelta dei soggetti sono la presenza di certificazione DOP e
I’origine del prodotto, dando cosi conferma alla nostra prima ipotesi (H1)
di lavoro in base alla quale la presenza di una certificazione DOP influenza
positivamente le preferenze dei consumatori: il consumatore considera la
certificazione come un segnale di qualita, cercando di dedurre le proprieta
intrinseche della Fontina a partire da quelle che Von Alvensleben. (1989)
definisce “informazioni chiave”. I risultati, inoltre, mostrano‘come i consu-
matori preferiscano il prodotto realizzato in alpeggio, nei_confronti del
quale si manifesta un effetto made in positivo. Alpeggio e alti pascoli sono,
infatti, associati alla tradizione, alla genuinita e salubrita dei prodotti, fa-
cendosi quindi portatori di significati che il consumatore desidera riscopri-
re attraverso il consumo di questo formaggio tipice: L’utilita del prezzo ri-
sulta inversamente proporzionale all’ammeontare del prezzo stesso, il che
indica la ricerca di convenienza e la predilezione, a parita di altre condizio-
ni, del prezzo pil basso. La stagionatura non incide profondamente sulla
scelta, ma, complessivamente, risulta preferita la Fontina dalla stagionatura
vecchia, tipicamente dal gusto piu intenso.

Tab. 2 — Conjoint analysis applicata ai dati relativi all’intero campione

Attributi Utility Estimate Std. Error

stagionatura vecchia 0,417 0,178
giovane -0,417 0,178

certificazione'DOP» presente 17,862 0,178
assente -17,862 0,178

origine alpeggio di alta montagna 10,047 0,178
caseificio -10,047 0,178

prezzo 2,7 euro 2,737 0,238
4,2 euro -0,114 0,279

5,1 euro -2,624 0,279

(Constant) 53,511 0,188

4. Applicando la conjoint ¢ importante ricordare che i valori dei coefficienti riportati de-
vono essere interpretati in senso relativo (come utilita maggiore o minore) e non in senso
assoluto (un valore negativo non implica quindi “disutilita”, ma significa che I'utilita in
questione & piu bassa rispetto ad un valore positivo 0 meno negativo).
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Tab. 3 — Importanza degli attributi

Importanza relativa

stagionatura 1,344
certificazione DOP 57,607
origine 32,403
prezzo 8,645

Approfondendo I’analisi discriminando in riferimento alle variabili eta,
punto di vendita della Fontina, luogo di residenza emergono ulteriori inte-
ressanti risultati.

Relativamente all’eta si nota come anche i piul giovani attribuiscano alla
presenza di certificazione DOP I’'importanza relativa maggiore rispetto a
quella riconosciuta alle altre caratteristiche del prodotto. Essi pero traggo-
no da questa caratteristica un’utilita significativamente' pili bassa rispetto
agli individui di maggiore eta. La fascia d’eta pill bassa ¢ relativamente
meno sensibile alla presenza della certificazione DOP: questi soggetti, pro-
babilmente, sono coloro che necessitano di meno di essere rassicurati circa
la qualita dei prodotti alimentari che consumano e non si curano molto del-
la differenza tra origine e certificazione, considerandole come indicatori tra
loro sostituibili. E, infatti, con I’avanzare dell’eta che il consumatore di-
venta piu esigente e sensibile allasicurezza degli alimenti che consuma.

Lanalisi incentrata sui diversi eanali d’acquisto evidenzia come la pre-
senza di certificazione sia I’attributo di gran lunga piu importante per i
consumatori che acquistano/la‘Fontina nei supermercati, ai mercati e nei
negozi specializzati. Il prezzo-ha un peso rilevante per i primi due canali
menzionati e decisamente pill contenuto per coloro che acquistano abitual-
mente nei negozi_specializzati, ma I’utilita di tutti questi consumatori risul-
ta sempre inversamente proporzionale all’ammontare del prezzo. Diversa ¢
la situazione‘per coloro che acquistano abitualmente la Fontina direttamen-
te presso 1 produttori. La certificazione DOP ha un’importanza secondaria
rispetto all’origine e il prezzo risulta direttamente proporzionale all’utilita
tratta dai.consumatori. La spiegazione di questo fenomeno ¢ piuttosto sem-
plice: i soggetti che utilizzano questo specifico canale d’acquisto sono qua-
si tutti residenti in Aosta. Essi, quindi, spesso conoscono di persona i pro-
duttori e la fiducia derivante dal rapporto interpersonale appare superiore a
quella riposta nella certificazione DOP. In tale contesto, il prezzo diventa
un indicatore di qualita, che contribuisce ad orientare le scelte di consumo
(Milgrom e Roberts, 1986; Plassmann et al., 2008).

Infine, un risultato interessante emerge facendo una distinzione per luo-
go di residenza. I residenti a Milano assegnano importanza massima alla
presenza di certificazione DOP, mentre ad Aosta questa caratteristica, che &
pur sempre rilevante, passa in secondo piano rispetto all’origine del pro-
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dotto. Si manifesta chiaramente un effetto made in: la qualita del prodotto
¢ in Aosta associata principalmente al luogo di produzione, a Milano que-
sta caratteristica ¢ percepita in misura differente, considerata secondaria, e
la qualita e, invece, ricondotta principalmente alla presenza di certificazio-
ne DOP. I residenti a Milano ripongono nella presenza di una certificazio-
ne DOP importanza primaria, come indicatore di qualita del prodotto. La
differenza nel valore riconosciuto alla certificazione dagli abitanti di Aosta
e Milano ¢ a supporto della nostra terza ipotesi (HP3): differenze territoria-
li nella residenza dei consumatori si traducono in differenze percettive. In
particolare la certificazione DOP diviene secondaria per i consumatori resi-
denti nella regione di produzione. Tale risultato riveste una chiara impor-
tanza nelle scelte di marketing dei produttori, come sottolineiamo nelle
conclusioni del lavoro. La Tabella 4 riporta le utilita relative @ ciascun li-
vello degli attributi presi in esame, e la Tabella 5 riassume:I*importanza
complessivamente attribuita agli attributi stessi.

Tab. 4 — Conjoint analysis split per luogo di residenza

Attributi
Luogo Utility Std.
Estimate Error
Milano  stagionatura vecchia 0,098 0,379
giovane -0,098 0,379
certificazione DOP presente 22,86 0,379
assente -22,86 0,379
origine alpeggio di alta 6,283 0,379
montagna
caseificio -6,283 0,379
prezzo 2,7 euro 4,193 0,506
4,2 euro -0,124 0,593
5,1 euro -4,069 0,593
(Constant) 55,529 0,4
Aosta stagionatura vecchia 0,736 0,428
giovane -0,736 0,428
certificazione DOP presente 12,864 0,428
assente -12,864 0,428
origine alpeggio di alta 13,811 0,428
montagna
caseificio -13,811 0,428
prezzo 2,7 euro 1,282 0,571
4,2 euro -0,103 0,669
5,1 euro -1,178 0,669
(Constant) 51,493 0,451
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Tab. 5 — Importanza degli attributi suddivisa per luogo di residenza

Importanza relativa

Milano stagionatura 0,292
certificazione DOP 68,502
origine 18,826
prezzo 12,38
Aosta stagionatura 2,571
certificazione DOP 44913
origine 48,222
prezzo 4,295

In conclusione possiamo rilevare come 1’analisi mettatin.luce chiara-
mente che, nonostante esistano effettivamente importanti differenze nel
modo in cui diversi individui percepiscono la qualita di uno stesso prodot-
to, i consumatori oggi necessitino di essere rassicurati in merito a cid che
consumano. Questa costante ricerca di garanzie si manifesta in diversi
modi: nell’elevata importanza attribuita alla certificazione DOP (in quanto
imparziale e ufficiale), nella preferenza per la Fontina realizzata negli al-
peggi (fiducia riposta nei produttori) o nella predilezione per prezzi non
troppo contenuti, che possono rispecchiare I’elevata qualita del prodotto.
Queste caratteristiche estrinseche svolgono quindi un ruolo di primo piano
nel segnalare proprieta intrinseche dei prodotti, aiutando i consumatori a
ridurre i costi di ricerca necessari all’acquisto (Belletti e Marescotti, 1996).

4.1. Un approfondimento tramite la cluster analysis

Per un ulteriore approfondimento, i risultati ottenuti dalla conjoint sono
stati utilizzati quali input per una cluster analysis, al fine di individuare
segmenti.omogenei di individui.

Lanalisi individua 4 cluster e mette in luce come numericamente pre-
valgano i consumatori (il primo cluster raggruppa il 49,5% dei soggetti in-
tervistati) che considerano la presenza di certificazione DOP 1’attributo pit
importante. Risulta quindi evidente la generale attenzione rivolta alla ricer-
ca di prodotti di qualita, di cui la certificazione DOP fa da segnale, seguita
dall’origine del prodotto. Infatti, il secondo cluster per numerosita di indi-
vidui & quello che vede prevalere I’origine tra i criteri di scelta e raggruppa
il 33,5% dei soggetti. Di dimensioni significativamente piu contenute risul-
tano infine essere i restanti due cluster, che scelgono in base alla stagiona-
tura (10% degli intervistati) o al prezzo (7%).
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Questa ulteriore analisi conferma e rafforza quanto emerso in preceden-
za relativamente alle HP1 e HP3.

5. Disponibilita a pagare per la certificazione DOP

Determinato che i consumatori, globalmente considerati, valutano la
presenza di certificazione DOP come la caratteristica piu rilevante nell’in-
fluire sui loro processi di scelta, ¢ importante ora stimare la disponibilita a
pagare (WTP) dei consumatori per la presenza o meno di tale caratteristica
in un prodotto, come evidenziato nella nostra ipotesi di lavoro HP2.

La conjoint analysis ha permesso di ottenere i valori dell’utilita dei sin-
goli attributi e le relative importanze. Tali risultati sono stati utilizzati come
input nell’applicazione del modello elaborato da Mariani etal. (2011). L'u-
tilita totale che il consumatore puo trarre da un determinato profilo j ¢ data
dalla somma delle utilita riconducibili agli n attributi.che.lo caratterizzano:

p; = Bioy + Bro, +...+ Bio; + Bax,

dove f; ¢ I'utilita assegnata alla variabile o, 1a quale indica un dato livello
di uno specifico attributo. E possibile definire un coefficiente per valutare
economicamente i cambiamenti nella combinazione degli attributi, attra-
verso un confronto a coppie dell’utilita totale derivante da diversi profili.
Sia p, la somma degli scores di utilita assegnati al profilo base (status quo)
del prodotto, sia p. la somma.degli'scores di utilita relativi al prodotto con
una modifica del livello dell’attributo j e sia imp; I'importanza relativa rico-
nosciuta all’attributo j. Si oftiene cosi I'indicatore M,, pari a:

pi) .
M, =| L |-imp,

con p, # 0,/da‘cui ¢ possibile comprendere se la modifica allo status quo
comporta unaperdita o un guadagno in termini di utilita totale.

1l valore M; = 1 rappresenta il livello di indifferenza in termini di gua-
dagno e.perdita di utilita totale.Se p, > 0, un valore M; < 0 segnala una per-
di utilita. Invece, se p, <0, un valore M, > 0 segnala una perdita di utilita, e
M; < 0 segnala un guadagno di utilita.

Questa espressione puo essere utilizzata per stimare la variazione eco-
nomica determinata dal cambiamento nel profilo rispetto allo status quo.
Definendo 7 il valore economico del profilo allo status quo, ¢ possibile in-
serire tale valore all’interno della formula del coefficiente di valutazione
economica, cosl da ottenere la stima della variazione di valore, indicata
con:

V=M
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Il valore V; rappresenta la WTP dei consumatori. Per stimare tale valore
sono stati utilizzati i risultati della conjoint analysis. La Tabella 6 sintetiz-
za tali valori medi’ in relazione al campione in generale e agli split per le
variabili di eta, luogo di acquisto, luogo di residenza.

Tab. 6 — Disponibilita a pagare (WTP) per la certificazione DOP

DISPONIBILITA A PAGARE PER LA CERTIFICAZIONE DOP*

Variabile di split media
Campione generale €1,78
Eta 24 anni 0 meno € 0,78
da 25 a 32 anni € 1,35
da 33 a 41 anni € 2,75
da 42 a 48 anni € 2,27
da 49 a 55 anni € 2,19
56 anni e oltre € 1,62
Luogo di acquisto supermercato € 1,84
negozio tradizionale € 2,14
mercato € 1,68
produttore €0,72
Luogo di residenza Aosta € 1,04
Milano € 2,68

* Incremento misurato in euro che il consumatore & disposto a pagare per una
fetta di Fontina da 300g.

L’analisi permette.di evidenziare un importante risultato: i consumatori
sono disposti a riconoscere un incremento di prezzo per la presenza di cer-
tificazione DOP supportando la nostra seconda ipotesi di lavoro (H2).
Come evidenziato dagli studi di Cullen (1994), i consumatori risultano di-
sposti a pagare un premium price per un prodotto in grado di offrire, grazie
alla certificazione DOP che lo contraddistingue, un maggior valore in ter-
mini di.servizio e significato. Il servizio ¢ offerto grazie alle economie di
fiducia, che riducono i costi emotivi e cognitivi legati all’acquisto, dato che
la certificazione garantisce sicurezza e riduce il tempo necessario per la ri-
cerca di informazioni, per la valutazione delle alternative e per la scelta fi-
nale. Il significato ¢ invece racchiuso nell’insieme di ideali evocati dal pro-
dotto, che richiama principalmente le antiche tradizioni, la genuinita, la sa-

5. Il metodo adottato per il calcolo dell’incremento di prezzo porta all’ottenimento di
differenti risultati a seconda del profilo che si identifica come profilo base. Nella presente
ricerca ogni profilo ¢ stato assunto a turno come base; in seguito, a partire dai risultati otte-
nuti, sono stati calcolati i valori medi (riportati nella Tabella 6).
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lubrita. Il contributo importante del nostro lavoro consiste, quindi, non solo
nell’individuare la preferenza dei consumatori per la presenza dell’attribu-
to DOP nel prodotto oggetto di analisi, ma anche e soprattutto nel quantifi-
care quanto i consumatori siano disposti a pagare in aggiunta per avere tale
certificazione nel prodotto scelto. Considerando i dati in senso relativo,
dall’analisi emerge come gli abitanti di Milano siano disposti a pagare per
la certificazione DOP un prezzo piu che doppio rispetto a quelli di Aosta
(2,68 € contro 1,04 € dei valdostani, per una fetta di Fontina da 300g). I
consumatori a Milano sono, come gia detto, molto piu sensibili alla pre-
senza di una certificazione. Ad Aosta invece i segnali grazie ai quali il con-
sumatore si sente tutelato non si identificano in misura predominante con il
marchio DOP, per il quale la disponibilita a pagare risulta pit contenuta.
Dall’analisi delle diverse fasce d’eta si evince, infine, come la/fascia con il
maggior incremento di prezzo sia riconducibile agli individui'tra'i trentatre
e i quarantuno anni, la cui disponibilita a pagare per la certificazione ¢ pari
a ben 2,75 € per una fetta di Fontina da 300g.

Lo studio del luogo prediletto per gli acquisti, infine, mette in luce altre
evidenze interessanti. Dai risultati si evince come chi acquista abitualmen-
te dal produttore non sia interessato ad un prodotto certificato, dal momen-
to che ripone la sua fiducia principalmente.nella conoscenza o nella reputa-
zione del fornitore. La maggiore disponibilita a pagare per il marchio DOP
¢ riscontrata presso i consumatori.che comprano generalmente la Fontina
nei negozi tradizionali specializzati. In particolare la loro disponibilita a
pagare per la certificazione & tripla rispetto a chi acquista generalmente
presso i produttori (2,14 € peri primi contro 0,72 € per i secondi). Si trat-
ta di soggetti che investono.risorse (tempo, energie e denaro) per acquista-
re il formaggio ed esigono, a fronte di questi sforzi, un prodotto certificato
di cui non si possa dubitare dell’autenticita. Valori medi sono quelli rico-
nosciuti alla presenza di certificazione da chi si approvvigiona soprattutto
presso supermercati e mercati.

Conclusioni

La presenza della certificazione DOP rappresenta 1’ attributo che con-
ferisce maggiore utilita e influisce sulle preferenze degli individui inter-
vistati (HP1), mostrando che i consumatori sono alla ricerca di segnali
che da un lato garantiscano la qualita e sicurezza dei prodotti e, dall’al-
tro, siano veicolo e strumento di un significato edonistico e di differen-
ziazione.

Come conseguenza, i risultati dell’analisi mostrano come il consumato-
re sia disposto a pagare un prezzo piu alto a fronte di un prodotto certifica-
to che lo rassicuri in merito alla qualita intrinseca dello stesso (HP2).
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Un ulteriore importante risultato emerge dalla distinzione tra Aosta e
Milano, tale per cui i valdostani considerano I’origine del prodotto come
la migliore garanzia della sua qualita, mentre i milanesi, meno vicini ai
luoghi di produzione, considerano la certificazione DOP come I’indicato-
re principe di qualita. Si evincono, quindi, differenze a livello territoriale
di segnalazione nelle caratteristiche in grado di garantire la qualita (HP3),
come gia evidenziato da Van Der Lans et al. (2001). In entrambe le citta, i
consumatori ricercano un segnale che rassicuri circa la qualita del prodot-
to: ad Aosta, regione di origine produzione della Fontina, la possibilita di
conoscere personalmente il produttore o comunque di poter verificare age-
volmente la reputazione di cui esso gode fanno si che si sviluppi una sor-
ta di interpersonal trust che guida le scelte dei consumatori, attribuendo al
luogo di produzione la primaria importanza nelle preferenze i’ consumo.
L’assenza di un legame cosi diretto con chi realizza Fontina spinge, inve-
ce, il consumatore milanese a ricercare un segnale di garanzia diverso, che
risulti facilmente comprensibile e agevolmente verificabile, come la certi-
ficazione DOP. Diversi segmenti di consumatori, quindi, attribuiscono un
valore differente alla presenza di certificazioni di origine e all’origine
stessa del prodotto, come evidenziato anche' daiBernabéu et al. (2008);
questo risultato sottolinea I’importanza per le.imprese di tenere in consi-
derazione tale eterogeneita per focalizzare.al' meglio le proprie strategie di
marketing.

In conclusione, le dinamiche di‘consumo degli ultimi decenni sembra-
no mostrare una tendenza dei consumatori ad attribuire alle proprieta
estrinseche dei prodotti un significato cruciale nelle scelte di acquisto: in
tale contesto, le denominazioni di origine territoriale e la provenienza geo-
grafica dei prodotti assumono un importante ruolo strategico per le impre-
se. Oggi le imprese non _possano prescindere dal considerare I’importanza
dell’effetto made.in, che puo rivelarsi un’opportunita quanto, in determina-
te circostanze, un.vincolo in grado di limitare le potenzialita di applicazio-
ne e di sviluppo_del prodotto. L’analisi proposta riflette I’importanza per i
produttori~di definire e focalizzare policy di segnalazione della qualita dei
propri prodotti, considerando le differenze territoriali nella percezione de-
gli stessi. La Fontina ¢ solo uno dei molteplici prodotti certificati realizzati
in Italia e in Europa che potrebbero essere maggiormente valorizzati con
specifiche azioni di marketing. Tra le possibili implicazioni manageriali si
segnala la necessita e I’opportunita di realizzare per la Fontina campagne
promozionali differenziate a seconda del target cui sono indirizzate. Po-
trebbe rivelarsi utile incrementare la conoscenza delle caratteristiche della
Fontina al di fuori della Valle d’ Aosta. Tali indicazioni possono essere uti-
li anche per altri produttori di alimenti certificati che potrebbero studiare il
reale valore aggiunto derivante dalla certificazione nei diversi mercati in
cui operano e promuovere di conseguenza i propri prodotti.
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La ricerca presenta alcuni limiti e possibili spazi per sviluppi e miglio-
ramenti. I principali limiti della presente ricerca consistono nel numero li-
mitato di interviste effettuate e nel focus su due sole citta. Un ulteriore li-
mite della nostra analisi consiste nel focus su un unico prodotto. I prodotti
alimentari presentano svariate caratteristiche e peculiaritd. Non ¢ detto,
quindi, che le conclusioni relative ad un prodotto siano valide anche per al-
tri prodotti. Un possibile miglioramento dell’analisi dovrebbe prendere
cosl in esame un paniere di prodotti tra loro eterogenei, la cui analisi con-
giunta fornirebbe risultati maggiormente generalizzabili e robusti.

Inoltre, sarebbe interessante organizzare sessioni di experimental eco-
nomics dove gli stessi consumatori, a cui sia stato precedentemente sotto-
posto il questionario della presente analisi, siano chiamati a degustare i
prodotti, con differenti caratteristiche, e in base a quanto preferito, chiama-
ti ad acquistare un prodotto. La corrispondenza tra i risultati-delle’analisi di
economia sperimentale e i risultati presentati nella conjoint analysis rende-
rebbe le conclusioni del lavoro piu robuste.

Un ulteriore interessante sviluppo del lavoro sarebbe legato ad un’ottica
dinamica di analisi. Se ¢ vero che le evidenze delle ricerche sottolineano
come siano effettivamente cambiati i comportamenti di consumo dei pro-
dotti alimentari negli ultimi decenni, diviene.cruciale monitorare come tali
cambiamenti avvengano, quanto veloce ¢ il.cambiamento, in base a quali
indicatori prevedere in cambiamenti, quali segnali possono rivestire un
ruolo di cambiamento. Risposte a tali ‘quesiti si rivelerebbero sicuramente
utili per implementare policy aziendali oculate.
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