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3 TREASURE
Ambizione

Sviluppare un marchio collettivo

a tutela di tutte razze suine e catene di produzione del

-
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Perche? 1/2 TREASURE

1. Enfasi su risorse genetiche/biodiversita
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Perche? 2/2 TREASU&

2. Enfasi su sostenibilta della razze e delle
roduzioni: standards
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Sfide TREASU&

e Applicabile a tutte razze/produzioni Europee

locali
e Slegato da una specifica area geografica

e Sufficientemente restrittivo da valorizzare la

qualita delle razze/produzioni a cui si riferisce
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L TREASURE
Definizione

- Qualsiasi segno atto a:

— distinguere prodotti/servizi da quelli di altre
Imprese

— essere rappresentati nel registro marchi UE
in modo da consentire alle autorita e al
pubblico di determinare in modo chiaro
I'oggetto della protezione.
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Affiliazione TREASURE

Migliorare efficienza risorse
genetiche suine
locali/tradizionali

Migliore offerta: migliore
qualita dei prodotti locali

Possibilita di incremento
vendite per ampliamento
mercato

Trasferimento Tecnologico
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Tipi di Marchio TREASU&

e Nazionale

e Europeo (EUIPO): Stati Membri

e Internazionale (WIPO)
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Produzioni regionali/locali

LTERE

EMEAN] A

Esempid:

TREASUﬁ

«marchi collettivi»

PRODOTTI
DI QUALITA®

\ PUGLIA

. 44
Valtellina

SUDtIROL

Mg

QUALITA” e ORIGINE
PRODUZIONI
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Esempi: TREASUﬁ
«machi biodiversita» 1/2

Definizione?
Consenso?

Metodologie per
determinare impatto della Blle;lE\ll\lEg;ITY
certificazione su biodiversita?
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Esempi: TREASU&
«marchi biodiversita» 2/2

Nazionali Specifiche razze

EFFETTI INDIRETTI SULLA
Europei/Internazionali CONSERVAZIONE DELLE
& RISORSE GENETICHE
4o,
DOC/DOP/IGP “;’
Presidio SIOW I:OOC]TI Funded by European Union
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o TREASURE
Elementi chiave

1) Attrarre utilizzatori finali (allevatori,
associazioni, produttori etc)

2) Sviluppo da parte di comitato di utilizzatori
finali, coordinamento Consorzio TREASURE;

3) Enfasi su risorse gentiche suine locali (altri
aspetti rilevanti: sistemi di produzione,
alimentazione, etc.);

4) Definire potenziali collaborazioni/conflitti con
certificazioni esistenti (DOC, DOP, IGP, etc)
per promuovere in modo ottlmale | prodotti
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TREASU&
Regolamento: aspetti preliminari

1) Logo: Xl International Symposium on the
Mediterranean Pig

2) EUIPO + Nazionale (Serbia)
3) Rivolto a razze autoctone riconosciute
4) Considerazioni sul sistema di allevamento

5) Considerazioni su luogo di lavorazione dei
prodotti tipici
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)
oo TREASURE

“—®CeRTA

Il marchio TREASURE come
opportunita di business

Antonio Giusto - Centri Regionali per le Tecnologie
Agroaliementari - CeRTA

MIPAAF - Roma, 27 Settembre 2016



Il valore del marchio e strategia di TRE Asuﬁ

marketing

Marketing Competitors
intermediaries TS

2 Principali

1‘ ‘ domande: Che tipo
Creazione di un O\ % /] di consumatori
Brand capace di N RN e I vogliamo
soddisfare le NV raggiungere?
aspettative del Q: ® Quale vantaggio
consumatore il competitivo offire?

Suppliers Publics ‘
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TREASU&

Caratteristiche del brand

e |dentificazione (nome, marchio)
e Garanzia

e Ottimizzazione

e Etica

* |nnovazione

e Rilevanza
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Trend Mercati - Priorita del TREASUﬁ

Consumatore

(fonte: Special Eurobarometer 389)
e 65%dei cittadini
europei valuta | ooy | - I -
qualita come
principale fattore
di scelta e [ - - I - -
e llprezzoeélil
secondo metro di Whett he od coms

valutazione con fom geographical rigin) B B EEEE

un 54%

» Ilbrand non oo (D I~ I .
rappresenta un
valore di B i e
Fonfronto molto Very mportant Farly mpartanl Total Mot imperan DESF:ghENEPTu;ﬂ Dorit know
importante Y
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L'importanza della Qualita in Europa

Eccetto il
Portogallo (49%)
piu della meta
dei paesi UE
valuta la qualita
come
importante
valore

Malta (86%)
Cipro (84%)
seguita dai paesi
Est e Nord
Europa

Media Europa
intorno al 65%

L

3 Whean buying food, how importznt are the Tolhos

L

D) 0r Yo peErsonal

TREASUﬁ

Map Legend
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L'importanza della qualita per fasce d’eta

QD3.1 When buying food, how important are the following for you personally...?

Very important

EU27 65%
] Age

15-24 60%
25-39 63%
40-54 66%
55+ 66%

Quality

Fairly important

31%

34%
33%
30%
30%

Not very
important

2%

4%
3%
2%
2%

TREASU

Not at all
important

1%

1%
1%
1%
1%

It depends on the
product
(SPONTANEOUS)

1%

1%

1%
1%

Pit sensibili alla qualita € la fascia d’eta dai 40 (66%) in su mentre i piti giovani

sono leggermente meno interessati (63-60%)
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L'importanza del prezzo in Europa

80% dei
rispondenti
valuta il prezzo
come un fattore
rilevante
nell’acquisto del
cibo

Paesi Nord
Europa sono
meno
scuscettibili al
prezzo

Italia (91%) come
la media
Europea

TREASUﬁ
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TREASU&

L'importanza del prezzo per fasce d’eta

QD3.2 When buying food, how important are the following for you personally...?

The price
Very faity | Notvery | Notaten [RUCPERISON®e Lo | it
important = important = important = important oSt ‘Important’  important'

e e b P (SPONTANEOUS) P P
EU27 54% 7% 7% 1% 1% 91% 8%
r_j Difficulties paying bills
Most of the time 76% 21% 2% : 1% 97% 2%
From time to time 54% 30% 4% 1% 1% 94% 5%
Almost never 46% 42% 10% 1% 1% 38% 11%

* Il prezzo ovviamente incide piu sui soggetti in difficolta economiche o un
income annuo basso rispetto alle media

e 54% dei cittadini europei lo valuta come un fattore rilevante
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L'importanza dell’origine
geografica dei prodottiin

Europa

Eccetto Olanda
(47%) v dei
rispondenti
considera la
provenienza
geografica del
cibo molto
importante
Grecia (90%) e
Italia (88%)
I’origine e
importante
Media Europea
si aggira intorno
al 71%

TREASUﬁ

QD3.3. When buying food, how important are the following for you personally. 7
Wihare the food comeas from (geocgraghical origing

0% 1% 0% O% OMe 0% D% 0% O% 1% 0% O% O% O% 1% 0% 1% 1% 0% O% 1% O O% 1% O 0% 1% O

ot ] 1%
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B Total “importani’ M Total ‘Mot imporiant Depends on product Dhosn't b rcne
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. y e e
L'importanza dell’origine TREASU

geografica dei prodotti per fasce
d’eta
QD3.3 When buying food, how important are the following for you personally...?

Where the food comes from (geographical origin)

it depends on the

Total 'Important’ i-ln-'l{}l:gulrl::l?:' product
(SPONTANEQUS)

EU27 ' 71% | 27% 2%
Age |

15-24 57% 40% 25
25-30 70% 8%, 20,
40-54 75% 2384 2%
55 + 76% 2204 284,

| giovanissimi considerano |'origine geografica meno importante mentre in media
in Europa (71%) € considerato un importante fattore da tenere in considerazione
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TREASUﬁ

L'importanza del marchio in Europa

L’importanza dei
brand di
prodotto varia tra
SM considerati
importantiin
alcuni e non
rilevanti in altri
12 SM il 50% il
brand e
importante,
specialmente in
Italia (68%)

FR, BE, UK, DK,
GE NL non e cosi
importante

D34, When buying food, how important are the folowing for you personally. . .7
Brand

0% 0% 1% 2% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% O% 0% 0% 0% 0% 0% O% 0%
b 2% A% e, qag 1% 3B 0% 2% % 2% 3% 1% 1 =
S

5 Bl
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L'importanza dei marchi di TREASU&

certificazione

¢ 67% bada ai e buying food, do you ever check 1o see i it has o quality
quallty labels wsures the food has specific characleristics?

* Inognicaso e
solo il 22% lo \
controlla
sempre il 45%
dipende
dall’esperienza
di consumo

* 32%Nnon
controlla affatto

FAIRTRADE

es, Yes, 3
~ - (] b S @® Mo Don't know
@ EuzT
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Panoramica in Europa sul

riconoscimento dei marchi di

certificazione
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TREASU&

Posizionamento (1)

consumatori target
principali competitor

elementi di comunanza con le marche
concorrenti

elementi di differenziazione alla base del
vantaggio competitivo del brand
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TREASU&

Posizionamento (lI)

* Individuazione degli

Price
attributi qualificanti More __Thesame __Less
. More More b
* Ranking Importanza Me | for | forthe | for
) . more same less
Attributi e
% The same
* Valutazione delle g Thesame o
0]
marche
Less for
. Less much
e Ponderazione peso- less

attributo
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Strumenti di Comunicazione di TRE Asuﬁ
Supporto

e Data base

e Piattaforma E-commerce
* Social media Management
e EIP agri

* PR e Eventi
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TREASUﬁ

Database su razze e prodotti — visual concept

MName

Typical name

State of Preservation
Geographic Coverage
Commercial Distribution
Genotype data
Phenotype data

Breed Certificate

Local Product (link)
Image

BREED

MName

Typical Name
Geographic Provenance
MNutritional Properties
Product Label
Commercial Distribution
Breeders Associations
Breed (link)

Image

PRODUCT

Search for (Menu)|

Breed [(name) I

Product (name) |

Strumento di Supporto

 Visibilita del marchio attraverso |
prodotti e le filiere affiliate

e Informazioni dettagliate su razze,
prodotti, associazioni e filiere a
livello europeo
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Piattaforma E-commerce

* Vendita di prodotti
e Visibilita Local Farmers

e Strumento diricerca
geografica dei
prodotti

e Informazioni su
etichettatura

TREASUﬁ
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TREASUﬁ

Social Media Management

* Free Marketing Tool
e Visibilita

e Relazione Diretta conil
Consumatore

facebook B Pits di 1,5 miliardo di

utenti
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EIP Agri Network

Obiettivo: promuovere un settore
agricolo e forestale competitiva e
sostenibile che "achieves more
from less' Approccio: Colmare il
divario di innovazione attraverso il
trasferimento tecnologico.

Come?
Dando Visibilita ai progetti piu
innovativi

Attivita di Networking tra diversi
attori (universita, farmers, centri di
ricerca)

TREASU&
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| TREASU&
PR e Eventi

e Congressi, Eventi and Workshop
— 7 Paesi,
— Piu di 1850 persone

— target: academia, breeders, food sector experts,
advisory services

Un ottimo possibilita di promuovere nei prossimi 3 anni il
marchio TREASURE attraverso la visibilita del progetto
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TREASU&

Canali Distributivi

e Filiera Corta o km zero
e HORECA sector
 Specialty Store Food (Eataly, etc)

» Cooperative (agricole, consumatori)
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TREASU&

Grazie per la Vostra Attenzione!
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