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Le iniziative promozionali collettive presentano negli ultimi anni in Italia un trend crescente nel numero di campagne e nel valore delle stesse. Tale dinamicità è legata in particolare alle esigenze delle aziende agricole o agro‑alimentari che avvertono la necessità di essere presenti sulla scena della comunicazione promozionale per l'importanza che essa riveste nei meccanismi di mercato dei prodotti alimentari. Gli investimenti necessari sono insostenibili dalle piccole e medie imprese, per cui la strada verso iniziative collettive risulta una scelta obbligata. La comunicazione collettiva è quell'insieme di attività  messe in atto al fine di consolidare la domanda di un bene. Essa prevede interventi pubblicitari, promozioni delle vendite, pubbliche relazioni, propaganda, servizi alle imprese. Gli obiettivi perseguiti sono intermedi e finali e sono rappresentati rispettivamente da un miglioramento dell'immagine del prodotto e da una modifica del comportamento dei consumatori nei confronti del prodotto promosso. Nel panorama vitivinicolo, questa operazione risulta complessa, in quanto le variabili e le funzioni d’acquisto sono moltissime e vanno dal colore del vino all’occasione di consumo, al livello qualitativo percepito. La promozione di un vino, dovendo tener presente le molte variabili, risulta quindi complessa perché oltre a farlo conoscere deve creare, o correggere, la sua immagine in modo che il consumatore possa identificarlo con (o in) una determinata occasione di consumo.


E’ questo il lavoro affidato ai Consorzi di Tutela, nel caso specifico al Consorzio di Tutela dei vini d’Asti e del  Monferrato. 

La funzione di marketing collettivo di un consorzio, copre potenzialmente l'intero spettro delle attività che rientrano nello scopo tipico del marketing aziendale e quindi attività di marketing strategico (analisi dei bisogni e del comportamento del consumatore, analisi della domanda, posizionamento dei prodotti) e attività di marketing operativo (politiche di prezzo, politiche di prodotto, politiche distributive).  In molti casi, però, per la mancanza di fondi e per una serie di problemi che si riscontrano abitualmente sul lato dell'offerta, la funzione di marketing collettivo viene limitata alla semplice promozione o ad operazioni generiche quali la tutela del marchio collettivo, la partecipazione a manifestazioni fieristiche, la realizzazione campagne pubblicitarie.

Con l’autorizzazione del Consorzio di Tutela dei Vini d’Asti e del Monferrato, è stata svolta un’indagine al consumatore a livello regionale su 500 individui abitanti delle province di Torino, di Asti, di Alessandria, di Cuneo e di Vercelli. Questo lavoro tende ad individuare le funzioni d’acquisto del vino,  a mettere in luce il rapporto tra il consumatore ed il vino Barbera e a verificare se il consumatore percepisce la presenza sulla bottiglia del marchio consortile e tramite esso  attribuisce, o meno, al prodotto garanzie di sicurezza, tracciabilità e qualità superiori al prodotto non tutelato. Il Consorzio di Tutela, infatti, offre la possibilità ai suoi soci di applicare sui loro prodotti un contrassegno identificativo (composto da una serie ed un numero) ed un marchio simbolo del consorzio.

L’indagine ha evidenziato che sull’acquisto di una bottiglia di vino particolarmente incidono: in primo luogo il prezzo, poi la conoscenza del produttore, la presenza della denominazione di origine, il pakaging e le informazioni riportate sull’etichetta (lotto, gradazione alcolica…..).

Il Barbera con le sue D.O.C., in Piemonte, è sicuramente il vino più conosciuto da tutti gli intervistati e la maggior parte d’essi dichiara di percepire differenze organolettiche tra le D.O.C. citate. Il Barbera risulta un vino acquistato e consumato da tutte le fasce d’età, anche se le motivazioni all’acquisto ed al consumo differiscono di molto. Complessivamente il vino Barbera è apparso un vino di buona immagine, moderno, giovanile, conviviale, importante e quindi adatto a tutte le situazioni in cui si richiede la presenza di un vino ”nobile”, pur conservando l’immagine di un vino rustico, spontaneo, naturale e ricco di tradizioni adatto al consumo ed ai pasti di tutti i giorni. 

Il marchio consortile è risultato poco conosciuto; ciò nonostante la maggior parte degli intervistati ha scelto i campioni portanti il marchio in fascetta motivando la scelta con la migliore estetica e/o con le maggiori garanzie attribuite alla presenza della fascetta recante il marchio al collo della bottiglia.

E’ stato interessante notare come il consumatore abbia attribuito un significato di garanzia ad un marchio non conosciuto o del quale, comunque, ignori la valenza.
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