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Abstract

Il presente lavoro analizza i modelli di business e le strategie competitive delle
imprese italiane produttrici di olio extravergine di oliva (EVO) di fascia premium e super-
premium, con 1’obiettivo di contribuire al dibattito scientifico sul “luxury food business
model”.

Muovendo da una revisione critica della letteratura sui business model nei settori
agroalimentari di alta gamma e sul ruolo delle leve di differenziazione, la ricerca formula
quattro domande di ricerca e sette ipotesi relative a: configurazioni organizzative prevalenti,
leve strategiche distintive (certificazioni, branding territoriale, digitalizzazione ed export),
esistenza di archetipi ricorrenti e relazione tra scelte di modello e performance.

L’indagine empirica si fonda su un disegno mixed methods, che integra: (i) un’analisi
desk su 103 imprese attive nel segmento premium; (ii) interviste qualitative a imprenditori e
manager; (iii) una survey quantitativa con 51 rispondenti, elaborata tramite strumenti
statistici descrittivi, correlazionali e di cluster analysis.

| risultati mostrano, da un lato, la centralita dei modelli integrati a filiera corta e della
piccola impresa familiare come configurazione dominante, dall’altro la presenza di almeno
tre archetipi distinti (“tradizionale-territoriale”, “innovativo-internazionale”, “selezionatore-
merchant”), che testimoniano la pluralita dei percorsi strategici nel comparto.

Le certificazioni di qualita, il branding territoriale e lo storytelling emergono come
driver essenziali di posizionamento competitivo, mentre export e digitalizzazione
rappresentano le leve chiave di crescita e internazionalizzazione.

Sul piano delle performance, I’evidenza empirica conferma che 1’adozione
sistematica delle leve tipiche del luxury food & positivamente correlata con marginalita,
crescita e riconoscibilita del brand.

I1 contributo teorico principale risiede nell’identificazione di archetipi di business
model specifici per il segmento EVO premium, che arricchiscono la letteratura sui luxury
food e offrono un framework interpretativo replicabile in altri settori agroalimentari ad alto
valore aggiunto.

Sul piano manageriale, la ricerca evidenzia che la competitivita delle imprese
premium italiane dipende dalla capacita di integrare autenticita territoriale, certificazioni e
innovazione commerciale in strategie coerenti, superando il presunto trade-off tra eccellenza

qualitativa e crescita economica.
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Introduzione

In Italia, il settore agroalimentare rappresenta, per contributo al PIL, la principale
tra le filiere produttive generando un valore aggiunto ben superiore a settori simbolo come
la moda o I’automotive.

Secondo The European House-Ambrosetti (TEHA), nel 2023 la filiera
agroalimentare “estesa” (comprensiva di agricoltura, industria alimentare, distribuzione,
intermediazione e ristorazione) ha prodotto un valore aggiunto di quasi 335 miliardi di
euro, corrispondenti al 19,8 % del PIL nazionale e risultando il comparto manifatturiero
piu rilevante in Italia. Nello stesso 2023, il settore ha prodotto 74 miliardi € di valore
aggiunto diretto, superando di 2,5 volte la moda e di oltre 5 volte I’industria chimica
(TEHA Group, 2025).

In tale contesto settoriale, il segmento dei prodotti agroalimentari di pregio riveste
un ruolo strategico fondamentale: I’Italia ¢ infatti leader indiscusso in Europa per
certificazioni di qualita (DOP, IGP, STG), con 328 alimenti e 528 vini certificati e puo
vantare un comparto biologico tra i piu estesi del continente (ISMEA & Fondazione
Qualivita, 2024). La “Dop economy” italiana, seguendo la suggestiva definizione
contenuta nel citato rapporto ISMEA-Qualivita, ha raggiunto nel 2023, includendo cibo
e vino con certificazione DOP/IGP, un valore alla produzione di 20,2 miliardi €, in
aumento dello 0,2 % rispetto all’anno precedente, contribuendo per il 19 % al fatturato

complessivo del settore agroalimentare (Figura 0-1)
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Figura 0-1. | numeri della Dop economy italiana. Fonte: Rapporto ISMEA-Qualivita 2024



Questo dato costituisce un’ulteriore conferma del ruolo dell’enogastronomia non
solo come parte integrante e costitutiva dell’identita culturale del Paese, ma anche come
asset economico strategico per la sua competitivita. In tale contesto, il segmento dei
prodotti di alta gamma rappresenta un ambito in forte espansione, in cui qualita, tradizione
e innovazione si incontrano per creare valore aggiunto, riflettendo una dinamica che trova
riscontro anche a livello internazionale.

Su scala globale, il mercato del cosiddetto “luxury food” (vini pregiati, specialita
gastronomiche e ingredienti d’eccellenza) ha raggiunto un valore pari 160,51 miliardi di
USD nel 2022 e si prevede che arrivi a 550,65 miliardi di USD entro il 2030, con un tasso
di crescita annuo composto (CAGR) di circa 16,66 % (Zion Market Research, 2024).

Questa traiettoria espansiva non é casuale, ma e sostenuta dalla crescente rilevanza
di alcune dinamiche comportamentali che si vanno consolidando nel consumo. In
particolare:

— La food indulgence, ossia il desiderio di piccoli piaceri gastronomici anche in
periodi economicamente incerti.

— 1l lipstick effect, fenomeno per cui il 34 % dei consumatori preferisce investire in
cibi e bevande di alta qualita piuttosto che in beni durevoli o cosmetici (Taylor,

2024).

A queste tendenze si affianca il concetto di splurge spending, analizzato da
Sheehan et al. (2023) in un report pubblicato da Deloitte Insights.

Gli autori, tutti consulenti Deloitte, descrivono questa forma di spesa discrezionale
come motivata da impulsi emotivi legati al comfort, alla gratificazione personale o al
desiderio di evasione, configurandola come una vera e propria “retail therapy” in chiave
contemporanea.

L’analisi globale mostra che tra il 77 % e 1’80 % dei consumatori ha effettuato
almeno un acquisto “splurge” nell’ultimo mese, pur riconoscendo che solo il 42 % si
considera finanziariamente in grado di sostenerlo.

Tra le categorie privilegiate per questo tipo di acquisto, il food & beverage si
conferma leader: nel mercato statunitense, ad esempio, é scelto quattro volte piu spesso
rispetto ai prodotti per la cura personale.

Tale dinamica nei consumi risulta ancor piu significativa se letta nel contesto

italiano, che, come si € detto, é la patria riconosciuta di molte eccellenze agroalimentari.



La crescente domanda globale di specialita alimentari di alta qualita incontra
infatti in Italia un patrimonio produttivo e simbolico senza eguali, in cui eccellenza
artigianale, filiere certificate e cultura del gusto convergono nel delineare un’offerta
competitiva e distintiva.

In questa prospettiva si colloca il presente lavoro, che intende esplorare come
I’elevata qualita intrinseca e il valore simbolico dei prodotti agroalimentari italiani di
fascia alta si traducano in modelli di business efficaci e sostenibili, con un focus specifico
sull’olio extravergine di oliva premium e super-premium.

Il riferimento alla Fondazione Altagamma nel titolo della tesi non é casuale: sin
dalla sua nascita nel 1992, Altagamma riunisce alcune delle pit autorevoli imprese
italiane d’eccellenza nei settori della moda, del design, dell’ospitalita e, in anni piu
recenti, anche del comparto agroalimentare.

Questo ampliamento riflette il pieno riconoscimento del food di alta gamma come
componente integrante delle industrie culturali e creative italiane, in quanto espressione
distintiva del lifestyle nazionale e veicolo di valore culturale oltre che economico.

In tale prospettiva si colloca I’attivita dell’Osservatorio Altagamma—Bain &
Company, che annualmente analizza I’andamento del mercato del lusso globale, offrendo
insight strategici trasversali ai settori coinvolti.

Il Rapporto 2024 evidenzia come, nonostante le incertezze macroeconomiche
internazionali, i consumi legati al lusso esperienziale, tra cui rientrano il fine dining, il
wellness e, in senso piu ampio, il luxury food, risultino in costante crescita. Questo trend
e trainato da una domanda internazionale sempre piu orientata verso autenticita, qualita e
sostenibilita, elementi percepiti come fondamentali da un pubblico esigente e
culturalmente consapevole (Altagamma & Bain & Company, 2024)

L’Osservatorio evidenzia, inoltre, come i consumatori piu fedeli e redditizi per i
brand di alta gamma (i cosiddetti Very Important Clients) siano sempre piu attratti da
offerte culinarie esclusive, spesso legate a esperienze multisensoriali e storytelling
emozionale.

Il caso dell’olio Extra Vergine di Oliva (EVO) di alta gamma, in questo contesto,
si presta a essere indagato non solo in quanto prodotto di qualita, ma anche come veicolo
di valore simbolico e posizionale, in grado di esprimere appieno le logiche di consumo

tipiche del nuovo lusso globale.



Nonostante la centralita simbolica dell’olio d’oliva nella dieta mediterranea e nel
vissuto gastronomico italiano, questa sua recente evoluzione da ingrediente quotidiano a
bene posizionale e oggetto di culto gourmet merita un’analisi mirata.

L’olio EVO di fascia alta si configura sempre pit come una forma di “lusso
accessibile”: un prodotto dalla forte componente esperienziale, in grado di coniugare
valori di autenticita, sostenibilita e raffinatezza, spesso proposto in edizioni limitate e con
packaging esclusivi, e venduto a prezzi significativamente elevati. Esso acquisisce cosi
un ruolo non solo alimentare, ma anche simbolico e sociale, diventando parte di una
narrazione valoriale che abbraccia il terroir?, la cultura produttiva locale e il gusto estetico
del consumatore contemporaneo.

Dal punto di vista scientifico-manageriale, questo fenomeno pone interrogativi
rilevanti, ancora poco indagati in letteratura. Se abbondano gli studi dedicati al marketing
del lusso nei settori tradizionali (moda, hotellerie, automotive), e se numerose analisi di
food economics hanno esplorato le preferenze dei consumatori per ’olio di qualita
(certificazioni, provenienza, attributi sensoriali: cfr. Di Vita et al., 2013), resta invece
lacunosa la conoscenza relativa ai modelli di business, alle scelte strategiche e ai
meccanismi di creazione del valore nel segmento dell’olio EVO premium.

Questa tesi si propone, pertanto, tre principali obiettivi: (1) delineare il contesto
teorico ed empirico del luxury food, con particolare attenzione al sotto segmento dell’olio
extravergine di oliva di alta gamma; (2) analizzare i modelli di business adottati dalle
imprese italiane operanti in questo settore, evidenziandone le specificita strategiche e le
principali leve di competitivita; e (3) colmare i gap individuati in letteratura, offrendo
contributi utili tanto alla comunita accademica quanto agli operatori di settore.

A tal fine, il Capitolo 1 presenta un’articolata rassegna della letteratura rilevante,
che comprende: (i) la definizione e 1’evoluzione del concetto di luxury food, (ii) le
caratteristiche e i trend del mercato dell’olio EVO premium, (iii) i modelli di business e
le strategie di posizionamento, e (iv) la formulazione delle domande di ricerca.
Seguiranno il Capitolo 2, in cui verranno illustrati gli obiettivi specifici e la metodologia

della ricerca empirica, e il Capitolo 3, dedicato alla presentazione e discussione dei

LI termine terroir, originario del francese (terre = “terra”), designa un’area ben delimitata in cui le condizioni ambientali (suolo,
clima, altitudine, esposizione solare, geomorfologia) e culturali (varietd autoctone, tecniche agronomiche, saperi tradizionali) si
combinano per conferire a un prodotto agroalimentare, in questo caso I’olio extravergine di oliva, caratteristiche sensoriali, aromatiche
e qualitative distintive, direttamente connesse al luogo di origine e difficilmente riproducibili altrove



risultati di una survey quali-quantitativa condotta su un campione di imprese italiane del
comparto. Infine, verranno proposte alcune considerazioni conclusive sulle principali
evidenze emerse, le implicazioni manageriali e scientifiche, i limiti dello studio e le
direzioni per futuri approfondimenti.

Attraverso I’analisi integrata di fonti accademiche, dati di mercato e evidenze
empiriche, il presente elaborato si propone dunque di chiarire come qualita, identita e
fascino possano coniugarsi in modelli di business efficaci per un prodotto emblema del

Made in Italy come 1’olio extravergine di oliva premium.



CAPITOLO 1. Analisi della letteratura e contesto teorico di riferimento

1.1 1l mercato dei prodotti food di alta gamma
1.1.1 Definizione e caratteristiche del segmento luxury

Il concetto di lusso applicato al settore alimentare presenta sfumature peculiari,
ma puo essere compreso in analogia a quanto avviene per i beni di lusso in altri ambiti
(moda, design, ecc.).

In termini generali, un prodotto di lusso si distingue per una serie di attributi
chiave: qualita eccellente (spesso la migliore disponibile sul mercato), prezzo elevato ed
esclusivo, rarita o limitata disponibilita, forte impatto estetico e cura del design,
componente di straordinarieta (unicita dell’esperienza sensoriale offerta) e ricchezza di
valori simbolici (status, heritage, storytelling) associati al bene stesso.

Tutti questi elementi concorrono a creare attorno al prodotto un’aura di
eccezionalita tale da suscitare nei consumatori un coinvolgimento emotivo profondo, che
va oltre la mera utilita funzionale del bene (Kapferer & Bastien, 2012).

Nel caso specifico del luxury food, tali dimensioni si traducono nella capacita del
cibo di offrire un’esperienza organolettica raffinata e fuori dal comune (in termini di
gusto, consistenza, aroma) e di rappresentare uno status symbol culinario.

Come sottolineano Hartmann et al. (2016), i cibi di lusso condividono con gli altri
beni di alta gamma il fatto di essere pensati per un consumo d’élite (quantomeno in
termini psicografici, piu che puramente demografici) e di soddisfare bisogni di natura
edonico-emozionale piuttosto che esigenze utilitarie di base.

In altre parole, il consumatore tipo del fine food cerca nel prodotto un piacere
sensoriale e uno stile di vita da esibire, pitu che un semplice nutrimento.

Lanozione di “cibo di lusso” non ¢ fissa né universale, ma si trasformata nel tempo
adattandosi ai contesti culturali. In passato, il lusso alimentare era associato all’eccesso e
all’opulenza: grandi banchetti, spezie e zucchero, che, all’epoca delle rotte coloniali,
erano beni costosissimi e rari, costituivano simboli di ricchezza e potere (Van der Veen,
2003).

Questi “prestige foods” erano definiti piu in funzione dell’opulenza e dello sfarzo
associati al loro consumo che per le qualita intrinseche. Oggi, invece, il lusso gourmet si

declina in termini di qualita organolettica e raffinatezza.



Non si tratta piu di consumi legati ad “abbuffate” pantagrueliche, ma di eccellenze
artigianali e terroir riconoscibili: Parmigiano Reggiano pluristagionato da piccolissimi
caseifici, aceto balsamico tradizionale, caffe monorigine.

Questo spostamento & confermato da ricerche recenti che individuano tra i fattori
del lusso agroalimentare valori come autenticita, sostenibilita e unicita qualitativa?.

La limitata scala produttiva e la difficolta di reperimento restano fattori chiave e
pertanto un prodotto ¢ percepito come lussuoso anche perché “non per tutti”, disponibile
in quantita scarse o in luoghi esclusivi.

Inoltre, la dimensione esperienziale e narrativa gioca un ruolo crescente.

Nel luxury food contemporaneo, infatti, grande importanza assumono lo
storytelling (es. storia del produttore, la tradizione secolare dietro una ricetta, il legame
con un territorio d’eccellenza, etc.) e I’estetica (es. il packaging curato come fosse un
oggetto di design, I’impiattamento scenografico nei ristoranti gourmet, etc.).

Come sintetizza efficacemente un report di Zion Market Research (2024), “il
luxury food e parte di un’esperienza esclusiva e limitata, un modo per affermare il
proprio status attraverso la cucina”, e pertanto “deve possedere parametri come qualita
superiore, prezzo elevato, rarita, estetica, simbolismo ed extraordinariness”

Queste caratteristiche distinguono nettamente il segmento luxury dal resto
dell’industria alimentare in termini di proposta di valore.

Un ulteriore aspetto definitorio riguarda il pubblico di riferimento, storicamente i
prodotti alimentari di alta gamma si rivolgevano a una ristretta fascia di consumatori con
elevato reddito disponibile e sofisticazione di gusto (gli high-end consumers).

Studi come quello di Hartmann, Nitzko e Spiller (2017), basati su dati raccolti tra
consumatori tedeschi, mostrano che la platea degli acquirenti di luxury food si € ampliata
e segmentata nel tempo. Il loro modello distingue almeno tre profili principali di

consumatori, tra cui:

2 Hartmann et al. (2016) mostrano, su consumatori tedeschi, che autenticita e sostenibilita contendono oggi pari dignita con la qualita
e la prestigiosita nei driver del valore percepito (identita, esclusivita, utilita), ridefinendo il panorama del “lusso alimentare”
tradizionale. Wiedenroth & Otter (2022) dimostrano come, in prodotti come i super-food premium, storytelling visivo, packaging
emozionale e narrazione del terroir (anche attraverso social media) possano motivare filiere corte e giustificare un premium price.
Infine, Alghanim & Ndubisi (2022), analizzando consumatori nel mercato del lusso in Qatar, identificano qualita percepita, valenza
emotiva/sociale, unicita e sostenibilitd come le variabili che meglio discriminano tra “heavy” e “light” luxury shoppers. Queste
evidenze supportano 1’idea dell’olio EVO premium come lusso accessibile ma carico di senso simbolico, fondato su una forte
legittimazione territoriale, ambientale e sensoriale.



1. Truly Luxurious: individui dal lifestyle benestante, orientati alla ricerca continua
di prestigio e lusso, per cui I’aspetto sociale e il signaling sono motivazioni forti
nell’acquisto.

2. Foodies Sperimentatori: consumatori curiosi ed esperienziali, attratti dall’alta
gastronomia, pronti a investire in prodotti gourmet non tanto per status, quanto
per gusto e scoperta.

3. Conscious Food Consumers: persone sensibili ai temi della salute, dell’etica e
della sostenibilita, disposte a pagare di piu per alimenti biologici, locali o
artigianali, pur senza conferirgli un valore sociale in senso stretto.

Questa segmentazione discende dalla dimensione percepita del “valore lusso”, che
include non solo fattori funzionali e simbolici, ma anche etici, culturali e ambientali,
riorientando il concetto stesso di luxury food.

Cio suggerisce che il luxury food, pur restando un mercato di nicchia, non € piu
esclusivo appannaggio delle élite economiche, ma include nicchie esperienziali (es. fine
dining enthusiasts, appassionati di cucina gourmet) e nicchie valoriali (consumatori
focalizzati su sostenibilita e benessere) che ampliano la domanda potenziale.

D’altra parte, questa democratizzazione parziale non elimina il carattere distintivo
del lusso gastronomico dal momento che 1’offerta rimane focalizzata sul fornire il meglio
(della natura o dell’arte culinaria) a un consumatore disposto a riconoscerne il valore e a
pagarne il giusto prezzo.

In sintesi, per definire il segmento luxury food si devono considerare criteri sia
oggettivi che soggettivi.

Oggettivamente, rientrano in questa categoria quei prodotti alimentari top di
gamma che presentano attributi eccezionali per qualita, rarita e presentazione, con prezzi
nettamente superiori alla media di categoria.

Soggettivamente, ¢ il contesto di consumo e la percezione del consumatore a
consacrare un cibo come “di lusso” ed ¢ quindi spesso I’esperienza (il modo in cui viene
servito, narrato e goduto) che rende I’alimento un bene di lusso, piu che 1’alimento in sé.
Un tartufo bianco d’Alba, ad esempio, ¢ costoso ¢ raro, ma diventa autentico luxury food
quando e celebrato in un ristorante stellato in autunno, affettato sul piatto come momento

clou di un’esperienza culinaria irripetibile.



L’olio extravergine di oliva, oggetto di questa tesi, rappresenta un caso di studio
di particolare interesse. Per decenni considerato un alimento quotidiano e relativamente
comune, ha conosciuto negli ultimi anni una progressiva trasformazione, con alcune sue
varieta e produzioni che hanno acquisito lo status di prodotto di lusso.

Ne sono esempio gli oli millesimati Laudemio, i cru® monovarietali* ottenuti da
cultivar rare, o le bottiglie in edizione artistica, frutto di una valorizzazione estrema della

qualita, della storia e dell’estetica, come si approfondira nei paragrafi successivi.

1.1.2 Evoluzione del segmento luxury food e principali trend

Il mercato dei prodotti alimentari di lusso ha conosciuto negli ultimi due decenni
un’evoluzione notevole, sia in termini quantitativi che di trend di consumo.

Dal punto di vista dimensionale, si e assistito ad una crescita sostenuta della spesa
dedicata a cibi e bevande premium in tutto il mondo. Come gia si & accennato in
introduzione, il valore globale del settore food & beverage di alta gamma é stimato in
circa 160 miliardi di dollari nel 2022, con una traiettoria prevista che supera i 500 miliardi
nel 2030.

Questa crescita a doppia cifra in termini di CAGR (tasso di crescita composto) si
verifica in parallelo alla crescita generale dei mercati del lusso, tradizionalmente trainati
dai beni personali (es. moda, gioielli, orologi) e piu di recente dal lusso esperienziale (es.
viaggi, ristorazione gourmet, ospitalita esclusiva).

Non a caso, i consumi enogastronomici di alta gamma vengono ormai inclusi a
pieno titolo nelle analisi sull’andamento del lusso globale (es. nei report Altagamma-
Bain) e mostrano tassi di crescita spesso superiori alla media del comparto luxury,
segnalando un cambio di paradigma: il “piccolo lusso quotidiano” legato al cibo sta
diventando uno dei motori del mercato, sostenuto da nuovi comportamenti dei
consumatori. Tra i principali trend evolutivi che hanno caratterizzato il luxury food, se ne

possono evidenziare alcuni di particolare rilievo.

3 1l termine cru, originariamente usato nella viticoltura francese per indicare un vigneto o un appezzamento con caratteristiche
distintive, é stato esteso anche all'olivicoltura: in questo contesto identifica prodotti olivicoli di elevata qualita provenienti da aree
geografiche ben definite, con particolari condizioni pedo-climatiche, lavorati con cura e spesso da un’unica varieta o cultivar dedicata
4 L’aggettivo monovarietale (0 monocultivar) indica un olio estratto unicamente da olive di una cultivar specifica, senza miscelazione
con altri frutti: questa scelta amplifica 1’identita sensoriale legata alla varieta e al contesto di origine, consentendo al consumatore di
percepire le caratteristiche organolettiche distintive della cultivar stessa. La cultivar (termine derivato da “cultivated variety”) & una
varieta botanica selezionata dall’'uomo e mantenuta per garantire specifiche caratteristiche genetiche e organolettiche: nella produzione
olearia, le cultivar definiscono profili sensoriali, resa, resistenza fitosanitaria e legame territoriale dell’olio



Uno dei fenomeni chiave é la tendenza, gia citata, dei consumatori a rifugiarsi in
piccoli lussi accessibili (cd. accessible luxury) soprattutto in periodi di incertezza o crisi
economica. Questo comportamento, descritto dal gia citato effetto rossetto (“lipstick
effect”), implica che invece di acquistare beni di lusso onerosi, le persone preferiscono
gratificarsi con prodotti meno impegnativi ma appaganti, come una cena gourmet, una
bottiglia di vino pregiato o ingredienti di qualita superiore per la cucina di casa.

Durante la crisi finanziaria del 2008-09 e, piu recentemente, durante il biennio
pandemico e post-pandemico, si ¢ osservata una tenuta o un’accelerazione nelle vendite
di beni alimentari di lusso (vino top-range, cioccolato artigianale, specialitd gourmet),
mentre altri comparti del lusso (moda, gioielleria, accessori) registravano flessioni
significative®.

Cio ha confermato il food luxury come antidoto emotivo in tempi difficili. In Italia,
ad esempio, nonostante la crisi globale del 2022-2023, il segmento del lusso gastronomico
ha continuato a crescere: vini, tartufi e oli pregiati hanno mantenuto una domanda
sostenuta, spinti proprio dalla ricerca di piccole gratificazioni edonistiche nel quotidiano.

Secondo un’indagine di Italia a Tavola (2024), il 34% dei consumatori ha
dichiarato di preferire investire in alimenti e bevande di qualita piuttosto che in cosmetici
o altri beni non alimentari, a parita di spesa voluttuaria.

Questo dato illustra bene la rivalutazione del cibo come categoria di consumo
aspirazionale.

Parallelamente, gli ultimi anni hanno visto un’esplosione dell’alta ristorazione e
dell’interesse mediatico per la cucina d’autore. Trasmissioni televisive, celebrity chef e
guide gourmet hanno trasformato chef e ingredienti in elementi di cultura pop e
desiderabilita sociale.

Cio ha educato una fascia crescente di pubblico al valore degli ingredienti
eccellenti: prodotti prima sconosciuti o ritenuti di nicchia (come certi formaggi affinati,

sali particolari, carni wagyu, oli monovarietali) sono diventati trendsetter.

5 Durante la crisi finanziaria del 2008-09 e la pandemia da COVID-19, il lusso alimentare premium (vino di fascia alta, cioccolato
artigianale, specialita gourmet) dimostrd notevole resilienza o addirittura ripresa. Nel dettaglio: dopo una caduta modesta (—25 %) nei
mesi immediatamente successivi al crac di Lehman, i prezzi del vino pregiato risalirono rapidamente (Masset & Weisskopf, 2018); le
aziende di nicchia nel settore enologico resistettero meglio rispetto alle imprese di massa (Hammervoll et al., 2014). Durante il 2020,
I’indice Liv-ex Fine Wine 100 registro una flessione contenuta (—1 %) mentre i volumi di scambio crebbero fino al +44 % (Souter,
2020); nel frattempo, i brand alimentari premium guadagnarono fino a +5 punti percentuali di quota nelle categorie pasta, cioccolato,
vino (IRI, 2020), e le vendite di cioccolato aumentarono del 4,2 % (National Confectioners Association, 2021). Infine, secondo il
Luxury Goods Worldwide Market Study 2021, solo i segmenti «fine wines & spirits» e «high-end food & gourmet» superarono i
livelli pre-COVID entro fine 2021 (D’Arpizio etal., 2021).
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Ad esempio, la popolarita di show come MasterChef o serie TV come The Bear,
che esaltano la passione per la cucina professionale, ha contribuito a diffondere 1’idea che
concedersi un ingrediente raro 0 un piatto gourmet sia parte di uno stile di vita
aspirazionale.

Prove empiriche indicano che la diffusione di programmi legati alla cucina, ha
rafforzato I’interesse verso ingredienti “di nicchia” (formaggi affinati, oli monovarietali,
carni pregiate), trasformandoli in veri trend culturali e nutrizionali. In particolare:

—  Gajdzik etal. (2024), in un sondaggio CAWI® condotto in Polonia (n=742) su
spettatori di Kitchen Revolutions, rilevano che il 57% degli intervistati ha
acquistato prodotti alimentari dopo averli visti in TV, il 36% ha introdotto nuovi
ingredienti o strumenti in dispensa, e il 24% ha comprato ricettari ispirati ai
programmi culinari.

— De Backer & Hudders (2016), su un campione belga (n = 845), mostrano che gli
spettatori di programmi educativi o edutainment di cucina sono piu propensi a
sperimentare in cucina: gli uomini sopra i 38 anni, in particolare, cucinano piu
frequentemente dopo aver visto questo tipo di programmi. L’influenza su
abitudini alimentari (inclusi cibi gourmet) e statisticamente significativa anche se
meno costante.

— 1l cosiddetto “MasterChef Effect” ¢ descritto in un articolo divulgativo di Lainie
McMinn (2017) su LinkedIn Pulse: analizza come MasterChef Australia abbia
modificato 1 comportamenti d’acquisto in un pubblico non necessariamente
abitudinario, definendo una tendenza informale a sorvolare il prezzo pur di
acquistare un ingrediente esclusivo per creare un’esperienza gourmet domestica
aspirazionale.

— Rachel Hall (2024), su The Guardian, segnala il fenomeno virale dell’omelette di
formaggio e patatine tratto da The Bear, preparata da chef amatoriali su TikTok e
altri social con milioni di visualizzazioni. Questo caso sottolinea come scene
televisive spingano direttamente all’adozione di ingredienti “esclusivi” come

parte di uno stile di vita moderno ed esperienziale.

® CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing) ¢ una modalita di raccolta dati tramite questionari online autocompilati, spesso
utilizzata in ricerche di marketing o accademiche.
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La food mania globale ha quindi allargato il pubblico potenziale del luxury food
oltre i soli intenditori facoltosi, includendo giovani professionisti, creativi, turisti
gastronomici, etc., tutti accomunati dall’essere disposti a spendere per “il gusto di
un’esperienza unica’”.

Un ulteriore driver ¢ il boom del turismo enogastronomico.

Sempre piu viaggiatori scelgono destinazioni in base alle esperienze culinarie
offerte; si pensi, ad esempio, ai tour nelle regioni vinicole, alle visite ai caseifici o frantoi,
alle cooking class con chef rinomati.

Questa tendenza alimenta la domanda di prodotti tipici premium direttamente nei
territori d’origine e consolida 1’idea del cibo di lusso come parte di un’esperienza locale
autentica. Ad esempio, il Giappone ha visto emergere un flusso turistico internazionale
crescente motivato proprio dal desiderio di consumare Kobe beef, uno dei simboli globali
dell’alta gastronomia giapponese, direttamente nel suo contesto di produzione. Come
evidenziato da The Japan Times, “there are tourists who come to Japan to eat Kobe Beef,
which is one of the most representative ingredients of Japanese cuisine” (Wortley, 2022).

Un reportage del Wall Street Journal descrive clienti stranieri che spendono anche
175 USD o piu per una cena a base di Kobe aureo “just grilled for him by a chef”, ponendo
I’accento sul carattere spettacolare dell’esperienza ¢ sulla propensione a “splurge
spending” in un contesto di viaggio (Inada, 2024).

A questi aspetti esperienziali si aggiunge il tema del valore percepito. Le guide
gastronomiche specializzate rilevano che i tagli certificati di Kobe A5’ sono offerti nei
ristoranti ufficiali a prezzi che vanno da 200 a 500 USD per libbra (circa 200-300 g),
equivalenti a porzioni servite a valori elevatissimi per standard occidentali

Allo stesso modo I’Italia attira un turismo del gusto interessato a tartufi in
Piemonte, olio nuovo in Toscana, vini Super Tuscan in cantina, ecc., momenti
esperienziali in cui il prodotto alimentare di alta gamma diventa protagonista.

Secondo la citata ricerca di Zion Market Research, la crescita del luxury food e
trainata in parte proprio dall’aumento del food tourism globale e dalla ricerca di

esperienze esclusive legate al cibo.

" Kobe A5 rappresenta il massimo livello possibile nel sistema di classificazione giapponese (Japan Meat Grading Association).
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Una quota significativa di consumatori, soprattutto in Paesi culturalmente maturi
come I’ltalia, associa I’alta gamma alimentare non solo al lusso, ma a valori come
autenticita, naturalita, purezza e sostenibilita.

Prodotti certificati biologici, free from (senza conservanti, coloranti, OGM) e
provenienti da filiera corta o kmO0 sono percepiti come piu salutari, etici e
qualitativamente superiori, giustificando spesso un premium price.

In Italia, in particolare, circa un consumatore su due considera la purezza, la
naturalita e l’origine territoriale elementi fondamentali nell’alta gamma alimentare,
spesso disposti a sborsare di piu pur di assicurarsi prodotti biologici o a filiera corta.

Secondo un’analisi del 2024 condotta da Rome Business School, il 66 % degli
intervistati afferma di preferire prodotti biologici e il 65 % quelli di origine locale o
regionale, anche a fronte di costi superiori.

In linea con queste evidenze, 1’Osservatorio SANA / Nomisma-FederBio 2025
segnala che il 47 % dei consumatori bio presta particolare attenzione all’origine italiana,
valutando in modo centrale la trasparenza della filiera nel processo d’acquisto.
Parallelamente, secondo un’indagine Noto Sondaggi 2024 diffusa da Coldiretti, il 64 %
degli italiani ha fatto la spesa almeno una volta al mercato contadino nel 2024,
rafforzando il legame tra consumo quotidiano e valori di autenticita, freschezza e
responsabilita ambientale.

Questi dati suggeriscono un profilo di consumatore contemporaneo italiano che
attribuisce al biologico e al locale non solo un valore funzionale, ma una dimensione
aspirazionale e simbolica, riconoscendoli come pratiche di acquisto ad alto contenuto
etico, qualitativo ed estetico, capaci di trasformare la scelta del prodotto in una forma di
lusso soft, esperienziale e consapevole.

Quando questi prodotti riescono a coniugare la valenza salutistica con
caratteristiche organolettiche eccellenti (es. un olio extravergine biologico da cultivar
antiche, ottenuto con metodi sostenibili ma anche dal sapore straordinario), essi entrano
a pieno titolo nel segmento luxury food.

La sostenibilita ambientale e la tutela della tradizione artigianale diventano cosi
nuovi marker del lusso: in controtendenza rispetto al passato, oggi un alimento € di lusso

non solo se € costoso e raro, ma se ¢ eticamente e culturalmente “puro”.
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Cio risponde ai valori di una fetta di consumatori abbienti piu giovani (Millennial,
Gen Z alto-spendenti) che cercano prodotti in linea coi propri principi. Si pensi, ad
esempio, al vero e proprio boom delle vendite di cioccolato bean-to-bar monorigine
equosolidale, di superfood ricercati per i benefici (quinoa reale, bacche di acai, ecc.), di
vini biodinamici di nicchia, e naturalmente di olio EVO estratto a freddo da uliveti
secolari, biologico e magari cruelty-free.

In tutti questi casi, il prezzo elevato ¢ giustificato tanto dall’eccellenza qualitativa
guanto dalla difficolta di realizzazione senza compromessi.

Un trend piu recente riguarda la diffusione delle piattaforme digitali e dell’e-
commerce specializzato in fine food. Tradizionalmente i prodotti alimentari di lusso erano
reperibili solo attraverso canali ristretti: boutique gourmet, gastronomie storiche,
ristoranti stellati, aste (nel caso di vini pregiati), etc.

Oggi Internet ha ampliato I’accesso moltiplicando i siti e i marketplace dedicati
all’alta gastronomia, attraverso cui consumatori di tutto il mondo possono acquistare
caviale iraniano, zafferano puro, oli extravergini pluripremiati, con un clic.

Cio ha internazionalizzato ulteriormente il mercato e messo in vetrina tanti piccoli
produttori di eccellenze. Inoltre, i social media hanno favorito fenomeni virali (es. la
“febbre” per certi ingredienti dopo la recensione di un influencer chef) che possono
improvvisamente accrescere la domanda di uno specifico prodotto gourmet.

La sfida, tuttavia, ¢ mantenere 1’aura di esclusivita anche in un contesto digitale
disintermediato.

Molti brand luxury food stanno adottando strategie omnicanale dirette a mantenere
una distribuzione selettiva (numero limitato di rivenditori fisici prestigiosi) affiancandola
pero a vendite online dirette sul proprio sito, curate nei minimi dettagli (dallo storytelling
all’esperienza di una boxing lussuosa).

Alcuni creano club digitali o vendite su invito per edizioni limitate, in modo da
ricreare anche online quella sensazione di privilegio tipica del lusso.

In sintesi, ’evoluzione del segmento luxury food é caratterizzata da una crescita
robusta e dall’emergere di trend che hanno progressivamente ampliato il pubblico e le
occasioni di consumo dei prodotti alimentari di alta gamma.

Cio che accomuna tali trend é il fatto che il cibo di lusso & sempre piu vissuto come

esperienza, quotidiana o straordinaria, e sempre meno come semplice “merce costosa”.
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Dal piccolo lusso quotidiano (il buon olio usato a casa al posto di uno standard) al viaggio
enogastronomico dall’altra parte del mondo, fino alla scelta di uno stile di consumo piu
sostenibile e di qualita, il file rouge e la ricerca di qualita della vita attraverso
I’alimentazione.

In questo scenario di trasformazione, 1’Italia gioca un ruolo di primo piano non
solo perché molte tendenze (biologico, filiera corta, riscoperta della tradizione) sono
congeniali al modello agroalimentare italiano, ma anche perché il Made in Italy
alimentare gode di un prestigio mondiale che lo posiziona di default nell’alta gamma
percepita. Il paragrafo seguente approfondisce proprio 1’importanza economico-sociale

del luxury food in Italia e le ragioni del suo valore culturale unico.

1.1.3 Importanza economica, sociale e culturale del food luxury in Italia

L’Italia occupa una posizione peculiare nel panorama del lusso gastronomico
globale, derivante dalla convergenza di fattori economici, storici e culturali.

In termini economici, come gia menzionato, il settore agroalimentare italiano e
trainante per il Paese.

Con un valore di filiera di circa 600-700 miliardi di euro annui (considerando
I’indotto complessivo, dalla produzione alla ristorazione) esso supera di gran lunga
comparti manifatturieri tipicamente associati al lusso made in Italy (es. moda e design).

Entro questo ampio settore, i prodotti di fascia alta rappresentano una quota
minoritaria in volume ma significativa in valore. Secondo 'ultimo Rapporto ISMEA-
Qualivita 2024, le produzioni DOP, IGP e STG italiane, molte delle quali possono essere
considerate beni alimentari premium, avevano nel 2023 un valore di 19,2 miliardi di euro
e contribuiscono per circa il 21% al totale dell’export agroalimentare nazionale.

Cio significa che oltre un quinto delle esportazioni alimentari italiane risulta
composto da prodotti certificati di qualita.

Questo dato illumina il peso economico del luxury food per I’Italia: vini pregiati,
formaggi a denominazione, oli extravergini DOP, aceti balsamici tradizionali, prosciutti
a lunga stagionatura, etc., sono ambasciatori del Made in Italy nel mondo e generano

flussi economici considerevoli.
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Ad esempio, I’export di vino italiano, sostenuto anche dalle etichette di alta
gamma come i grandi Barolo, Brunello, Supertuscan, ha raggiunto nel 2022 il valore
record di circa 7,8 miliardi di euro (Ismea, 2023), mantenendo 1’Italia tra 1 primi 2
esportatori al mondo assieme alla Francia.

Analogamente, nella classifica mondiale dei prodotti alimentari di lusso piu noti,
figurano numerose specialita italiane (dai tartufi bianchi ai formaggi tipo Parmigiano e
Grana, dal culatello di Zibello all’olio toscano) che contribuiscono a costruire
un’immagine di eccellenza e a trainare settori collegati (turismo enogastronomico,
ristorazione italiana all’estero, ecc.).

Dal punto di vista sociale e culturale, il cibo in Italia ha un valore che trascende
I’aspetto commerciale: ¢ parte integrante della identita nazionale e locale. Parlare di lusso
alimentare in Italia non significa solo parlare di prodotti costosi, ma spesso di tradizioni
secolari custodite nelle comunita, di saperi artigianali tramandati e di un patrimonio
culturale immateriale riconosciuto a livello internazionale (si pensi alla dieta
mediterranea, dichiarata dall’lUNESCO “Patrimonio Immateriale dell’Umanita”, 0
all’arte del pizzaiolo napoletano anch’essa patrimonio UNESCO).

In questo contesto, i prodotti di alta gamma rivestono un ruolo quasi emblematico
dal momento rappresentano il vertice qualitativo di filiere che coinvolgono migliaia di
piccoli produttori, famiglie e territori.

Ad esempio, un olio extravergine DOP di eccellenza non e solo un condimento di
pregio, ma racconta la storia di un’olivicoltura eroica in qualche collina terrazzata, il
legame con una cultivar autoctona spesso a rischio di estinzione, la passione di frantoiani
che innovano rimanendo fedeli alla tradizione.

In questo senso, il luxury food italiano ha anche una valenza sociale dal momento
che sostenere questi prodotti significa supportare intere comunita rurali, preservare
paesaggi agrari caratteristici (vigneti, uliveti secolari, pascoli d’alta quota per 1 formaggi)
e incentivare pratiche produttive sostenibili.

Diversi studi (es. Santagata, 2020) sottolineano come le filiere DOP/IGP abbiano
contribuito a evitare lo spopolamento di aree marginali, grazie al maggior valore

riconosciuto ai prodotti tipici che li nascono.
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Cosi, il lusso alimentare in Italia non e percepito negativamente come ostentazione
per pochi, ma anzi spesso promosso anche dalle istituzioni come volano di sviluppo locale
e strumento di tutela culturale.

Organizzazioni come Slow Food o Fondazione Qualivita promuovono
I’eccellenza gastronomica per preservare la biodiversitd agroalimentare e le identita
territoriali: concetti intrinsecamente legati alla dimensione qualitativa piu che
quantitativa, dunque affini alla logica del prodotto di alta gamma (unicita, autenticita,
produzione limitata).

Un altro elemento culturale € la centralita che il consumo alimentare ha nello stile
di vita italiano. Tradizionalmente, il pasto in Italia non é soltanto nutrizione ma rito
sociale e piacere quotidiano. Cio crea un substrato favorevole all’apprezzamento diffuso
per la qualita. Un italiano medio, pur non ricco, tendera a spendere proporzionalmente
piu del suo reddito per mangiare bene rispetto a consumatori di altri Paesi.

Basti pensare all’abitudine radicata del mangiare fuori che fa dell’Italia uno dei
paesi leader in Europa per numero di esercizi di ristorazione pro capite.

Questa ricerca del “piccolo lusso culinario” giornaliero fa si che esista un mercato
interno vivace per prodotti gourmet accessibili (ad esempio, la crescita dei negozi di
specialita, delle enoteche con cucina, delle gelaterie artigianali gourmet, etc.).

Inoltre, la dimensione conviviale tipica italiana fa si che i prodotti alimentari di
alta gamma alimentar vengano spesso condivisi e regalati: bottiglie di olio pregiato, vino
0 aceto balsamico diventano doni di rappresentanza apprezzati, rafforzando la domanda.
La stessa educazione del gusto & molto radicata come testimoniano fiere come Vinitaly,
Cibus, Terra Madre Salone del Gusto, eventi che attirano decine di migliaia di visitatori,
e la straordinaria diffusione di trasmissioni televisive e riviste a tema gastronomico.

Tutto cio contribuisce a creare un mercato maturo e consapevole sul territorio
nazionale, dove il luxury food non é confinato a cerchie ristrette, ma € parte di
conversazioni e aspirazioni di una parte significativa della popolazione. In sintesi, si puo
affermare che I’importanza del luxury food in Italia si esplica su tre livelli interconnessi:
1. Economico: i prodotti alimentari di alta gamma rappresentano una quota rilevante del

valore agroalimentare italiano, trainano 1’export e fungono da ambasciatori del Made

in Italy. Il loro successo alimenta reddito e occupazione, soprattutto in segmenti ad
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alto valore aggiunto (enologia fine, formaggi e salumi tipici, olio EVO premium,
pasticceria artigianale, ecc.).

2. Sociale-territoriale: queste eccellenze spesso nascono da distretti locali (es. le
cosiddette food valleys) e il loro sviluppo contribuisce alla tenuta socioeconomica di
quelle aree, valorizzando saperi tradizionali e capitale umano locale. Inoltre,
promuovono standard qualitativi che possono elevare 1’intero settore (es.: la diffusione
di pratiche sostenibili, tracciabilita e sicurezza alimentare grazie al traino delle
produzioni DOP/IGP).

3. Culturale-identitario: 1’Italia si identifica nei suoi cibi emblematici. Preservarli e
proporli come beni di lusso significa anche affermare 1’identita italiana nel mondo
globale. 1l consumo stesso di questi prodotti in patria mantiene vivi usi e rituali (basti
pensare alle festivita arricchite dai cibi tradizionali migliori). Inoltre, tramite il turismo
e la diplomazia culturale (eventi, esposizioni universali, settimana della cucina italiana
nel mondo), il luxury food diventa una lingua universale con cui I’Italia comunica i
propri valori di bellezza, creativita e gusto.

Proprio uno di questi prodotti identitari, 1’olio extravergine di oliva, verra
analizzato specificamente nei prossimi paragrafi, per comprendere come il suo
posizionamento nel segmento lusso incarni molte delle dinamiche discusse finora e quali

speciali sfide e opportunita caratterizzano questo segmento di offerta.

1.2 1l settore dell’olio di alta gamma come oggetto specifico di analisi
1.2.1  Caratteristiche distintive e peculiarita dell olio luxury

L’olio extravergine di oliva (EVO) occupa una posizione peculiare nel panorama
agroalimentare italiano, configurandosi al contempo come bene di largo consumo,
emblema identitario della cultura mediterranea e, nelle sue espressioni piu pregiate, come
ingrediente gourmet capace di competere, nella percezione dei consumatori piu esigenti,
con prodotti di alta gamma quali i grandi vini o i tartufi.

Tale duplice natura, che lo vede oscillare tra quotidianita e lusso, rende I’EVO un
oggetto di particolare rilevanza per I’analisi delle dinamiche di valorizzazione e
posizionamento nel settore del food di alta qualita.

Non tutti gli oli extravergine di oliva (EVO) possono essere ricondotti alla

categoria premium. Al contrario, il comparto oleario contemporaneo presenta una netta
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polarizzazione tra produzioni di massa, spesso costituite da miscele comunitarie vendute
a pochi euro al litro, e produzioni di eccellenza, rivolte a nicchie di mercato disposte a
spendere anche 15, 30 o 50 euro per una bottiglia da 500 ml (Rocchi & Stefani, 2005;
Ciciaetal., 2013).

Ma cosa distingue, sul piano oggettivo e percettivo, un olio EVO di lusso? In
primo luogo, la qualita chimico-analitica e organolettica. Gli oli di alta gamma si
caratterizzano per un’acidita libera molto bassa (spesso ben al di sotto del limite legale
dello 0,8% fissato dal Regolamento CE 2568/91), perossidi e coefficienti di assorbimento
UV (K232 e K270) inferiori ai valori soglia, nonché per un contenuto elevato di composti
fenolici, che contribuiscono sia alla stabilita ossidativa sia ai benefici salutistici (Servili
et al., 2004; Inarejos-Garcia et al., 2011; Clodoveo et al., 2015).

Oltre ai parametri chimici, la componente sensoriale gioca un ruolo cruciale. Un
olio extravergine di qualita superiore presenta al naso e al palato una ricchezza aromatica
che puo includere sentori di fruttato verde o maturo, note erbacee, di carciofo, mandorla
0 pomodoro, con un amaro e un piccante equilibrati e armonici, considerati indicatori di
freschezza della lavorazione e di ricchezza in polifenoli (International Olive Council,
2021; Veneziani et al., 2020).

Tali caratteristiche sono riconosciute non solo dai panel ufficiali di assaggio, ma
anche da consumatori esperti e informati, per 1 quali I’esperienza sensoriale rappresenta
uno dei principali driver nella percezione del valore (Del Giudice et al., 2015).

In sintesi, ¢ proprio I’eccellenza nei parametri chimici e sensoriali che conferisce
all’olio EVO di alta gamma la sua legittimazione culturale ed economica come prodotto
di lusso agroalimentare.

Un’indagine condotta da Nomisma (2018) ha evidenziato come il 27% dei
consumatori italiani individui nelle eccellenti proprieta organolettiche, in particolare
gusto e aroma, il principale fattore distintivo di un olio extravergine di oliva di qualita,
piu di qualunque altro attributo.

In altri termini, per I’olio EVO, il profilo sensoriale svolge un ruolo analogo a
quello del bouquet in un vino fine: é il marcatore primario del livello qualitativo percepito
(Del Giudice et al., 2015).

Nel segmento del lusso, questo si traduce in una ricerca quasi ossessiva della

perfezione sensoriale. | produttori di fascia alta affinano ogni fase della filiera, dalla
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raccolta precoce delle olive, alla frangitura a freddo entro poche ore, al filtraggio
immediato e alla conservazione sotto azoto, per ottenere oli capaci di esprimere note
aromatiche intense, complesse e peculiari.

Non a caso, molti di questi oli sono regolarmente premiati in concorsi
internazionali di alto profilo, come il NYIOOC World Olive Oil Competition o il Flos
Olei, dove il giudizio é affidato a panel di assaggiatori esperti (International Olive
Council, 2021).

Cultivar italiane come Frantoio, Nocellara del Belice o Coratina, se lavorate con
attenzione maniacale, danno vita a oli monovarietali dal profilo organolettico distintivo,
spesso riconoscibili come vere e proprie "firme territoriali”. Questa riconoscibilita
sensoriale diventa un asset strategico di differenziazione nel mercato gourmet, dove
autenticita e unicita del gusto sono valori ricercati (Veneziani et al., 2020).

Un secondo elemento chiave nella definizione del posizionamento di un olio EVO
di fascia alta € il legame con il territorio. Molti oli di lusso sono associati a denominazioni
di origine protetta (DOP) o indicazioni geografiche protette (IGP), oppure enfatizzano
comunque I’identita della zona di produzione e la cultivar autoctona impiegata.

In effetti, I’olio EVO ¢ forse piu di ogni altro prodotto alimentare 1’espressione
diretta della biodiversita olivicola del territorio: si stima che in Italia siano presenti oltre
500 cultivar differenti, ognuna con un proprio profilo sensoriale e compositivo (Berni et
al., 2019; Riccioni et al., 2020).

L’olio extravergine di oliva di alta gamma ¢ spesso un monovarietale, in cui la
specificita della cultivar viene esaltata, oppure un blend “intenzionale”, concepito per
bilanciare determinate caratteristiche organolettiche.

In entrambi i casi, I’accento ¢ sulla tipicita: 1’olio di lusso, come il vino di terroir,
“racconta il territorio” e ne trasmette 1’identita attraverso la materia sensoriale.

Ad esempio, un olio DOP Chianti Classico extravergine avra un’identita precisa
data dal suo microclima collinare toscano e dalle varieta come Frantoio, Moraiolo,
Leccino; un olio monocultivar Tonda Iblea dalla Sicilia orientale avra inconfondibili note
di pomodoro verde e erbe aromatiche legate a quella cultivar.

Nel segmento di lusso, questa identita territoriale diventa un valore commerciale
che i produttori comunicano in etichetta, nel packaging e nel marketing, sapendo che i

consumatori apprezzano 1’idea di assaggiare un “cru” specifico.
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Secondo la citata indagine Nomisma (2018), il 17% dei consumatori ritiene che la
produzione in territori altamente vocati (e dunque la denominazione d’origine) sia il
principale indicatore di qualita di un olio EVO. Inoltre, il 12% vede 1’olio extravergine di
alta gamma come “un simbolo della cucina italiana nel mondo”, a riprova del fatto che i
migliori oli incarnano un patrimonio culturale locale proiettato sulla scena internazionale.

Dunque, ’origine geografica controllata e la tracciabilita (spesso certificata), che
sono attributi imprescindibili per posizionarsi nel mercato premium, conferiscono fiducia
e prestigio agli oli DOP/IGP o comunque provenienti da singole tenute storiche.

Terzo, le certificazioni di qualita e sostenibilita. Nel segmento del lusso
agroalimentare, le certificazioni di qualita e sostenibilita rappresentano un elemento
distintivo ormai imprescindibile. Oltre alle denominazioni geografiche come DOP e IGP,
molti oli extravergine di oliva di fascia alta vantano ulteriori attestazioni: tra queste, la
certificazione biologica & particolarmente diffusa, in linea con le aspettative del
consumatore “top-end”, attento sia alla salubrita del prodotto sia al suo impatto
ambientale (Cicia et al., 2016; Del Giudice et al., 2015).

A queste si aggiungono certificazioni di filiera come /’Alta Qualita, i presidi Slow
Food o gli standard volontari di sostenibilita, che fungono da segnali esterni di superiorita,
affidabilita e autenticita.

Come evidenziato da Becchetti e Pellizzari (2011), nelle scelte di consumo etico
la certificazione opera da “proxy” di fiducia, in particolare per beni esperienziali come
I'olio EVO. Un consumatore orientato al lusso tendera a preferire, a parita di condizioni,
un prodotto biologico e certificato DOP rispetto a uno convenzionale, poiché cio rafforza
la percezione di tipicita e naturalita.

Dal lato dell’offerta, molte aziende olivicole d’eccellenza hanno integrato pratiche
di sostenibilita avanzate nella loro value proposition che prevedono 1’uso di energie
rinnovabili nei frantoli, il riutilizzo degli scarti di molitura (sansa, acque di vegetazione)
secondo principi di economia circolare, packaging eco-compatibili e filiere corte.

Tali pratiche si riflettono direttamente sul valore del brand e contribuiscono alla
costruzione della reputazione etica del prodotto (Brun et al., 2017). Alcuni produttori di
olio di alta gamma hanno adottato standard internazionali come IFS (International Food
Standard) - High Level o protocolli di sostenibilita integrata come Equalitas (gia diffusi
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nel settore vitivinicolo ma ora estesi all’olio EVO), proprio per comunicare ai buyer e ai
consumatori un’eccellenza a 360 gradi (Equalitas, 2023).

In questo scenario, il lusso sostenibile si configura non come contraddizione, ma
come evoluzione coerente della domanda post-materialista, dove la dimensione etica del
prodotto ¢ parte integrante dell’esperienza di acquisto e consumo (Kapferer & Michaut,
2015).

In quarto luogo, il packaging e il design. Nel segmento del lusso, il packaging non
¢ mai un dettaglio marginale, ma diventa un’estensione potente dell’esperienza sensoriale
e simbolica del prodotto. L’olio extravergine di oliva di alta gamma si distingue grazie a
bottiglie eleganti, formati artistici o numerati nello stile delle opere da collezione, e
confezioni pensate per comunicare immediatamente esclusivita ed eccellenza.

Un esempio di design iconico e strategico e rappresentato dalla linea LA Organic
Oro, ideata in collaborazione con il celebre designer Philippe Starck. In lItalia, il
Consorzio Laudemio ha consolidato il suo posizionamento sul lusso con una bottiglia
rettangolare in vetro verde, riconosciuta come emblema dell’olio premium toscano. Tali
scelte non sono puramente estetiche: come sottolineano Kapferer e Bastien (2009), nel
lusso vien meno la logica del posizionamento comparativo, mentre prevale una filosofia
in cui forma e sostanza co-creano il valore percepito.

Oltre all'estetica, il packaging svolge una funzione protettiva essenziale: vetro
scuro per difendere dall’ossidazione luminosa, tappi anti-goccia per garantire I’integrita
del contenuto, materiali studiati per minimizzare contaminazioni e sprechi.

Non sorprende che circa il 27% dei consumatori appartenenti al cluster “luxury
lifestyle” dichiari di sentirsi influenzato anche dalla bellezza estetica del packaging di un
olio EVO, considerandola un elemento determinante nello stile di vita di lusso (Nomisma,
2018, cit. da WineNews).

In questa logica, molte aziende introducono edizioni natalizie, cofanetti regalo e
confezioni firmate, perché regalare un olio di alta gamma segue lo stesso rituale di
prestigio e cura associato ad un vino pregiato, un gesto che trasmette attenzione, cultura
e gusto raffinato.

La sacralita del lusso passa anche dalla quantita e dalla scarsita. Gli oli

extravergine di lusso sono spesso il frutto di produzioni limitati a piccole quantita,
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provenienti da oliveti selezionati, microfrantoi artigianali o specifiche parcelle, con
tirature ridotte che diventano asset di esclusivita.

L’etichetta puo indicare il numero di esemplari prodotti, in un chiaro richiamo alle
pratiche di marketing dei distillati rari o dei vini da collezione.

Questa scarsita genera desiderio e giustifica il prezzo premium. In alcuni casi, gli
oli premiati nei piu prestigiosi concorsi, come il NYIOOC o il So/ d’Oro, vengono
prenotati in anticipo, destinati a ristoranti stellati o collezionisti.

Non mancano esempi di formati “speciali”’, come le bottiglie da 100 ml vendute
come “pozioni di pregio”, o casi estremi come 1’Olio Piano Luxury: dieci bottiglie
artistiche da 500 ml proposte a 3.000 € I’una, una vera dichiarazione di come I’olio possa
trasformarsi in oggetto di investimento e arte contemporanea.

Sebbene tale operazione possa avere piu una valenza promozionale che
commerciale, illustra in maniera efficace la convergenza tra food, arte e lusso, ponendo
I’olio EVO di alta gamma come oggetto collezionabile, simbolo di narrazione territoriale
e competenza artigianale raffinata (Brun & Castelli, 2013).

Un ulteriore elemento che definisce il carattere luxury dell’olio extravergine di
oliva ¢ il contesto d’uso e la modalita con cui viene consumato ed esperito.

Gli oli di altissima qualita sono raramente impiegati per cotture prolungate; al
contrario, trovano la loro massima espressione nell’utilizzo a crudo, su piatti semplici o
gourmet, per esaltare le caratteristiche sensoriali dell’alimento senza sovrastarlo: pane
artigianale, verdure in pinzimonio, pesce al vapore o anche come tocco finale su pietanze
dell’alta cucina (Veneziani et al., 2020).

In questa prospettiva, I’olio extravergine di alta gamma non ¢ piu solo un
condimento funzionale, ma un vero e proprio ingrediente esperienziale, paragonabile a
un grande vino o a un distillato raro (Del Giudice et al., 2015).

La crescente abitudine, da parte dei ristoranti stellati, di citare il nome del
produttore di olio accanto ai piatti in menu conferma il ruolo identitario e distintivo del
prodotto. Per molte aziende del segmento luxury, la presenza nei ristoranti fine dining e
la collaborazione con chef di fama rappresentano strategie chiave per rafforzare la
reputazione e costruire legittimazione di marca (Brun & Castelli, 2013).

Parallelamente, 1’olio EVO di fascia alta ¢ protagonista di un ecosistema culturale

sempre piu articolato: oleoteche, eventi di degustazione, corsi di assaggio, e fiere
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specializzate come Olio Capitale o Sol&Agrifood dedicano spazio crescente agli
“extravergini da meditazione”, pensati per un pubblico colto, attento e curioso (Nomisma,
2018; ISMEA, 2023). Questi luoghi e pratiche contribuiscono a costruire narrazioni di
prodotto e a veicolare un consumo edonistico e consapevole, che va oltre il valore d’uso
immediato.

Come evidenzia la letteratura sul lusso alimentare, il rituale del consumo e la
culturalizzazione del prodotto rappresentano tratti distintivi fondamentali del
posizionamento premium (Kapferer & Bastien, 2009). L’olio pregiato, infatti, non &
venduto sugli scaffali dei supermercati ma viene “messo in scena’ attraverso pratiche che
ne celebrano 1’origine, la tecnica produttiva, la rarita e il gusto, rafforzandone la
dimensione simbolica ed emozionale.

Riassumendo, I’olio extravergine di oliva di alta gamma si distingue per una
combinazione sinergica di fattori: eccellenza sensoriale, forte identita territoriale (spesso
certificata), metodiche produttive improntate alla qualita e alla sostenibilita, packaging
curato, ed esclusivita della produzione. Ma cio che completa il posizionamento nel
segmento luxury ¢ il contesto prestigioso e ritualizzato del consumo, che trasforma 1’olio
in prodotto culturale ed esperienziale.

In questo scenario, la sfida per i produttori € duplice: da un lato, mantenere gli
standard elevati che caratterizzano 1’offerta; dall’altro, comunicarne in modo efficace il
valore intangibile, affinché il consumatore sia disposto a riconoscere e sostenere il prezzo
premium.

Nel paragrafo successivo, ci concentreremo sull’analisi competitiva: quante e
quali imprese operano oggi nel segmento dell’olio EVO di lusso? Come si struttura questo

mercato e quali sono le sue prospettive evolutive?

1.2.2 Scenario competitivo e prospettive evolutive del settore
Il settore dell’olio extravergine di oliva di alta gamma si colloca all’interno del piu
ampio mercato oleario mondiale, ma presenta dinamiche proprie.
A livello globale, la produzione di olio di oliva ¢ fortemente concentrata nell’area
mediterranea con Spagna, ltalia, Grecia e Tunisia tra i principali attori (Gaitan-
Cremaschi, Pineda & Ortega-Rodriguez, 2021).
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La Spagna si conferma leader quantitativo, con una quota variabile tra il 40% e il
50% della produzione globale, mentre I’Italia si distingue per il posizionamento
qualitativo e commerciale: € il primo importatore e miscelatore di olio, e ha costruito una
reputazione fondata su origine, artigianalita e biodiversita (Italianfood.net, 2025).

Nel segmento di nicchia premium, 1’Italia ha tradizionalmente ricoperto un ruolo
guida, anche se negli ultimi due decenni la Spagna ha iniziato a competere con proposte
monovarietali di alta qualita, spesso premiate in concorsi internazionali (I00C, 2023).
Inoltre, si sono affacciati sul mercato Paesi non tradizionali come California, Australia,
Cile e Sudafrica, che hanno avviato produzioni di extravergini di alta gamma, grazie a
tecnologie agronomiche avanzate e a cultivar selezionate.

Il panorama produttivo italiano resta estremamente frammentato, dominato da
microimprese e frantoi artigianali, spesso a conduzione familiare, orientati alla qualita
totale.

Tra 1 casi di eccellenza si citano Frantoi Cutrera (Sicilia), Frantoio Muraglia
(Puglia), Marfuga (Umbria), Titone (Sicilia) e Tenuta di Capezzana (Toscana). Un
esempio virtuoso di sistema é il Consorzio Laudemio Toscano, nato negli anni ‘80 per
aggregare aziende toscane attorno a standard qualitativi superiori alla DOP regionale,
promuovendo un packaging uniforme e controlli rigorosi (Frescobaldi, 2023).

Secondo Nomisma (2018), solo il 18% dei consumatori italiani acquista
saltuariamente oli con prezzo superiore ai 16€/litro, quota che sale al 30% tra i
consumatori alto-spendenti. Si tratta dunque di una domanda interna contenuta, ma in
crescita. 1l vero traino del settore ¢ 1’export: Stati Uniti, Giappone, Nord Europa e, piu
recentemente, Corea del Sud e Paesi del Golfo rappresentano i principali mercati per
I’olio italiano di lusso. Ad esempio, Frescobaldi dichiara che il 60% delle vendite della
linea Laudemio avviene in USA e Giappone (WineNews, 2023).

In questi mercati, 1’olio EVO top-end viene proposto in canali premium come food
hall (es. Harrods o Dean & DelL.uca), ristoranti fine dining e boutique gourmet. Alcuni
ristoranti stellati hanno introdotto vere e proprie carte degli oli, sul modello delle carte
dei vini, valorizzando I’olio come ingrediente esperienziale.

Dal punto di vista competitivo, 1’Italia gode di un vantaggio comparato
difficilmente eguagliabile che e quello della biodiversita varietale. Le oltre 500 cultivar

autoctone offrono una varieta di profili organolettici unici, che nessun altro Paese € in
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grado di replicare. Oli da cultivar come Taggiasca, Coratina, Nocellara del Belice o
Frantoio rappresentano autentiche firme sensoriali legate al territorio (Del Giudice et al.,
2015).

Tuttavia, il settore affronta numerose sfide. Le piu rilevanti riguardano la
variabilita produttiva, causata da annate di scarica, eventi climatici estremi e malattie
(come la temuta Xylella).

Questi fattori aumentano i costi e rendono difficile garantire continuita di
fornitura, spingendo i produttori a investire in resilienza e diversificazione geografica
(Zambon, Lioi, Mazzocchi & Cecchini, 2023).

Un ulteriore ostacolo & rappresentato dalla sensibilizzazione del consumatore.
Nonostante 1’aumento della consapevolezza, molti italiani considerano 1’olio come una
commodity e faticano a giustificare i differenziali di prezzo. La cultura dell’assaggio, la
comunicazione tramite eventi, influencer e ristorazione possono contribuire a valorizzare
1’olio premium come accaduto con il vino.

In termini di competitivita, 1’Italia deve fronteggiare il prezzo aggressivo di
concorrenti come Spagna e Grecia. La risposta passa anche attraverso modelli
cooperativi, come il consorzio “Italian Olive Oil”, che aggrega aziende per affrontare
mercati esteri in modo piu efficace (ISMEA, 2023).

Le prospettive sono comunque incoraggianti. Il mercato globale dell’olio d’oliva
cresce a un tasso del 5-6% annuo (The Business Research Company, 2024), spinto da
salutismo, gastronomia gourmet e crescita del ceto medio nei mercati emergenti.

In questo contesto, 1’olio EVO, in particolare quello di alta gamma, si sta
trasformando in un prodotto culturale e simbolico. Come sottolinea ESG360 (2025),
“l’olio extravergine d’oliva, simbolo del patrimonio gastronomico mediterraneo, sta
vivendo una trasformazione che lo colloca al centro del dialogo globale su sostenibilita

e innovazione tecnologica”.

1.3 Modelli di business e strategie competitive nell’olio luxury
1.3.1 Principali modelli di business adottati dalle aziende
Le imprese operanti nel segmento dell’olio extravergine di oliva di alta gamma
adottano modelli di business peculiari, orientati alla massimizzazione del valore percepito

pit che dei volumi, e fondati spesso su integrazione verticale, diversificazione mirata e
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creazione di un brand heritage forte. Pur nella diversita delle singole realta, & possibile

individuare alcuni approcci strategici ricorrenti.

1. Modello “azienda agricola boutique” (integrazione verticale).
Nel segmento dell’olio extravergine di oliva di alta gamma, numerose imprese
adottano il cosiddetto modello dell’*“azienda agricola boutique”, che si
contraddistingue per una completa integrazione verticale lungo D’intera filiera
produttiva.
In tale configurazione, I’impresa ¢ proprietaria degli uliveti, spesso caratterizzati da
cultivar pregiate o da un valore storico riconosciuto, gestisce autonomamente la
raccolta delle olive al momento ottimale di maturazione e provvede alla molitura
interna attraverso un proprio frantoio aziendale. L’olio cosi ottenuto viene infine
imbottigliato e commercializzato con etichetta e marchio proprietari.
Questo modello consente un controllo qualitativo stringente in ogni fase della
produzione e, al tempo stesso, permette all’azienda di costruire e comunicare
un’identita distintiva basata sull’autenticita, sulla tradizione familiare e sul legame con
un terroir specifico.
Tali elementi risultano fondamentali nel mercato dei beni di lusso alimentari, dove il
valore simbolico e narrativo del prodotto gioca un ruolo determinante nel generare
valore percepito (Kapferer & Bastien, 2009).
Le imprese che adottano questo modello sono in genere di piccole dimensioni, con
produzioni limitate a pochi ettolitri annui, e puntano deliberatamente su un
posizionamento super-premium. La redditivita & garantita piu dal prezzo elevato per
unita che dai volumi, con una proposta orientata a consumatori disposti a riconoscere
e remunerare 1’unicita del prodotto.
La forza competitiva di queste aziende risiede nella capacita di offrire un’esperienza
autentica e non replicabile, legata a una specifica identita territoriale e a un know-how
tramandato nel tempo.
Esemplificativo ¢ il caso di alcune piccole tenute umbre o toscane che producono oli
a marchio Laudemio o DOP locali, oppure di aziende come Titone in Sicilia, tra i
pionieri della produzione biologica di EVO in Italia sin dagli anni ’80. Un altro

esempio rilevante e quello di Marqués de Grifion in Spagna, che ha costruito un brand
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riconosciuto a livello internazionale grazie a un controllo diretto su oliveti e frantoio e
a una visione innovativa del prodotto.

Il limite principale del modello risiede nella sua vulnerabilita rispetto alle variabili
agricole, come le condizioni climatiche, le annate di scarica o le fitopatie.

Per fronteggiare tali criticita, molte imprese attuano strategie di diversificazione
qualitativa, ad esempio differenziando le etichette in base a cultivar, intensita
organolettica o tecniche di estrazione, oppure affiancando alla produzione olearia altre
attivita come ’agriturismo, le visite guidate, le degustazioni sensoriali e 1’ospitalita
esperienziale.

Dal punto di vista del modello economico, la proposta di valore € chiaramente
incentrata sull’olio come espressione del lusso enogastronomico territoriale.

| partner strategici comprendono spesso distributori specializzati, chef ambassador e
operatori dell’alta ristorazione. Le attivita chiave includono non solo la coltivazione e
la trasformazione, ma anche ’accoglienza e il marketing esperienziale. Le fonti di
ricavo si articolano tra la vendita diretta dell’olio, la commercializzazione di prodotti
correlati come vino, sottoli o cosmetici a base di EVO, e le entrate derivanti dai servizi
turistici e culturali.

In definitiva, il modello dell’azienda agricola boutique rappresenta una declinazione
particolarmente coerente con le logiche del lusso agroalimentare: 1’olio non ¢ solo un
alimento funzionale, ma si configura come un prodotto identitario ad alto contenuto
simbolico, capace di attivare circuiti esperienziali, culturali e relazionali che rafforzano
la relazione tra brand e consumatore (Del Giudice, Cavallo, Caracciolo, & Cicia,
2015).

. Modello “merchant & blender di qualita”

Una diversa configurazione strategica rispetto al modello integrato e rappresentata
dalle imprese che operano come selezionatori e “brandizzatori” di olio extravergine di
oliva di alta gamma, pur senza possedere estese proprieta olivicole.

Questo approccio, assimilabile a quello degli négociant nel settore vitivinicolo o dei
mercanti di caffe specialty, si fonda sulla capacita di identificare, selezionare e
combinare oli provenienti da territori diversi, per poi proporli al mercato sotto un

marchio unico e riconoscibile, mantenendo standard qualitativi costanti nel tempo.
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Il vantaggio competitivo risiede nel know-how tecnico ¢ sensoriale dell’impresa, che
investe in competenze avanzate di assaggio, analisi organolettica e miscelazione.
L’obiettivo ¢ ottenere un blend proprietario che esprima coerenza stilistica, equilibrio
e identita gustativa riconoscibile anno dopo anno, nonostante la variabilita della
materia prima (Garavaglia & Marcoz, 2012).

Tale operazione richiede una rete consolidata di relazioni con piccoli frantoi e
produttori artigiani, selezionati in base alla qualita e alla affidabilita delle forniture.

In Italia, questo modello & meno diffuso rispetto ad altri Paesi o rispetto al settore del
vino, ma vi sono esempi storici e contemporanei che dimostrano la sua efficacia.

Tra i1 primi a sperimentarlo figura Oscar Tintori, attivo gia negli anni *90 nella
selezione di oli toscani per I’esportazione a marchio proprio. Negli ultimi anni si €
assistito all’emergere di nuovi player che adottano questo approccio attraverso
strategie di celebrity branding. Alcuni chef stellati, ad esempio, firmano linee di olio
extravergine di alta gamma avvalendosi della collaborazione di piccoli produttori,
selezionati per la qualita e I’affidabilita, ma mantenendo la proprieta del marchio e il
controllo sul posizionamento commerciale.

Il modello si basa prevalentemente sul marketing, sul design del prodotto e sulla
costruzione di una narrazione evocativa, piuttosto che sulla produzione diretta.
L’impresa investe significativamente in branding identitario, packaging distintivo e
strategie di storytelling che valorizzino 1’heritage culturale, la raffinatezza
organolettica e la sostenibilita percepita del prodotto (Kapferer & Valette-Florence,
2016).

Parallelamente, la distribuzione si orienta verso canali selettivi come boutique
gourmet, food hall di lusso, e-commerce specializzato e partnership con 1’alta
ristorazione, in Italia e soprattutto nei mercati esteri ad alta disponibilita a pagare (Del
Giudice et al., 2015).

Dal punto di vista organizzativo, il modello richiede capitali iniziali consistenti per la
costruzione del brand e per I’approvvigionamento dei lotti selezionati, che spesso
devono essere acquisiti in anticipo per garantirne 1’esclusivita.

Le economie di scala si realizzano principalmente nella fase commerciale, mentre le
relazioni con i fornitori rappresentano un asset strategico cruciale. Accordi di fornitura

pluriennali o esclusivi con frantoi di fiducia consentono di mantenere la coerenza
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qualitativa e di costruire relazioni win-win, in cui il produttore artigianale trova un

canale stabile e premium per i suoi oli, e il marchio “merchant” consolida la sua

reputazione.

In sintesi, il modello “merchant & blender di qualita” emerge come strategia

alternativa all’integrazione verticale: 1’impresa non possiede un grande patrimonio

olivicolo, ma si specializza nella selezione, curatela e narrazione di oli EVO
provenienti da produttori artigiani.

Attraverso competenze tecniche di assaggio, analisi organolettica e miscelazione
sensoriale, 1’azienda intesse relazioni con frantoi selezionati, costruendo blend
proprietari coerenti nello stile e riconoscibili dal consumatore. Essa investe risorse
rilevanti in branding, packaging distintivo e storytelling evocativo che celebra
autenticita, heritage locale e sostenibilita percepita.

Questo approccio consente di posizionare I’olio EVO ad alto contenuto simbolico e

sociale, in linea con la logica del luxury esperienziale, dove la marca funge da garante

della qualita e da veicolo di simbolismo territoriale (Kapferer & Bastien, 2009;

Garavaglia & Marcoz, 2012).

Tuttavia, non mancano i rischi strategici che possono mettere a repentaglio la

credibilita del brand, tra i quali mette conto di segnalare, in particolare:

— La Contraffazione della provenienza. Una ricostruzione giornalistica di Gori
(2016), pubblicata su “Il Tirreno”, descrive 1’operazione che porto al sequestro,
nel 2016, di interi lotti di olio Toscano IgP che si rivelarono in realta miscele
provenienti da Grecia e Puglia spacciate per prodotto locale, in vendita anche al
canale della grande distribuzione. L’operazione porto al sequestro di 300 quintali
di prodotto e conto 47 indagati, alimentando il sospetto verso attori professionali
del canale merchant. Sebbene questa fonte non sia accademica, mette a fuoco il
tema delle critiche alla trasparenza documentale e geografica, particolarmente
rilevante per il modello basato sulla selezione e master-blend di oli di alta gamma.

— L’adulterazione mediante deodorazione o lampante miscelato. L’adulterazione
dell’olio  extravergine di oliva mediante deodorazione (soft-column
deodorization) o I’'impiego di olio “lampante” (di scarsa qualita ¢ non destinato al
consumo umano) in miscele dichiarate “extra-vergine” ¢ una delle frodi piu

diffuse nel settore agricolo europeo. Tale pratica consiste nel neutralizzare i difetti
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sensoriali  destrutturando le proprieta organolettiche, poi ricostruendone
artificialmente il profilo “estereggiante” ® mediante coloranti o aromi e
miscelandolo con un EVO autentico: il risultato € un prodotto formalmente
extra-vergine ma chimicamente fraudolento e nutrizionalmente impoverito,
identificabile solo con analisi sofisticate come cromatografia, spettrometria o
panel test internazionali (EU Food Fraud Network, 2020, p. 6; Casadei, 2021). Nel
corso dell’Operation Opson 2023, forze dell’ordine italiane e spagnole,
coadiuvate da Europol, hanno sequestrato oltre 260 000 litri di olio contraffatto,
in parte contenente lampante mascherato come EVO premium, dimostrando che
anche brand di alta gamma che non controllano direttamente la produzione
possono essere esposti a rischi di reputazione e compliance severi®. Questo
episodio illustra i rischi reali per chi opera come selezionatore e “brandizzatore”
senza controllo diretto della filiera.

— Il fenomeno dell’*olio di carta” e della tracciabilita mancante. Il fenomeno noto
come “olio di carta” si basa su frodi documentali, ovvero fatturazioni per lotti mai
moliti o per quantita prodotte gonfiate: in questo modo, olio estero (spesso
spagnolo, greco o tunisino) viene immesso sul mercato come “extra-vergine
italiano”, sfruttando false dichiarazioni di origine. Prima dell’applicazione del
registro telematico SIAN (obbligatorio dal 1° luglio 2011), si stima che decine di
migliaia di tonnellate venivano commercializzate al di sopra della reale
produzione nazionale, che si aggirava attorno alle 400 000 tonnellate all’anno,

generando volumi stimati in 100 000-200 000 tonnellate annue aggiuntive °.

811 termine informale “estereggiante” viene usato soprattutto nel settore oleario per descrivere un aroma tipico di oli raffinati o
deodorati, caratterizzato da alti livelli di estere volatili (come metil ed etilestrati). Questi composti emergono in processi come la
soft-deodorization applicata ad oli lampanti di scarso pregio, oppure quandu vengono mescolati con extravergine autentico: il prodotto
finale, sebbene sensorialmente apparentemente “pulito”, risulta avulso da specificita organolettiche genuine e spesso caricato con
aromi o coloranti (Saba et al., 2005; Gertz et al., 2020).

8 Riferendosi al tema dei rischi legali e reputazionali, la sentenza n. 50753/2023 della Corte di cassazione, Sezione Penale 111 (20
dicembre 2023) ha chiarito che etichettare come “extravergine 100% italiano” una miscela contenente olio lampante deodorato, nella
misura del 30 40 %, spesso proveniente da Spagna o Grecia, configura un’evidente frode in commercio, con conseguente condanna
dell’azienda-merchant coinvolta (EFA News, 2023).

8 Per il significato di “olio di carta” € le stime sull’eccesso di produzione (100 000-200 000 tonnellate oltre i circa 400 000 tonnellate
prodotte sul serio), cfr. Commissione Parlamentare di Inchiesta sui fenomeni della contraffazione (2015), Relazione sulla
contraffazione nel settore dell’olio di oliva, Doc. XXII-bis n. 4, §4.2.1 (“Il c.d. ‘olio di carta’ ... stime tra le 100 000 e le 200 000
tonnellate annue, tra il 15 e il 30 % in piu della produzione reale di circa 400 000 tonnellate™).

® Riferendosi al tema dei rischi legali e reputazionali, la sentenza n. 50753/2023 della Corte di cassazione, Sezione Penale 111 (20
dicembre 2023) ha chiarito che etichettare come “extravergine 100% italiano” una miscela contenente olio lampante deodorato, nella
misura del 30 40 %, spesso proveniente da Spagna o Grecia, configura un’evidente frode in commercio, con conseguente condanna
dell’azienda-merchant coinvolta (EFA News, 2023).

10 per il significato di “olio di carta” e le stime sull’eccesso di produzione (100 000-200 000 tonnellate oltre i circa 400 000 tonnellate
prodotte sul serio), cfr. Commissione Parlamentare di Inchiesta sui fenomeni della contraffazione (2015), Relazione sulla
contraffazione nel settore dell’olio di oliva, Doc. XXII-bis n. 4, §4.2.1 (“Il c.d. ‘olio di carta’ ... stime tra le 100 000 e le 200 000
tonnellate annue, tra il 15 e il 30 % in piu della produzione reale di circa 400 000 tonnellate™).
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Grazie all’introduzione del SIAN e alla successiva legge n. 9/2013 (cd. “legge
salva-olio”), I’incidenza di queste pratiche fraudolente ¢ stata significativamente
ridotta, stimandosi che oggi il fenomeno coinvolga sole decine di migliaia di
tonnellate.
Da ci0 deriva I'importanza cruciale della piena tracciabilita informatica di ogni
fase della filiera: solo mediante registri contabili solidi e aggiornamenti telematici
e possibile contrastare efficacemente queste anomalie ed evitare che il modello
“merchant & blender”, basato sulla selezione e miscelazione, venga esposto a
vulnerabilita reputazionali e legali.
Per mitigare i rischi appena elencati, un merchant & blender di qualita deve investire
in:
1. Analisi chimiche avanzate (es. test di Metil/Etil esteri, risonanza magnetica
nucleare identificativa del terroir).
2. Panel test sensoriali professionali regolarmente condotti.
3. Tracciabilita puntuale dei lotti, con registrazione ante produzione, documenti di
trasporto trasparenti e audit indipendenti.
4. Fonti certificate e attestate (credential supplier), contratti pluriennali con fornitori,
policy di origine nota e audit sul campo.
Solo cosi il modello pud mantenere la promessa implicita: proporre e posizionare il
proprio olio come “lusso accessibile”, autentico e fortemente evocativo, anziché come

un’etichetta che rischia di essere svuotata di valore per colpa di frodi sistemiche.

. Modello “multi-prodotto del lusso enogastronomico”

Un ulteriore modello di business adottato da alcune imprese operanti nel segmento
dell’olio extravergine di oliva di alta gamma ¢ quello che integra la produzione olearia
all’interno di un pit ampio portafoglio di prodotti luxury food.

In tale configurazione, I’olio EVO rappresenta una naturale estensione della gamma,
valorizzata attraverso le sinergie reputazionali, distributive e comunicative con altri
prodotti agroalimentari di fascia alta, in particolare il vino.

Un caso emblematico e rappresentato da numerose aziende vitivinicole storiche
italiane, tra cui Antinori, Frescobaldi, Capezzana, Librandi e Planeta, che hanno

affiancato alla propria produzione enologica d’eccellenza una linea di olio
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extravergine premium, derivante dagli stessi terreni di proprieta o da oliveti gestiti con
criteri qualitativi simili a quelli adottati per la vite (Tregear et al., 2007).

In questi contesti, I’olio viene presentato come parte integrante del terroir e della
visione identitaria dell’azienda, e beneficia di una rete distributiva gia consolidata nel
settore del vino di qualita, nonché di un pubblico fidelizzato incline a riconoscere e
premiare 1’autenticita e la coerenza del brand.

Dal punto di vista strategico, 1’olio viene dunque inserito in un portfolio coerente, che
si fonda su un medesimo posizionamento valoriale e sensoriale.

Il risultato ¢ un effetto di rafforzamento reciproco, dove la reputazione e I’immagine
costruite nel comparto vinicolo si trasferiscono sull’olio, facilitando I’ingresso di
quest’ultimo nei canali del lusso alimentare: enoteche di alta gamma, concept store
gourmet, e-commerce specializzato, ristorazione stellata.

Come osservano Sidali et al. (2016), la coerenza tra i valori del brand e le
caratteristiche del prodotto &€ fondamentale per ottenere la fiducia del consumatore nei
segmenti di prezzo elevato.

Tuttavia, il rischio principale di questo modello risiede nella subordinazione dell’olio
al ruolo di “prodotto accessorio” rispetto alla produzione principale, con conseguente
mancanza di investimenti specifici e di sviluppo autonomo del brand oleario.

Alcune imprese stanno consapevolmente superando questa criticita. Il caso di
Frescobaldi & esemplare: il gruppo ha dato al proprio olio Laudemio una
brandizzazione autonoma, accompagnata da un articolato piano di marketing,
packaging distintivo e presenza a eventi internazionali, collocando 1’olio sullo stesso
piano reputazionale dei propri vini (Altagamma, 2023).

Una variante di questo modello € costituita dalle aziende gastronomiche di fascia alta,
come cioccolaterie, acetaie, pastifici artigianali, che introducono un olio extravergine
“signature” nella loro gamma per completare 1’offerta e posizionarsi come
ambasciatori dell’eccellenza alimentare italiana.

In tali casi, I’olio agisce da elemento di coerenza simbolica e permette operazioni di
cross-selling efficaci: come evidenziato da Beverland (2005), i consumatori di beni di
lusso enogastronomici tendono a trasferire la fiducia da un prodotto all’altro all’interno

dello stesso marchio, in un’ottica di esperienza sensoriale integrata.
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In termini di struttura organizzativa e modelli di business, queste imprese possono
sfruttare economie di scopo e sinergie operative. L’inserimento dell’olio nella gamma
non comporta necessariamente la creazione di nuove risorse, ma piuttosto
I’ottimizzazione di asset gia esistenti, come la rete export, i fornitori selezionati, i
canali promozionali, rendendo sostenibile I’ampliamento dell’ offerta.

Il valore generato non € solo economico, ma anche simbolico e relazionale,
rafforzando la brand equity complessiva dell’impresa e la percezione di autenticita

artigianale integrata (Napoli et al., 2014).

. Modello “cooperativa/consorzio di eccellenza”.

Un modello rilevante nel panorama dell’olio extravergine di oliva di alta gamma ¢
quello basato su forme organizzative cooperative o consortili, in cui piccoli produttori
di un’area delimitata si aggregano sotto un’unica identita collettiva per competere nel
segmento premium.

Questo approccio permette di superare i limiti strutturali delle singole aziende,
garantendo massa critica, visibilita internazionale e standard qualitativi condivisi
(Mancini et al., 2019).

Esempi virtuosi di questa configurazione includono il Consorzio Laudemio in
Toscana, che aggrega produttori selezionati dell’area del Chianti con I’obiettivo di
garantire elevati requisiti qualitativi oltre quelli richiesti dalla DOP, e il Consorzio
DOP Terra di Bari, che promuove attivamente 1’export attraverso strategie comuni di
branding e internazionalizzazione (ISMEA, 2023). In Calabria, la cooperativa Olio
San Giorgio rappresenta un caso riuscito di valorizzazione del marchio DOP Bruzio,
associando artigianalita diffusa a visibilita collettiva.

Il funzionamento di questi modelli si fonda su una governance collaborativa che
bilancia il controllo qualita centralizzato con il rispetto delle specificita aziendali
locali. Le attivita chiave includono la selezione dei lotti migliori, la promozione
territoriale e la ricerca di partner distributivi nei mercati esteri.

L’efficacia del modello dipende dalla coesione tra i membri e dalla capacita di
mantenere I’omogeneita organolettica degli oli proposti, condizione non sempre

scontata (Tregear et al., 2007).

34



In molte realta, solo una parte della produzione dei soci viene destinata alla linea di
alta gamma, mentre il resto viene commercializzato nei canali ordinari. Quando ben
gestito, il modello consortile riesce a coniugare artigianalita, autenticita e forza
commerciale, creando un brand collettivo credibile e competitivo.

Tuttavia, la sua applicazione sul territorio italiano & disomogenea. In alcune
denominazioni, il modello ha prodotto ottimi risultati grazie alla visione strategica dei
promotori e alla disciplina produttiva dei membri; in altri casi, la frammentazione del
settore e la scarsa coesione tra i produttori hanno limitato I’efficacia dell’approccio

cooperativo (Garavaglia & Tregear, 2007).

In conclusione, le imprese operanti nel segmento dell’olio extravergine di oliva di
alta gamma adottano modelli di business accomunati dalla volonta di massimizzare il
valore percepito dal cliente, piuttosto che di perseguire economie di scala o
standardizzazione di prodotto.

Che si tratti di imprese integrate verticalmente che controllano I’intera filiera
produttiva (modello estate bottled) o di attori che operano come selezionatori e brand
aggregator di eccellenze territoriali (modello luxury brand curator), I’orientamento
strategico converge sulla valorizzazione dell’eccellenza, dell’esclusivita e della
narrazione.

Tali modelli richiedono un mindset imprenditoriale profondamente diverso
rispetto a quello prevalente nel comparto oleario tradizionale, nel quale I’olio ¢ trattato
come commodity.

Nell’universo premium, 1’olio viene invece considerato un prodotto culturale,
assimilabile al vino di pregio o ad altri beni posizionali di tipo edonistico. Ne derivano
scelte operative fondate sul controllo meticoloso della qualita, sulla personalizzazione
della relazione con il cliente e sull’adozione di strategie di branding coerenti con i valori
aziendali (Beverland, 2005; Napoli et al., 2014).

Indipendentemente dalla struttura organizzativa adottata, i business model del
segmento EVO luxury presentano tre direttrici strategiche ricorrenti.

La prima riguarda un’elevata vocazione all’export, accompagnata da un presidio
selettivo dei canali distributivi. Le imprese allocano risorse significative su mercati maturi

e culturalmente sensibili alla qualita, come Stati Uniti, Giappone e Nord Europa, dove il
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willingness-to-pay giustifica margini unitari elevati (Del Giudice et al., 2015; The
Business Research Company, 2024). | canali privilegiati includono distributori
specializzati, piattaforme e-commerce proprietarie, eventi fieristici di nicchia e
collaborazioni con importatori di fine foods.

La seconda direttrice é la diversificazione correlata. Molte imprese ampliano il
proprio portafoglio prodotti integrando cosmetici a base di olio EVO, sott’oli, condimenti
di alta gamma o miele, sfruttando le materie prime gia disponibili e rafforzando la
coerenza del posizionamento identitario.

Questa strategia consente una parziale destagionalizzazione dei flussi di cassa e
una maggiore resilienza operativa, oltre a consolidare la percezione del marchio come
interprete di uno stile di vita mediterraneo completo (Cicia et al., 2014).

Infine, il branding identitario e lo storytelling giocano un ruolo determinante. Le
imprese costruiscono narrazioni evocative che comunicano valori di autenticita,
sostenibilita, raffinatezza e tradizione, rafforzando il legame culturale ed emotivo con il
consumatore.

Questo si traduce in investimenti mirati in packaging narrativi, comunicazione
digitale, blog aziendali ed eventi esperienziali presso le tenute o i frantoi (Beverland,
2005; Napoli et al., 2014). In tale prospettiva, I’olio extravergine si configura come una
marca relazionale, capace di generare fedelta e passaparola qualificato.

Nel complesso, 1 modelli di business nell’olio EVO di alta gamma si strutturano
come ecosistemi integrati nei quali qualita intrinseca, coerenza valoriale e capacita
relazionale concorrono alla creazione di valore distintivo.

In un contesto di mercato sempre piu frammentato ma al contempo globalizzato,
essi rappresentano una concreta strategia di valorizzazione delle risorse olivicole
mediterranee e una risposta efficace alla banalizzazione della qualita indotta dalla
standardizzazione industriale. Lungi dall’essere un prodotto di massa, 1’olio extravergine
di eccellenza diviene, in questi modelli, espressione autentica di cultura, territorio e
artigianalita evoluta.

Nel prossimo paragrafo, si approfondiranno le strategie competitive implementate
da queste imprese per sostenere tali modelli, con particolare attenzione alle certificazioni
di qualita, alla costruzione delle reti distributive e alla definizione delle politiche di prezzo

in contesti di niche marketing internazionale.
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1.3.2 Certificazioni, strategie distributive e pricing

Nel segmento dell’olio extravergine di oliva (EVO) di alta gamma, le strategie
competitive si fondano su un mix articolato di leve che mirano a rafforzare la percezione
di valore, rafforzare il posizionamento premium e costruire una reputazione distintiva nel
mercato globale.

In particolare, assumono un ruolo centrale tre dimensioni strategiche
interconnesse: le certificazioni di qualita, le strategie distributive selettive e le politiche
di prezzo coerenti con il posizionamento alto di mercato.

Ciascuno di questi elementi contribuisce alla costruzione dell’identita di marca e
alla legittimazione del premium pricing, in un contesto in cui il prodotto olivicolo viene
progressivamente decostruito dalla logica della commodity per assumere i tratti di un bene
culturale e simbolico.

Certificazioni e garanzie di qualita.

La presenza di certificazioni ufficiali rappresenta un segnale tangibile e
riconosciuto di qualita, contribuendo in modo decisivo a ridurre I’asimmetria informativa
che tipicamente caratterizza il mercato dell’olio, nel quale il consumatore non ¢ in grado
di valutare ex ante la qualita organolettica del prodotto (Del Giudice et al., 2015).

In tal senso, le denominazioni di origine (DOP e IGP) costituiscono ancora oggi
un potente marcatore territoriale e qualitativo: garantiscono il legame con aree vocate e
disciplinari stringenti, contribuendo alla percezione di autenticita e tipicita (Di Vita et al.,
2021).

Tuttavia, alcune imprese top di gamma scelgono deliberatamente di non aderire a
consorzi DOP per mantenere maggiore liberta produttiva e valorizzare un marchio
proprietario piu riconoscibile, come accade per alcune linee Laudemio prodotte nell’area
del Chianti.

Sempre piu diffusa nel segmento premium é anche la certificazione biologica, che
intercetta la crescente domanda di naturalita e sostenibilita, specie da parte dei
consumatori ad alto potere d’acquisto (Lombardo et al., 2021).

Adottare pratiche biologiche in olivicoltura implica maggiori costi e rischi
agronomici (es. diffusione della mosca olearia), ma consente una giustificazione credibile

del prezzo piu elevato e rafforza I’identita valoriale del brand.
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Ancora piu selettive sono le certificazioni biodinamiche (es. Demeter), cosi come
I claim aggiuntivi legati alla salubrita dell’olio, ad esempio il contenuto elevato di
polifenoli, che consente 1’uso di diciture salutistiche approvate dall’EFSA.

Ulteriori garanzie di eccellenza derivano da certificazioni sensoriali e volontarie
rilasciate da enti terzi. In questo contesto, iniziative come [’Extravirgin Quality Project
del CEQ o i bollini ottenuti in concorsi internazionali (es. NYIOOC, Flos Olei) assumono
un valore segnaletico rilevante.

| dati di Cavallo et al. (2018), basati su un modello edonico di prezzo, dimostrano
infatti che i consumatori sono disposti a pagare di piu per attributi sensoriali specifici
(fruttato, piccantezza, equilibrio), che rappresentano un criterio centrale nella
segmentazione del mercato dell’olio EVO di qualita.

In alcuni casi, infine, vengono integrate certificazioni etico-ambientali come la
ISO 14001 o I’adesione a iniziative come Slow Food o B Corp.

Tali certificazioni comunicano una visione olistica della qualita, che include
aspetti sociali, ambientali e di governance, e si dimostrano particolarmente efficaci nel
rafforzare la coerenza valoriale del brand nei confronti di un pubblico sofisticato e attento
alla sostenibilita (Lombardo et al., 2021).

Strategie distributive selettive.

La distribuzione rappresenta un pilastro del posizionamento strategico dell’olio
EVO di lusso. Come nel pitu ampio mercato del fine food, le imprese di fascia alta adottano
una logica di selective placement, evitando la grande distribuzione organizzata (GDO)
salvo eccezioni di alto livello, e puntando su canali capaci di trasmettere autorevolezza e
creare contesto esperienziale (Napoli et al., 2014).

Il canale HoReCa di fascia alta € uno degli strumenti principali per costruire
visibilita e legittimazione. La presenza dell’olio sulle tavole di ristoranti stellati o in hotel
di lusso agisce non solo come canale di vendita, ma anche come endorsement simbolico.
Alcune aziende investono in relazioni con chef e sommelier, fornendo strumenti di
degustazione, storytelling formativo e visibilita sul menu.

Analogamente, la collocazione in gastronomie rinomate, oleoteche di fascia alta,
enoteche o luxury department stores (come Peck, Fortnum & Mason, Rinascente

Gourmet) rafforza I’identificazione con il segmento alto, come evidenziato da ricerche
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recenti sul comportamento di acquisto dei consumatori di prodotti DOP e biologici (Di
Vitaetal., 2021).

Una parte crescente della distribuzione si sviluppa poi attraverso I’e-commerce
diretto e piattaforme verticali dedicate al luxury food. Questi canali consentono di
superare i limiti geografici, fidelizzare la clientela con contenuti e packaging dedicati e
mantenere elevata la marginalita.

In parallelo, il turismo esperienziale, soprattutto in contesti olivicoli ad alta
vocazione turistica, assume un ruolo di primo piano: le visite ai frantoi, le degustazioni
in loco, i club degli abbonati, sono strumenti di vendita ma anche di narrazione e relazione
a lungo termine.

Politiche di pricing e comunicazione del valore.

Il prezzo, nel segmento di lusso, svolge una funzione identitaria e di
posizionamento, oltre che economica. | produttori evitano strategie di sconto o
promozioni dirette, prediligendo un premium pricing stabile, giustificato dalla qualita
percepita e sostenuto da strategie di educazione del consumatore.

La comunicazione del valore si fonda spesso su narrazioni trasparenti: si spiegano
al cliente i costi della raccolta manuale, le rese basse, le analisi sensoriali, i premi ottenuti.
Come notano Del Giudice et al. (2015), la disponibilita a pagare per 1’olio di alta qualita
e significativamente influenzata dalla trasparenza delle informazioni fornite e dalla
presenza di attributi esperienziali.

In molti casi si ricorre a strategie di psychological pricing, che prevedono soglie
simboliche (20€, 30€, 50€) o confezioni piccole ad alto valore unitario (es. 100 ml a 10€).
L’obiettivo non ¢ soltanto vendere, ma ancorare 1’olio EVO di lusso nella stessa categoria
mentale di altri prodotti enogastronomici di pregio, come il vino fine o I’aceto balsamico
tradizionale.

Il marketing si serve spesso del paragone con questi beni per rieducare il
consumatore: se ¢ accettato pagare 30€ per una bottiglia di Barolo, percheé non per una
bottiglia di olio proveniente da cultivar pregiate e molitura eseguita a freddo entro poche
ore dalla raccolta?

La leva del packaging e del bundling ¢ anch’essa strategica: cofanetti regalo, box
degustazione o edizioni limitate con etichette artistiche contribuiscono ad aumentare lo

scontrino medio e a rafforzare I’immagine di esclusivita.
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In linea con la letteratura sul branding del lusso alimentare (Cavallo et al., 2018),
questi strumenti contribuiscono a spostare il focus del consumatore dalla dimensione

utilitaristica a quella esperienziale e simbolica del prodotto.

1.3.3 Impatto dei dazi USA-UE: rischi e strategie di adattamento per il segmento
EVO premium

L’introduzione dei dazi statunitensi sulle importazioni europee avra un impatto
significativo sul comparto agroalimentare, e in particolare sull’olio extra vergine di oliva
premium.

Nel 2025 I’amministrazione Trump ha imposto un dazio universale del 10 % sui
beni provenienti dall’Unione Europea, sospendendo tuttavia 1’applicazione automatica di
tariffe “reciproche” piu elevate fino al 20-25 % per un periodo iniziale di 90 giorni a
partire dal 9 aprile, in concomitanza con |’entrata in vigore dei cosiddetti ordini
“Liberation Day” (Wikipedia, 2025).

La situazione si e evoluta ulteriormente a fine luglio, quando un accordo tra la
Casa Bianca e la Commissione Europea ha stabilito un dazio definitivo del 15 % su circa
il 70 % dei prodotti europei esportati negli Stati Uniti, tra cui I’olio d’oliva, evitando cosi
I’ipotesi piu gravosa del 30 % ma comunque innalzando il livello tariffario rispetto ai
mesi precedenti (FPSA, 2025).

Gli operatori hanno reagito in modo rapido e mirato.

Nei primi mesi del 2025, soprattutto in Spagna, si € registrata una corsa alle
esportazioni verso il mercato statunitense. Secondo 1’Olive Oil Times (2025), il volume
delle spedizioni ¢ aumentato del 38 % rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente,
mentre il valore complessivo € sceso del 9 % a causa di una contrazione del prezzo medio
unitario. Anche altri paesi produttori hanno adottato strategie difensive.

In Grecia, per esempio, alcuni esportatori hanno stimato possibili perdite fino al
40 % delle vendite negli USA qualora il dazio avesse raggiunto il 30 %. Per mitigare il
rischio, diverse aziende hanno avviato trattative con importatori in mercati alternativi
come Brasile e Australia (Reuters, 2025a).

L’impatto sui diversi modelli di business del segmento EVO premium si presenta

in modo eterogeneo. Le aziende agricole boutique, fortemente orientate alla qualita e con
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integrazione verticale della filiera, si trovano a fronteggiare un aumento dei prezzi finali
sul mercato statunitense che potrebbe scoraggiare investimenti futuri nell’export diretto.
I merchant e i blender specializzati in oli di alta gamma vedono i propri margini
comprimersi, dal momento che i blend destinati agli USA sono penalizzati dal cumulo di
tariffe e costi di distribuzione. | gruppi multiprodotto del lusso enogastronomico, che
affiancano 1’olio ad altri prodotti gourmet o vitivinicoli, riescono a compensare
parzialmente la riduzione di marginalita sull’olio, ma il peso dell’aumento tariffario resta
significativo. Infine, le cooperative e i consorzi di eccellenza rischiano di subire un
indebolimento dell’immagine di brand collettivo negli Stati Uniti, con potenziali ricadute
sulla percezione di qualita e sull’attrattivita del territorio di origine.

Le strategie di adattamento messe in atto dagli operatori sono diverse. Una prima
risposta ¢ stata il cosiddetto front-loading, ossia I’anticipo delle spedizioni verso gli USA
prima dell’entrata in vigore delle nuove tariffe, come dimostrano i dati spagnoli sul forte
incremento di volumi nei primi mesi del 2025 (Olive Oil Times, 2025).

Un’altra opzione, valutata da grandi realta come Dcoop/Pompeian, €
I’investimento in impianti di imbottigliamento o in joint venture produttive direttamente
sul territorio statunitense, in modo da aggirare i dazi doganali (Reuters, 2025b).
Parallelamente, numerosi produttori hanno intensificato la diversificazione geografica dei
mercati, orientandosi verso Asia, Medio Oriente, Brasile e Australia, con 1’obiettivo di
ridurre la dipendenza dagli Stati Uniti come principale sbocco per 1’export (Reuters,
20253).

Accanto a questi interventi strutturali, si registrano anche strategie commerciali e
comunicative piu mirate. L’adozione di canali di vendita diretti, come e-commerce di
nicchia, piattaforme digitali esclusive e accordi selettivi con distributori premium,
permette di mantenere i margini aggirando parte delle intermediazioni piu penalizzate dai
dazi. In Spagna, il governo ha varato un pacchetto di misure da 14,1 miliardi di euro a
sostegno dei settori piu colpiti, includendo garanzie per il credito export e incentivi
all’innovazione competitiva (Reuters, 2025¢).

Il nuovo quadro tariffario comporta rischi evidenti. La perdita di quota di mercato
nel segmento premium statunitense potrebbe avere effetti di lungo periodo sull’immagine
dei marchi, soprattutto se ’aumento dei prezzi al consumatore non viene spiegato con

chiarezza.
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L’incertezza tariffaria potrebbe anche frenare investimenti internazionali,
rallentando lo sviluppo di progetti di branding e di marketing a lungo termine. Inoltre,
I’apertura di spazio competitivo a produttori extra-UE, come Tunisia, Cile e California,
non soggetti ai dazi rappresenta una minaccia aggiuntiva, specie per il segmento di fascia
alta.

Tuttavia, emergono anche opportunitd. La diversificazione geografica appare
come la strategia piu immediata per mitigare la vulnerabilita legata al mercato USA.
Inoltre, il rafforzamento del posizionamento premium tramite certificazioni DOP e IGP,
accompagnate da una narrazione piu intensa sul legame fra territorio e qualita, puo
contribuire a mantenere alta la percezione di valore. Infine, la sperimentazione di modelli
produttivi o di partnership industriali negli Stati Uniti offre una via per preservare la
presenza diretta nel mercato target, limitando al contempo I’impatto delle barriere
doganali.

In conclusione, i dazi introdotti nel 2025 rappresentano una sfida strutturale per
I’olio extra vergine di oliva premium, settore in cui qualita e identita territoriale sono asset
imprescindibili. Tuttavia, le imprese italiane hanno la possibilita di reagire con resilienza:
esplorando nuovi mercati, innovando nei modelli di filiera e di distribuzione, e investendo
in strategie di marketing orientate a rafforzare il legame culturale e valoriale del prodotto.
Saper trasformare 1’incertezza tariffaria in un vantaggio competitivo sara determinante

per mantenere la leadership globale del segmento EVO di alta gamma.

1.4 Gap nella letteratura esistente e domande di ricerca

L’analisi condotta finora sui principali contributi teorici e sul contesto settoriale
delinea con chiarezza alcune aree di criticita e di carenza concettuale che giustificano
I’impostazione della presente ricerca.

| gap individuati non si limitano a un deficit informativo, ma evidenziano anche la
necessita di integrare approcci teorici differenti per comprendere appieno la natura ibrida
e strategica del settore del luxury food, con particolare attenzione all’olio extravergine di
oliva (EVO) di alta gamma.

Un primo gap riguarda 1’asimmetria tra la ricchezza di studi sul marketing dei

prodotti agroalimentari di qualita, incentrati su preferenze del consumatore, labeling,
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disponibilita a pagare, branding, e la scarsita di analisi sui modelli di business adottati
dalle imprese che operano nel segmento premium.

La letteratura privilegia un approccio funzionale o descrittivo, mentre sono limitati
i contributi che esaminano in profondita la configurazione strutturale e strategica delle
imprese dell’olio di lusso, in termini di value proposition, customer relationship, canali,
struttura dei costi e ricavi, partnership e risorse chiave.

Anche nelle analisi sistematiche sul settore oleario di qualita, prevalgono gli studi
su attributi sensoriali e segnali di qualita (Del Giudice et al., 2015; Cavallo et al., 2018),
mentre manca un’analisi integrata del business model.

Di conseguenza, resta aperta la domanda su come i frantoi d’eccellenza
costruiscano concretamente un vantaggio competitivo sostenibile. La presente tesi
intende colmare questo vuoto, adottando una prospettiva di business modelling strategico
coerente con il framework di Osterwalder e Pigneur, ma adattata a un contesto
agroalimentare di nicchia.

Un secondo limite evidente é la scarsa attenzione riservata al segmento premium
dell’olio EVO nelle analisi di settore.

Studi come quelli di ISMEA o Nomisma forniscono dati aggregati sul mercato
dell’olio d’oliva in Italia e nel mondo, ma raramente isolano il segmento alta gamma
come oggetto autonomo di indagine.

La segmentazione tra prodotti da scaffale, prodotti di qualita certificata e prodotti
super-premium e spesso implicita, nonostante esistano segnali empirici di una crescente
disponibilita a pagare per oli biologici, DOP e caratterizzati da storytelling territoriale (Di
Vitaet al., 2021).

Anche le ricerche sulla sostenibilita e sulla creazione di valore tramite
certificazioni ambientali e sociali, come quella di Lombardo et al. (2021), faticano a
concentrarsi sul segmento lusso come categoria analitica autonoma. Questo studio
intende dunque proporre una lettura integrata che raccolga e combini evidenze
frammentarie per delineare con maggiore precisione i confini, le logiche strategiche e le
traiettorie di sviluppo dell’olio extravergine di fascia alta.

Un terzo elemento di discontinuita rispetto alla letteratura riguarda la limitata
integrazione tra il filone del luxury management e quello dell’agroalimentare italiano di

qualita.
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| principali riferimenti teorici sul lusso (es. Kapferer & Bastien, 2012; Beverland,
2005) si concentrano su settori come moda, gioielleria, automotive e hotellerie,
trascurando 1’applicabilita di quei paradigmi a beni di consumo alimentare.

Di contro, la letteratura sull’agroalimentare tipico tende a focalizzarsi su
produzioni DOP/IGP, valorizzazione territoriale, filiere corte e sostenibilita, ma senza
affrontare in modo sistematico le dinamiche del posizionamento luxury.

La recente inclusione dell’agroalimentare nella Fondazione Altagamma
rappresenta un primo segnale di convergenza tra questi mondi, ma a livello accademico
resta ancora da comprendere come le strategie del lusso possano essere adattate al settore
food e quali effetti cio produca sulla configurazione del modello di business e sulla
performance competitiva.

L’intersezione tra branding esperienziale, storytelling identitario e gestione del
valore immateriale costituisce uno snodo teorico di grande interesse, finora poco
esplorato.

In quarto luogo, si evidenzia una lacuna significativa nella letteratura riguardante
le implicazioni manageriali specifiche per le piccole imprese operanti nel segmento di
alta qualita.

A differenza dei settori tradizionali del lusso, dove dominano grandi gruppi
verticalmente integrati, il comparto dell’olio EVO premium e composto prevalentemente
da PMI o microimprese con risorse limitate. I modelli classici del lusso, fondati su elevati
investimenti in comunicazione, controllo distributivo e brand heritage, risultano poco
applicabili a contesti imprenditoriali agricoli e artigianali, dove la differenziazione si
fonda spesso su autenticita, filiera corta e relazioni personali con il cliente (Beverland,
2006).

Esistono contributi sull’innovazione nelle PMI alimentari e sulla coopetition tra
produttori di nicchia, ma manca una riflessione sistematica su come tali attori possano
costruire modelli di business scalabili, resilienti e adatti a mercati globali.

Alla luce di tali gap concettuali ed empirici, possono formulate le domande di
ricerca (RQ) che guidano I’intero lavoro. In sintesi, esse mirano a rispondere ai seguenti
quesiti chiave:

RQ1. Qualisono i modelli di business adottati dalle imprese italiane produttrici di olio

EVO di fascia premium e super-premium?
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RQ2. Qualisono le leve strategiche piu rilevanti utilizzate da tali imprese per competere
nel segmento “luxury food” dell olio EVO?

RQ3. Esiste un modello organizzativo-tipo riconducibile al concetto di “luxury food
business model” nel segmento dell’olio EVO premium?

RQ4. In che misura le scelte di modello di business e [’adozione delle leve strategiche

incidono sulle performance aziendali nel segmento premium?

Il prosieguo della tesi, in particolare il capitolo di verifica empirica, sara dedicato
a fornire risposte puntuali a questi interrogativi.

Il contributo atteso é duplice: da un lato, arricchire la letteratura sul management
strategico in settori emergenti come il luxury food; dall’altro, offrire linee guida operative
e insight concreti per produttori, policy maker e stakeholder coinvolti nella valorizzazione

delle eccellenze agroalimentari italiane.
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CAPITOLO 2. Obiettivi, Metodologia e Disegno della Ricerca

2.1 Obiettivi della ricerca

Il presente capitolo definisce gli obiettivi, le domande e il disegno metodologico
della ricerca oggetto di questo lavoro, dando continuita al quadro teorico e ai gap
individuati nel Capitolo 1.

In particolare, la ricerca si focalizza sul settore olio extravergine di oliva (EVO)
italiano di fascia premium e super-premium, ossia quell’offerta di oli EVO di altissima
qualita, posizionati nei segmenti di prezzo piu elevati e spesso destinati a un mercato
gourmet o di lusso.

Tali prodotti si caratterizzano per standard qualitativi superiori (p.es. bassissima
acidita, elevato contenuto di polifenoli, ecc.), packaging curato, produzioni limitate e
forte legame con il territorio di origine.

Essi rappresentano un caso di studio emblematico nel piu ampio contesto del
“luxury food” agroalimentare, ambito in cui le imprese competono puntando
sull’eccellenza del prodotto e su strategie di differenziazione raffinate, analoghe in parte
a quelle dei beni di lusso tradizionali (moda, gioielleria), ma con le peculiarita proprie
dell’agroalimentare (ad esempio la rilevanza del territorio e della tradizione
gastronomica) (Italian Food News, 2020).

In letteratura, infatti, si riconosce che i consumatori sono sempre piu alla ricerca
di alimenti di alta qualita con una forte identita regionale, e che prodotti come 1’olio EVO
premium beneficiano del richiamo del Made in Italy e delle certificazioni di qualita per
affermarsi sui mercati internazionali (Italian Food news, 2020).

Inoltre, studi sul mercato dell’olio di oliva evidenziano I’esistenza di segmenti
distinti per livello qualitativo. Ad esempio Di Vita et al. (2021) distinguono gli oli EVO
“premium” e “super-premium” da quelli “popular” o “basic” in base a caratteristiche
intrinseche ed estrinseche e ai profili dei rispettivi consumatori (Antonucci, 2024).

Nella fascia alta, il prezzo significativamente maggiore € giustificato da attributi
di qualita percepita superiori e da elementi come la reputazione territoriale, le
certificazioni d’origine e biologiche, o altri segnali di eccellenza (es. premi e
riconoscimenti) (Carbone et al., 2019).

Tali elementi qualitativi, varieta di cultivar, area di produzione, certificazione

DOP/IGP, la qualifica di biologico, comportano premialita di prezzo significative nel
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mercato degli EVO di alta gamma, confermando che i produttori possono far leva su
queste caratteristiche per posizionare il prodotto nel segmento premium (Carbone et al.,
2019).

Alla luce di queste considerazioni, la finalita generale della ricerca e colmare la
lacuna esistente negli studi di management circa i modelli di business adottati dalle
imprese del lusso alimentare e, in particolare, nel settore dell’olio EVO di alta gamma.

Mentre abbondano, infatti, ricerche sulle strategie di marketing dal lato della
domanda (focalizzate su consumatori e valorizzazione della qualita) (Lopez-Castro &
Parrilla-Gonzalez, 2024), limitata attenzione e stata finora dedicata a comprendere dal
lato dell’offerta come le imprese strutturino il proprio modello di business, quali scelte
strategiche attuino e con quali logiche organizzative operino per competere con successo
in nicchie di mercato ad alto valore aggiunto come quella dell’olio extravergine di oliva
premium (L6pez-Castro & Parrilla-Gonzalez, 2024).

In particolare, la ricerca si propone di indagare se sia possibile individuare un
archetipo di luxury food business model, ovvero un modello organizzativo ricorrente tra
le imprese di eccellenza attive nel segmento dell’olio extravergine di oliva (EVO) di alta
gamma. Tale archetipo si configurerebbe come una combinazione distintiva e sistemica
di risorse, attivita e relazioni di valore, funzionale alla creazione e al mantenimento di un
vantaggio competitivo in contesti di qualita percepita elevata e forte carica simbolica.

Il concetto di modello di business & qui adottato nella sua accezione piu
consolidata nella letteratura strategica, inteso come la logica attraverso cui
un’organizzazione crea, distribuisce e cattura valore (Osterwalder & Pigneur, 2010;
Teece, 2010). Applicare tale prospettiva al contesto dell’olio EVO di lusso significa
analizzare come le imprese configurano e orchestrano la propria catena del valore, dalla
coltivazione e molitura alla distribuzione e comunicazione, e in che modo riescano a
tradurre I’eccellenza del prodotto in performance economiche sostenibili, in termini di
marginalita, posizionamento distintivo e traiettorie di crescita.

In sintesi, la ricerca si propone di perseguire i seguenti obiettivi specifici:

— Analizzare i modelli di business delle imprese italiane produttrici di olio

extravergine di oliva operanti nel segmento premium e super-premium, al fine di

mappare le principali configurazioni organizzative adottate. L’analisi mira a

individuare le variabili strutturali e strategiche che distinguono tali imprese, quali:
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il grado di integrazione della filiera (verticalmente integrata vs frammentata), la
composizione del portafoglio prodotti (monoprodotto vs multiprodotto),
I’orientamento verso 1 mercati internazionali, la struttura e la selettivita dei canali
distributivi, nonché le modalita di branding e valorizzazione della qualita. In tal
modo, da un lato sara possibile fornire un supporto alla comprensione di come tali
imprese costruiscono e comunicano il proprio valore distintivo rispetto ai
produttori di olio EVO convenzionale; dall’altro, tipizzare le diverse architetture
di business model emergenti nel campione, evidenziandone convergenze,
differenze e potenziali “archetipi” competitivi.

Identificare le leve strategiche piu rilevanti nel segmento del luxury food applicato
all’olio extravergine di oliva di fascia alta, al fine di comprendere come le imprese
di eccellenza costruiscano e sostengano il proprio posizionamento competitivo. In
particolare, 1’indagine si concentra su una serie di driver potenzialmente
differenzianti, tra cui:

+ le certificazioni di qualitd (es. Denominazione di Origine Protetta,
Indicazione Geografica Protetta, certificazione biologica, ecc.);

¢ il branding territoriale, I’impiego di marchi d’area e il richiamo al Made
in Italy come asset identitario;

+ la configurazione dei canali distributivi, con particolare attenzione alla
presenza nei canali diretti (Spaccio aziendale, e-commerce), selettivi
(enoteche, gastronomie gourmet) ed esteri (mercati emergenti o ad alta
disponibilita a pagare);

¢ le strategie di pricing, che possono includere politiche di
“premiumisation”, gestione dello yield e comunicazione del valore
intrinseco;

+ leve comunicative e immateriali come il design del packaging, lo
storytelling valoriale e le partnership con chef, ristoranti fine dining o
retailer d’eccellenza.

L’obiettivo analitico ¢ duplice: da un lato, individuare quali tra queste leve
risultino pit frequentemente adottate e percepite come determinanti per il
successo competitivo; dall’altro, valutare in che misura esse contribuiscano a

generare un posizionamento autenticamente “luxury” nel mercato dell’olio EVO,
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misurabile in termini di pricing power, brand equity e riconoscibilita sui mercati
internazionali.
A tal proposito, studi recenti sottolineano come la qualita del prodotto, pur
necessaria, non sia piu sufficiente per emergere in un mercato fortemente
segmentato e competitivo. La letteratura suggerisce infatti che la competitivita nel
settore oleario si giochi sempre piu sulla capacita delle imprese di
professionalizzare le proprie strutture manageriali, internazionalizzare la propria
offerta e valorizzare strumenti di marketing digitale (Caracciolo et al., 2023;
Lombardo et al., 2021; Di Vita et al., 2021).
Inoltre, premi internazionali, riconoscimenti istituzionali e certificazioni di
origine contribuiscono solo in parte a spiegare la disponibilita a pagare (WTP) del
consumatore, mentre la narrazione del prodotto, la costruzione di un heritage
territoriale e la distribuzione selettiva sembrano assumere un ruolo crescente nel
determinare il valore percepito (Cicia et al., 2018; Del Giudice et al., 2015).
La ricerca si propone dunque di validare empiricamente I’impatto di queste leve
strategiche, indagando in che misura esse siano effettivamente utilizzate e
considerate centrali dalle imprese italiane dell’olio EVO premium, e se esse
costituiscano variabili discriminanti tra i diversi modelli di business osservati.
Verificare D’eventuale esistenza di un modello organizzativo ricorrente,
riconducibile al concetto di “luxury food business model”, tra le imprese eccellenti
attive nel settore dell’olio extravergine di oliva di fascia alta.
Questo obiettivo analitico si fonda sull’ipotesi che, pur nella varieta di percorsi
imprenditoriali, assetti territoriali e vocazioni produttive, possano emergere
elementi strutturali e strategici comuni nelle configurazioni di business model
adottate dalle imprese del comparto. In particolare, si ipotizza che molte realta di
successo nel segmento premium e super-premium presentino tratti convergenti
quali:

¢ una dimensione medio-piccola e una gestione familiare fortemente

radicata nel territorio;
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+ un elevato grado di integrazione verticale, che va dalla coltivazione degli
ulivi fino alla trasformazione, imbottigliamento e commercializzazione
diretta (inclusi canali digitali e relazionali);

¢ una focalizzazione monoprodotto sull’olio EVO, eventualmente
affiancato da linee complementari selezionate (es. conserve, vino,
cosmetici naturali);

* una forte attenzione alla qualita certificata, attraverso 1’adozione di marchi
DOP, IGP, biologici o altri standard riconosciuti;

¢ un orientamento strategico all’export, con particolare attenzione ai mercati
gourmet internazionali e alla costruzione di relazioni commerciali
selettive.

— Se confermata, tale convergenza permetterebbe di delineare un archetipo di
business model distintivo del luxury food agricolo, potenzialmente estendibile,
con i dovuti adattamenti, ad altri comparti agroalimentari di eccellenza.

— Qualora invece prevalesse I’eterogeneitd, 1’analisi si  concentrera
sull’identificazione di cluster differenziati di imprese, caratterizzati da approcci
alternativi: ad esempio, imprese fortemente orientate all’internazionalizzazione e
alla marca, contrapposte ad altre focalizzate su esperienze immersive locali,
vendita in azienda, ospitalita rurale e valorizzazione del turismo del gusto. In
entrambi 1 casi, ’obiettivo sara quello di mappare e interpretare le logiche
economiche e organizzative sottese alla creazione di valore nel segmento dell’olio
EVO di lusso.

In ultima istanza, oltre a mappare lo stato dell’arte, la ricerca mira a produrre
implicazioni manageriali rilevanti. L’obiettivo ¢ comprendere quali configurazioni di
business model e quali leve strategiche risultino pitu frequentemente associate a
prospettive competitive favorevoli e a performance superiori nel segmento del luxury
food applicato all’olio extravergine d’oliva.

In questa fase non si anticipano risultati o conclusioni definitive, che saranno
presentate nel capitolo successivo attraverso 1’analisi dei dati raccolti. Tuttavia, in

coerenza con 1I’impostazione metodologica della ricerca, saranno formulate le domande
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di ricerca principali e descritto 1’approccio utilizzato per rispondere a tali quesiti in modo
sistematico e scientificamente fondato.

La ricerca si propone dungue non solo di contribuire alla comprensione teorica del
fenomeno, ma anche di offrire spunti utili per le imprese e i decisori strategici operanti
nel comparto, attraverso 1’identificazione di pattern di successo e di fattori critici nella

costruzione di un posizionamento distintivo nel mercato dell’olio EVO di alta gamma.

2.2 Domande di ricerca e formulazione delle ipotesi

Sulla base degli obiettivi precedentemente delineati e dei gap teorici evidenziati
nella letteratura, sono state formulate quattro domande di ricerca principali (Research
Questions, RQ), gia introdotte nel Capitolo 1, che costituiscono la struttura portante
dell’intero studio.

In questa sezione, tali domande vengono nuovamente esplicitate e, ove opportuno,
articolate in ipotesi analitiche specifiche. Tali ipotesi guideranno I’indagine empirica,
consentendo di testare in modo sistematico alcune relazioni di interesse tra variabili
strategiche, organizzative e di mercato. Pur mantenendo una forte componente
esplorativa, coerente con 1’approccio qualitativo e mixed-method adottato (si veda infra),
la formulazione di ipotesi verificabili consente di rafforzare la solidita analitica dello
studio, facilitando la connessione tra quadro teorico, dati raccolti e implicazioni
conclusive (Bryman & Bell 2015; Eisenhardt, 1989).

Qui di seguito si riportano le quattro domande di ricerca del lavoro:

RQL1. Quali sono i modelli di business adottati dalle imprese italiane produttrici
di olio EVO di fascia premium e super-premium?
La prima domanda di ricerca si propone di descrivere e classificare le
configurazioni prevalenti di modelli di business adottati dalle imprese
attive nel segmento dell’olio EVO di alta gamma in Italia. In particolare,
’analisi intende approfondire come tali imprese organizzano le proprie
attivita strategiche e operative, con riferimento a variabili quali:
+ il grado di integrazione verticale (es. coltivazione diretta degli uliveti,
frangitura interna, imbottigliamento e commercializzazione autonoma);
+ la diversificazione del portafoglio (modello monoprodotto vs

multiprodotto);
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+ la natura giuridico-organizzativa (impresa familiare, merchant/blender,
cooperativa, ecc.);
+ il posizionamento competitivo (locale, nazionale o orientato all’export).
Obiettivo della ricerca ¢ comprendere se all’interno del comparto premium
emerga un insieme limitato di archetipi ricorrenti di configurazione del
business model, e se tali archetipi siano spiegabili sulla base di dimensioni
strategiche chiave, come il controllo della filiera, la dimensione d’impresa,
I’orientamento al mercato internazionale o 1’adozione di leve distintive di
branding e storytelling territoriale.
Questo approccio si colloca nel solco degli studi teorici e applicati sui
modelli di business nei settori agroalimentari di qualita, che definiscono il
business model come I’insieme coerente di logiche attraverso cui
un’organizzazione crea, distribuisce e cattura valore (Osterwalder &
Pigneur, 2010; Teece, 2010; Zott, Amit, & Massa, 2011). Tali contributi
hanno trovato applicazione crescente anche nel contesto dei prodotti
agroalimentari a indicazione geografica o forte radicamento territoriale,
come I’olio EVO (Lombardo, Borrello, & Rezazga, 2021).
Ipotesi esplorative (H).
Alla luce delle peculiarita del segmento premium, in particolare I’clevata
enfasi sulla qualita, sull’origine controllata e sul valore immateriale del
prodotto, si formula I’ipotesi che molte imprese attive in questo mercato
adottino modelli integrati o semi-integrati, spesso caratterizzati da scala
medio-piccola, gestione familiare e controllo diretto delle fasi strategiche
della catena del valore. Tali scelte organizzative favorirebbero una
maggiore tracciabilita, I’autenticita del racconto territoriale e il presidio
diretto della reputazione di marca.
¢ H1: La maggior parte delle imprese premium adotta un modello di
business integrato a filiera corta, che combina produzione diretta della
materia prima, trasformazione interna e canali di vendita controllati,
coerentemente con le logiche di posizionamento del lusso alimentare
(Lombardo et al., 2021; Teece, 2010).
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RQ2.

+ H2: E possibile individuare due o tre tipologie ricorrenti di modelli di
business nel segmento premium (ad esempio: azienda agricola integrata
a conduzione familiare, merchant-blender, cooperativa territoriale),
differenziate in base al grado di integrazione verticale, alla varieta del
portafoglio prodotti, alla struttura di governance e all’orientamento
Verso i mercati esteri.

Tali ipotesi saranno esplorate nella fase qualitativa preliminare della

ricerca e successivamente sottoposte a validazione empirica tramite

I’analisi quantitativa dei dati raccolti con la survey rivolta alle imprese.

Quali sono le leve strategiche piu rilevanti utilizzate da tali imprese per

competere nel segmento “luxury food” dell’olio EVO?

Questa seconda domanda di ricerca mira a indagare quali strategie

competitive venga effettivamente adottata dalle imprese produttrici di olio

extravergine di oliva premium e super-premium per differenziarsi e creare
valore aggiunto in un mercato fortemente selettivo. L’analisi si focalizza
su quattro principali categorie di leve strategiche, emerse dalla letteratura

e discusse nel capitolo precedente:

1. Certificazioni di qualita. Includono denominazioni ufficiali come DOP
(Denominazione di Origine Protetta), IGP (Indicazione Geografica
Protetta), e certificazioni biologiche, oltre a riconoscimenti ottenuti da
guide, premi internazionali o punteggi assegnati da esperti del settore.

2. Branding territoriale e storytelling. Strategie che valorizzano la
provenienza geografica, la tradizione familiare, I’identita culturale del
territorio e che costruiscono narrazioni autentiche attorno al prodotto e
al produttore.

3. Scelte distributive e presenza sui mercati. Comprendono la vendita
diretta in azienda, 1’e-commerce proprietario, la distribuzione in canali
specializzati  (enoteche, gourmet store, HoReCa), nonché
I’orientamento all’export verso mercati esteri ad alta propensione al

consumo di qualita.
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4.

Politiche di prezzo premium e percezione del valore. Strategie di
premium pricing, offerte esclusive (es. edizioni limitate, packaging di

design), e controllo dell’esperienza di acquisto.

A queste leve primarie si affiancano altri elementi rilevanti, quali:

*

Collaborazioni con attori chiave dell’enogastronomia (chef stellati,
ristoranti, eventi).

Attivita esperienziali (oleoturismo, degustazioni in loco, storytelling
esperienziale).

Pratiche di sostenibilita (filiera corta, economia circolare, carbon
neutrality), che possono contribuire al rafforzamento del
posizionamento nel segmento “luxury” (Lombardo et al., 2021; Di Vita

etal., 2021).

Ipotesi esplorative (H).

Alla luce delle evidenze presenti in letteratura, si formulano alcune ipotesi

specifiche:

*

H3: Le imprese dotate di certificazioni DOP, IGP o BIO tendono ad
applicare prezzi piu elevati, beneficiando di un premium price associato
alla qualita percepita e alla garanzia di origine (Cavallo et al., 2018; Del
Giudice et al., 2015).

H4: Le imprese che destinano una quota significativa del proprio
fatturato all’export e che utilizzano canali digitali avanzati (e-
commerce diretto, social media) ottengono performance migliori, in
virtu dell’accesso a mercati piu recettivi e disposti a pagare per la
qualita italiana (Di Vita et al., 2021; Lombardo et al., 2021).

H5: Le imprese che investono attivamente nel branding territoriale (es.
valorizzazione delle radici locali, organizzazione di eventi nel frantoio,
storytelling identitario) presentano un vantaggio competitivo in termini

di fidelizzazione della clientela e riconoscibilitda del marchio.

La componente qualitativa della ricerca, condotta tramite interviste

approfondite, permettera di far emergere la percezione soggettiva degli

imprenditori in merito all’efficacia delle diverse leve strategiche. La

survey quantitativa, invece, consentira di verificare empiricamente la
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RQ3.

diffusione e la rilevanza effettiva di ciascuna leva all’interno del campione,
analizzando, ad esempio, la percentuale di aziende certificate, i canali di
distribuzione adottati, le destinazioni dell’export e 1’uso di pratiche digitali
0 esperienziali.
Esiste un modello organizzativo-tipo riconducibile al concetto di “luxury
food business model” nel segmento dell’olio EVO premium?
Questa domanda esplora se, oltre alle tradizioni e alle differenze
individuali, emerga un archetipo condiviso nel modo in cui le imprese del
segmento si configurano. In particolare, si intende accertare se I’incrocio
tra modelli di business (es. integrazione verticale, conduzione familiare,
distribuzione diretta) e leve strategiche (certificazioni, branding
territoriale, export, digitalizzazione, packaging premium) dia vita a un
profilo “idealtipico” di impresa del lusso alimentare (es. piccola azienda
familiare, filiera controllata, DOP/Bio, forte storytelling, prezzi elevati e
volumi limitati).
Tale ricerca si basa su evidenze della letteratura che suggeriscono la
possibilita di identificare archetipi nei modelli di business
agricolo-alimentari (es. modelli circolari, place-based, family business nel
settore alimentare) (Donner & de Vries, 2023) e che puntano 1’attenzione
sull’importanza della qualita del prodotto, delle certificazioni e del valore
territoriale nel determinare prezzo e posizionamento nei segmenti
premium (Carbone et al., 2018) e sulla rilevanza dell’innovazione nella
catena del valore alimentare (Nosratabadi et al., 2020).
Ipotesi esplorative (H).
¢ H6: La maggioranza delle imprese premium evidenzia una
combinazione di tratti comuni, integrazione verticale, produzione
certificata, branding territoriale, orientamento export, packaging di alta
gamma, configurando un modello archetipico di luxury food business.
¢ Ho6b: In alternativa, I’analisi pud rilevare piu archetipi distinti (es.
modello “tradizionale-territoriale” vs “innovativo-internazionale”), con

cluster aziendali individuabili empiricamente.

55



Queste ipotesi saranno indagate attraverso un approccio misto: analisi
qualitativa delle imprese (interviste, case studies) e successiva
segmentazione quantitativa (cluster analysis) dei dati raccolti via survey.
RQA4. In che misura le scelte di modello di business e [’adozione delle leve
strategiche incidono sulle performance aziendali nel segmento premium?

Pur trattandosi di uno studio in parte esplorativo, € metodologicamente

rilevante indagare se esistano relazioni significative tra la configurazione

del business model, I’'impiego delle leve strategiche (analizzate nelle RQ1

e RQ2) e le performance aziendali osservabili nel segmento dell’olio EVO

premium e super-premium. In altri termini, RQ4 si propone di valutare se

determinate scelte organizzative e strategiche siano associate a risultati
economici e competitivi superiori, contribuendo a una migliore
comprensione dei fattori di successo nel luxury food.

Per farlo, la ricerca integra nel questionario una serie di variabili di output,

rappresentative delle performance aziendali: crescita del fatturato

nell’ultimo triennio, quota di vendite sui mercati esteri, prezzo medio al
litro del prodotto di punta, numero di riconoscimenti o premi ricevuti,
percezione del vantaggio competitivo rispetto ai concorrenti,
soddisfazione del management rispetto ai risultati raggiunti, ecc. Questi
indicatori consentono di effettuare, pur con la cautela dovuta alla limitata
numerosita campionaria, analisi statistiche esplorative tese a mettere in
relazione assetti strutturali/strategici e performance effettive o percepite

(Bryman & Bell, 2015; Zott et al., 2011).

Ipotesi esplorative (H).

+ H7: Le imprese che adottano in modo piu marcato le leve caratteristiche
del luxury food (certificazioni di qualita, branding territoriale,
orientamento export, packaging di alta gamma, presenza digitale)
tendono a riportare performance superiori alla media.

¢ H7a: L’adozione di certificazioni (es. DOP, IGP, Bio) e un
posizionamento di prezzo premium sono positivamente correlate con la

marginalita aziendale e la crescita del fatturato.
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+ H7b: Le imprese che adottano un modello di business integrato (filiera
corta e controllo sulla qualita) e fortemente orientato ai mercati
internazionali presentano tassi di crescita superiori rispetto a quelle
focalizzate sul mercato domestico.

L’insieme delle ipotesi verranno esaminate nella fase quantitativa della

ricerca attraverso analisi bivariate (correlazioni, t-test) e modelli regressivi

semplici, al fine di esplorare eventuali associazioni significative. Data la
natura non probabilistica del campione e la dimensione contenuta del panel

di rispondenti, i risultati andranno interpretati in chiave indiziaria, ma

potranno comunque offrire insight utili alla letteratura e alla pratica

manageriale.

Le quattro domande di ricerca appena presentate costituiscono 1’ossatura teorico-
concettuale dell’intero progetto e guideranno lo sviluppo delle successive sezioni del
presente capitolo. In particolare, nel prosieguo verranno illustrate la strategia
metodologica adottata (§2.3), ’articolazione della fase qualitativa e quantitativa (§§2.3.1
e 2.3.2), la costruzione del questionario (82.4), il disegno campionario e le modalita di
somministrazione (82.5), e infine le tecniche analitiche previste per la fase di elaborazione
dei dati (§2.6). L’adozione di un impianto coerente tra RQ, ipotesi e metodo garantisce
robustezza e trasparenza al processo di ricerca. Va infine chiarito che, trattandosi di una
ricerca in parte esplorativa e ancorata a contesti reali in rapido mutamento, alcune ipotesi
potrebbero essere riformulate o ulteriormente articolate sulla base degli insight emersi

nella fase qualitativa iniziale.

2.3 Disegno della ricerca e approccio metodologico
Al fine di indagare le domande di ricerca sopra esposte in maniera approfondita,
si é adottato un disegno di ricerca di tipo quali-quantitativo, basato sulla combinazione di
metodi qualitativi e metodi quantitativi in un’ottica di triangolazione metodologica. La
triangolazione, in ambito di ricerca sociale, consiste nell’esaminare un fenomeno
attraverso prospettive multiple e fonti di dati differenti, allo scopo di aumentarne la

comprensione e la validita complessiva (Editverse, 2024).
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In particolare, la presente ricerca impiega una strategia mista sequenziale,
articolata in due fasi principali:

1. Una fase qualitativa esplorativa, in cui verranno condotte interviste in
profondita a un numero selezionato di imprenditori/manager del settore, per
raccogliere insight ricchi e non strutturati sui modelli di business e sulle
strategie adottate.

2. Una fase quantitativa descrittiva e confermativa, in cui é stata somministrata
un’indagine tramite questionario strutturato a un campione piu ampio di
imprese, allo scopo di quantificare la diffusione di determinati fenomeni e
verificare le ipotesi formulate.

Questo approccio rientra nella logica dei cosiddetti “Mixed Methods” (Creswell

& Clark, 2018) e sfrutta i vantaggi complementari dei due metodi.

Da un lato, la fase qualitativa consente di esplorare in profondita tematiche poco
note e di far emergere nuovi fattori o relazioni inaspettate, assicurando che il ricercatore
comprenda il punto di vista degli attori (es. imprenditori) nel loro contesto reale; dall’altro
lato, la fase quantitativa permette di generalizzare alcuni risultati su una platea piu ampia
di aziende e di misurare in modo oggettivo le variabili di interesse, conferendo solidita
statistica alle conclusioni.

L’uso combinato di interviste e survey aiuta anche a ridurre potenziali bias insiti
in ciascun metodo preso singolarmente, aumentando la credibilita dei risultati attraverso
il confronto incrociato delle evidenze (Jick, 1979).

Come notano Greene, Caracelli e Graham (1989), i disegni mixed methods
possono assolvere a funzioni di complementarita e sviluppo: nel nostro caso, i dati
qualitativi sviluppano (informano e integrano) quelli quantitativi, mentre la convergenza
di risultati dai due approcci differenti ne rafforza I’interpretazione (complementarita).

In termini piu concreti, la ricerca e stata pianificata temporalmente come segue.
Nella prima fase (mesi di maggio-giugno 2025), si & proceduto a individuare e contattare
alcuni testimoni privilegiati del settore, tipicamente titolari d’azienda, amministratori
delegati o direttori marketing/vendite di imprese olearie di fascia alta, e si sono condotte
delle interviste strutturate della durata di circa 50 minuti ciascuna.

Il numero di interviste effettuate (8), seppur limitato, si e ritenuto sufficiente per

raggiungere una saturazione informativa di base sui temi indagati, considerata anche la
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relativa omogeneita del profilo delle imprese (tutte operanti nello stesso segmento di
mercato).

In letteratura, infatti, si riconosce che in campioni qualitativi relativamente
omogenei possono essere sufficienti anche meno di 10 interviste per far emergere i
principali temi ricorrenti (Guest et al., 2006). Nel nostro caso, ogni intervista & stata
condotta sulla base di una traccia predefinita di argomenti (vedi oltre) ma con ampia
flessibilita nelle domande, cosi da permettere all’intervistato di mettere in luce gli aspetti
per lui piu importanti riguardo al modello di business e alle strategie della propria
impresa.

Le interviste sono state audio-registrate (previo consenso informato del
partecipante) e successivamente trascritte integralmente; i testi ottenuti sono poi serviti
come materiale per I’analisi qualitativa (cfr. par. 2.6).

Va sottolineato che ¢ stata garantita la riservatezza e 1’anonimato agli intervistati
e alle loro aziende, al fine di ottenere informazioni sincere anche su aspetti
potenzialmente sensibili (ad esempio: strategie competitive, dati di performance, etc.).

| risultati qualitativi hanno svolto una duplice funzione: (a) fornire un primo
quadro delle pratiche e percezioni esistenti, utile di per sé a rispondere in parte alle RQ
in termini descrittivi; (b) guidare la progettazione dettagliata della successiva survey
quantitativa, ad esempio suggerendo I’inclusione di specifiche domande o opzioni di
risposta emerse come rilevanti durante i colloqui (in logica di development dei mixed
methods).

Nella seconda fase (mesi di luglio-agosto 2025), si é passati alla rilevazione
quantitativa tramite un questionario strutturato rivolto a un campione pitu ampio di
imprese produttrici di olio EVO premium. Il questionario, costruito tenendo conto delle
indicazioni emerse qualitativamente e degli obiettivi iniziali (si veda I’Appendice B), &
stato somministrato principalmente tramite piattaforma online (Qualtrics), con
integrazione di invii e reminder via e-mail e, ove necessario, raccolta di risposte via
telefono.

L’indagine quantitativa ha un disegno trasversale (cross-sectional), raccogliendo
in un’unica soluzione le informazioni dalle imprese rispondenti. L’obiettivo in questa fase
e duplice: da un lato, descrivere statisticamente le caratteristiche del campione e la

diffusione delle varie strategie/modelli (ad esempio: quanti hanno certificazioni, qual ¢ la
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distribuzione dei canali utilizzati, quali combinazioni di business model prevalgono,
ecc.); dall’altro, verificare in modo preliminare le relazioni ipotizzate (ad esempio: le
aziende certificate presentano in media prezzi piu elevati? 1’orientamento all’export €
associato a migliori performance? ecc.) tramite analisi statistiche semplici.

Data la dimensione relativamente piccola del campione atteso, [’analisi
quantitativa avra principalmente carattere di analisi descrittiva ed esplorativa, evitando di
trarre conclusioni inferenziali troppo forti ma fornendo comunque indicazioni utili e
generalizzabili con cautela all’universo di riferimento.

E importante sottolineare che le due fasi, pur distinte, sono state progettate in modo
integrato e complementare, come descritto in precedenza. Non si tratta infatti di due studi
separati, ma di parti di un unico disegno di ricerca coerente: le evidenze qualitative
serviranno non solo a orientare ma anche a spiegare e dare profondita ai risultati
quantitativi, mentre i dati quantitativi consentiranno di confermare o meno in modo piu
oggettivo cio che & emerso soggettivamente dalle interviste.

Nel capitolo di analisi (Capitolo 3) i risultati delle due fasi saranno infatti
presentati in parallelo per ciascun tema, cosi da fornire un quadro triangolato e robusto.
Questo approccio riflette la consapevolezza che nell’ambito dei fenomeni economico-
gestionali complessi, come i modelli di business nel luxury food, 1’uso di un solo metodo
potrebbe cogliere solo una parte della “verita”, mentre I’integrazione di metodi diversi
aiuta a ottenere una visione piu completa e affidabile (Jick, 1979; Yin, 2018).

Di seguito, nelle sottosezioni successive, si entra nel dettaglio operativo delle due
fasi: prima la ricerca qualitativa (2.3.1), poi quella quantitativa (2.3.2). Verranno inoltre
illustrati i contenuti del questionario (2.4), le modalita di campionamento e

somministrazione (2.5) e le tecniche di analisi dati previste (2.6).

2.3.1 Fase 1 - Ricerca qualitativa (interviste in profondita)

La prima fase dello studio si & basata su interviste semi-strutturate in profondita,
uno strumento particolarmente indicato quando 1’obiettivo ¢ esplorare un fenomeno in
modo ricco e articolato, lasciando spazio alle narrazioni degli attori coinvolti e alla
possibilita che emergano insight non previsti a priori (Patton, 2015).

In questo contesto, le interviste hanno rappresentato un’occasione per raccogliere

la prospettiva diretta degli imprenditori sul significato del fare impresa nel segmento
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dell’olio EVO premium, sulle scelte strategiche considerate determinanti e sui valori
identitari che intendono trasmettere attraverso il loro prodotto.

Gli interlocutori sono stati selezionati con un campionamento intenzionale
(purposive sampling), individuando imprese che nel loro insieme rappresentassero la
varieta di attori del segmento di riferimento: aziende agricole familiari con produzioni di
nicchia e oli pluripremiati, realta orientate all’export e con marchi affermati nei mercati
esteri, cooperative e consorzi impegnati a valorizzare collettivamente il territorio, imprese
innovative con modelli non convenzionali (ad esempio vendite esclusivamente online o
packaging artistico ultra-premium).

Si ¢ inoltre cercato di coprire I’intero spettro geografico italiano, dal Sud (Puglia
e Sicilia) al Centro (Toscana e Umbria) fino al Nord (Lago di Garda), per cogliere
eventuali differenze territoriali. Alcuni contatti sono stati individuati tramite
organizzazioni e pubblicazioni di settore, altri sono emersi attraverso un approccio a palla
di neve (snowball sampling), chiedendo agli intervistati di suggerire ulteriori nomi
ritenuti significativi.

Complessivamente sono stati contattate quindici aziende, delle quali sette hanno
accettato I’invito, a cui si € aggiunto successivamente un ulteriore intervistato segnalato
durante la fase iniziale. Il numero finale di otto interviste € risultato adeguato agli scopi
esplorativi della ricerca, in linea con I’evidenza metodologica che riconosce come, in
campioni qualitativi relativamente omogenei, anche un numero contenuto di interviste
possa far emergere i principali temi ricorrenti (Guest et al., 2006).

Le interviste sono state condotte prevalentemente in lingua italiana, ad eccezione
di una, svolta in inglese con un export manager straniero e poi tradotta. Tre sono avvenute
in presenza presso la sede aziendale, consentendo anche una breve osservazione diretta
di alcuni aspetti produttivi e commerciali, mentre le altre si sono svolte in
videocollegamento o via telefono, in base alla disponibilita degli intervistati. La durata
media é stata di circa 50 minuti. Tutti i colloqui sono stati registrati, trascritti
integralmente (circa 120 pagine complessive) e anonimizzati mediante codici (es. Intl,
Int2).

La traccia di intervista ha guidato la conversazione mantenendo un equilibrio tra
struttura e flessibilita: le domande vertevano sulla storia e ’evoluzione dell’impresa, sugli

elementi chiave del modello di business (attivita interne ed esternalizzate, grado di
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integrazione verticale, presenza di prodotti complementari, network di partner), sulla
proposta di valore e sugli attributi distintivi dell’olio (qualita organolettica, cultivar rare,
certificazioni, sostenibilita), sulle strategie di marketing e distribuzione (canali diretti, e-
commerce, export, pricing, branding) e sulle principali sfide e opportunita percepite. Una
sezione piu esplorativa indagava il significato attribuito dagli imprenditori alla nozione
di “lusso” applicata al cibo, con 1’obiettivo di collegare le percezioni individuali al tema
centrale della ricerca.

Dalle interviste & emerso un quadro ricco e sfaccettato in cui alcuni pattern comuni
(ad esempio I’enfasi sul legame con il territorio, la visione dell’olio come prodotto
artigianale, la difficolta di scalare la produzione senza perdere autenticita) convivevano
con divergenze significative (tra chi punta a volumi maggiori e chi resta confinato in
nicchie ultra-selezionate).

Questi insight hanno contribuito a raffinare la struttura del questionario della fase
quantitativa, includendo variabili che non erano state considerate inizialmente (ad
esempio una sezione specifica sulle attivita di educazione del consumatore come tour e
degustazioni).

Per dare un quadro sintetico della varieta di profili inclusi, la Tabella 2.1 riporta
in forma anonima le caratteristiche principali delle aziende intervistate, evidenziandone

tipologia, area geografica e tratti distintivi.

Codice intervista Tipologia di impresa Regione/area Caratteristiche distintive principali
Azienda agricola familiare Monovarietale DOP, frantoio interno,
Intl i Toscana .
integrata focus enoturismo
Blend premium, forte rete horeca,
Int2 Merchant/imbottigliatore Liguria P

packaging di design
25soci, brand collettivo, produzione

Int3 Cooperativa Puglia
P 8 BIO certificata
Azienda familiare export- o Premi internazionali, distribuzione in
Intd . Sicilia .
driven USA e Giappone
. . . . Vendita solo online, limited edition,
Int5 Boutique innovativa Lazio . o
packaging artistico
Azienda agricola i Filiera corta, degustazioni in frantoio,
Int6 o Umbria i
tradizionale storytelling locale
Marchio d’area, certificazioni
Int7 Consorzio Garda . ) o
multiple, strategia turistica
Impresa familiare multi- i Olio EVO +cosmetici, exportin Nord
Int8 Calabria Lo
prodotto Europa, focus sostenibilita

Tabella 2-1. Profilo delle imprese intervistate (fase qualitativa). Fonte: elaborazione dell autore

2.3.2 Fase 2 — Ricerca quantitativa (survey strutturata)
La seconda fase della ricerca ha previsto la realizzazione di una survey (Error!

Reference source not found.) strutturata rivolta a un campione ampio di imprese del
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settore, con 1’obiettivo di raccogliere dati standardizzati su modelli di business, strategie
competitive e alcune misure di performance.

Questa fase quantitativa rappresenta il naturale complemento dell’indagine
qualitativa, fornendo evidenze numeriche generalizzabili e consentendo di testare in
maniera piu oggettiva le ipotesi formulate nelle sezioni precedenti.

La definizione della popolazione di riferimento ha rappresentato una sfida
concettuale e operativa: non esiste infatti un registro ufficiale delle imprese italiane di
olio EVO premium e super-premium, né una definizione normativa che delimiti con
precisione il segmento.

Si € pertanto adottato un approccio pragmatico, ricorrendo a fonti multiple per
individuare le aziende piu plausibilmente appartenenti al segmento di eccellenza. Sono
stati considerati: (i) produttori premiati in concorsi nazionali e internazionali (NYIOOC,
Sol d’Oro, Gambero Rosso “Tre Foglie”, Slow Food Presidi), in quanto indicatori di
riconoscimento qualitativo; (ii) elenchi di aziende certificate DOP/IGP o biologiche
reperibili dai Consorzi e da pubblicazioni di settore; (iii) segnalazioni emerse dalle
interviste qualitative (gli imprenditori intervistati hanno spesso indicato “colleghi di
riferimento”); (iv) ricerche web mirate, articoli di stampa specializzata e guide che citano
1 migliori oli d’Italia.

Attraverso questo processo si é giunti a un elenco preliminare di circa 103 imprese
potenzialmente rilevanti, che costituisce I’“universo” di riferimento per la survey.

Da tale lista é stato estratto un sottoinsieme di contatti a cui inviare il questionario,
con un duplice obiettivo: garantire la massima varieta (in termini di area geografica,
dimensione, tipologia di business) e assicurare la presenza di tutte le categorie di modelli
individuate nella fase qualitativa (produzione integrata, multiprodotto, merchant/blender,
cooperative e consorzi). Il campione operativo ha cosi incluso circa 60 imprese, con
I’obiettivo di ottenere almeno 50 risposte valide, un numero sufficiente per generare
statistiche descrittive affidabili e verificare in modo preliminare alcune correlazioni.

Il questionario, sviluppato sulla piattaforma Qualtrics, € stato progettato per essere
intuitivo e compilabile da qualsiasi dispositivo (PC, smartphone, tablet).

La struttura si articola in cinque sezioni tematiche, anagrafica aziendale, value
proposition, canali e mercati, certificazioni e branding, pricing e performance,

bilanciando domande chiuse (scelte multiple, scale Likert, domande si/no) e spazi aperti
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per commenti qualitativi, al fine di mantenere un minimo grado di flessibilita e catturare
eventuali elementi non previsti.

Per facilitare la comprensione, il linguaggio é stato volutamente semplice e
concreto: concetti accademici sono stati tradotti in termini operativi (ad esempio, “canali
di vendita” anziché “configurazione multicanale”). Prima della diffusione ufficiale, il
questionario € stato pre-testato con due imprenditori (non inclusi nel campione finale),
che hanno fornito feedback su chiarezza e lunghezza: cio ha consentito piccoli
aggiustamenti (ad esempio riformulazione di alcune domande e riduzione di
duplicazioni).

La raccolta dati si € svolta tra il 21 giugno e il 22 luglio 2025, attraverso un
approccio misto. In primo luogo, il questionario € stato inviato via e-mail, accompagnato
da una lettera di presentazione personalizzata che spiegava finalita e rilevanza dello
studio, garantiva la riservatezza delle risposte (analizzate solo in forma aggregata) e
invitava il titolare o un responsabile aziendale a compilare il modulo (o delegare una
persona competente).

Per incentivare la partecipazione, é stata promessa la condivisione di un executive
summary dei risultati ai rispondenti e si & sottolineato il contributo che la ricerca avrebbe
potuto dare al settore.

Dopo una decina di giorni & stato inviato un primo sollecito ai non rispondenti,
seguito da ulteriori promemoria e, nelle ultime due settimane, da contatti telefonici diretti:
in diversi casi il questionario ¢ stato compilato “in diretta”, con I’intervistatore che poneva
oralmente le domande e inseriva le risposte su Qualtrics in tempo reale. Questa modalita
ibrida (self-administered online + interviewer-administered telefonica) ha permesso di
massimizzare il tasso di risposta, raggiungendo anche aziende meno digitalizzate.

Alla chiusura della raccolta dati, si sono contate 52 risposte, di cui 51 sono risultate
complete e valide dopo una verifica di coerenza e la rimozione di un questionario
incompleto oltre il 50%. Il tasso di risposta (oltre 1’80% del campione contattato) ¢
considerato molto buono per ricerche di questo tipo, soprattutto trattandosi di un
segmento di nicchia (Figura 2-1).

E comunque necessario riconoscere alcuni limiti metodologici.

Trattandosi di un campionamento non probabilistico, non & possibile garantire la

perfetta rappresentativita statistica dell’intero universo delle imprese italiane di olio EVO
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premium. Inoltre, e possibile che si sia verificato un bias di auto-selezione: é plausibile
che abbiano risposto piu volentieri aziende gia sensibili al tema, con un’organizzazione

interna piu strutturata e risorse manageriali per partecipare.

Obiettivo

Universo di riferimento

Campione operativo

Strumento di indagine

Modalita di
somministrazione

Periodo di raccolta dati

Risultati della raccolta

Punti di forza

Limiti

Output attesi

Raccogliere dati strutturati su modelli di business,
leve strategiche e performance delle imprese
italiane produttrici di olio EVO premium e super-
premium, a complemento dell’indagine qualitativa.

Circa 120 imprese identificate tramite fonti multiple
{concorsi di qualita, elenchi DOP/IGP e BIO,
segnalazioni emerse dalle interviste, guide e articoli
di settore).

60 aziende contattate, selezionate per varieta
geografica, dimensionale e di modello di business.

Questionario online (Qualirics) con domande
chiuse (scelta multipla, scale Likert, si/no) e alcune
domande aperte per commenti. Pre-test effettuato
su 2 imprese pilota.

Email personalizzate con lettera di presentazione +
follow-up via email e telefono. In alcuni casi
compilazione assistita tramite intervista telefonica
guidata.

21 giugno - 22 luglio 2025

32 risposte ricevute, 51 valide (tasso dirisposta
>B80%).

Dati numerici su variabili strategiche; copertura di
10 regioni italiane;, buon tasso di risposta.

Campionamento non probabilistico e possibile bias
di auto-selezione di imprese pil strutturate o
sensibili al tema.

Statistiche descrittive e prime verifiche esplorative di
correlazioni (es. certificazioni < pricing, export
crescita).

Figura 2-1. Schema sintetico della survey quantitativa. Fonte: elaborazione dell’autore

Questo pud aver comportato una leggera sovra-rappresentazione di realta

“virtuose” o piu performanti. Il bias e stato mitigato formulando le domande in maniera
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neutra e garantendo la piena anonimita, oltre a verificare la coerenza di alcune
informazioni dichiarate con fonti pubbliche (ad esempio, aziende che dichiaravano
certificazioni poi effettivamente presenti in elenchi ufficiali).

Nonostante questi limiti, la survey fornisce una base di dati solida per 1’analisi
quantitativa. Le informazioni raccolte consentiranno di elaborare statistiche descrittive
(es. percentuale di aziende con certificazioni DOP/IGP, canali di vendita prevalenti, grado
di internazionalizzazione) e di verificare relazioni esplorative (ad esempio, se le imprese
certificate mostrano performance economiche superiori, o se un alto livello di export si
associa a una maggiore crescita). In tal modo, la fase quantitativa da sostanza numerica
alle intuizioni emerse dalle interviste e contribuisce a una triangolazione metodologica

coerente, rafforzando la validita complessiva dello studio.

2.4  Costruzione e struttura del questionario di survey

Il questionario di survey costituisce 1’asse portante della fase quantitativa della
ricerca ed ¢ stato progettato con I’obiettivo di raccogliere informazioni sistematiche e
comparabili sui modelli di business, le strategie e alcuni indicatori di performance delle
imprese produttrici di olio extravergine di oliva (EVO) di fascia premium e super-
premium.

La progettazione € avvenuta con un approccio metodologico rigoroso, facendo
riferimento alle linee guida consolidate in letteratura (Dillman, Smyth & Christian, 2014;
Bryman & Bell, 2015) e tenendo conto delle specificita del target, costituito in gran parte
da piccole e medie imprese, spesso a conduzione familiare, con disponibilita di tempo e
risorse limitate.

Fin dall’inizio ¢ stato chiaro che il questionario dovesse coniugare due esigenze
apparentemente in tensione: da un lato la profondita analitica e la coerenza con le
domande di ricerca (RQ1-RQ4), dall’altro la semplicita e scorrevolezza necessarie per
garantire un’alta probabilita di completamento.

Il processo di costruzione é stato iterativo: una prima bozza, elaborata sulla base
delle domande di ricerca e delle ipotesi, € stata affinata grazie ai risultati emersi dalla fase
qualitativa, che hanno permesso di integrare temi citati dagli intervistati e aggiungere

variabili inattese ma rilevanti per gli stessi imprenditori.
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Per rendere lo strumento comprensibile e coinvolgente, si é scelto un linguaggio
semplice e diretto, evitando eccessivi tecnicismi accademici e traducendo concetti chiave
in espressioni chiare per i rispondenti: cosi, ad esempio, la nozione di business model &
stata resa con termini come “modo di gestire I’attivitd” o ‘“organizzazione della
produzione e vendita”, e la “value proposition” ¢ stata presentata come “elementi che
rendono speciale il prodotto”.

Anche il design del questionario ha seguito principi di fruibilita: I’ordine delle
domande ¢ stato studiato secondo la logica dell’imbuto (funnel design), partendo da
domande semplici e descrittive per poi passare a quesiti piu concettuali e sensibili.

La prima parte, dedicata alle informazioni di base sull’impresa, fungeva da
“riscaldamento”, introducendo il rispondente a domande facili e veloci come 1’anno di
fondazione, la regione di localizzazione, la forma giuridica, le dimensioni in termini di
ettari di oliveto e produzione annua, il numero di addetti e I’eventuale presenza di un
frantoio proprio.

Si chiedeva inoltre di identificare a quale tra quattro archetipi di modello di
business I’impresa si sentisse piu affine (produttore integrato, azienda multiprodotto con
attivita di ospitalita, merchant/blender o cooperativa), con possibilita di specificare un
modello “altro”. Questa auto-classificazione, pur semplice, ha avuto una funzione
analitica importante, perché permette di mappare in modo sistematico la tipologia
organizzativa.

Dopo aver contestualizzato le imprese, il questionario entrava nel cuore del lavoro,
chiedendo come ciascuna azienda definisce e comunica la propria proposta di valore. In
questa parte sono state utilizzate principalmente scale Likert a cinque punti, uno
strumento standard nella rilevazione di atteggiamenti e percezioni (DeVellis, 2016), che
consente di misurare con rigore il grado di importanza attribuito a diversi fattori.

Gli imprenditori erano invitati a valutare, per esempio, quanto la qualita
organolettica superiore, la rarita della cultivar, il packaging di lusso, la tradizione storica
o la sostenibilita rappresentassero elementi distintivi della loro offerta.

Sono state incluse anche domande su certificazioni gia possedute (poi
approfondite piu avanti), sul target di clientela principale (famiglie gourmet, ristoranti di
fascia alta, negozi specializzati) e su aspetti di identita di marca, con affermazioni del tipo

“Il nostro brand é fortemente legato al territorio di origine” o “Comunichiamo la nostra
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unicita attraverso storie e tradizioni”. Una domanda aperta, “In una frase, cosa rende
unico il vostro olio?”, ha permesso agli intervistati di esprimersi con parole proprie,
fornendo spunti qualitativi preziosi.

A questo punto, il questionario si spostava sul terreno dei canali di vendita e
dell’internazionalizzazione, un’area cruciale per capire come le imprese portano il
prodotto al mercato.

Veniva richiesto di indicare quali canali erano utilizzati, dalla vendita diretta in
azienda all’e-commerce, dai negozi gourmet alla grande distribuzione, fino ai ristoranti o
agli importatori esteri, e, per ciascun canale selezionato, di stimare la quota del fatturato
che vi transita.

Domande specifiche indagavano se e quanto 1’azienda esporta, in quali aree
geografiche (Europa, Nord America, Asia, Medio Oriente) e attraverso quali modalita di
ingresso (appoggio a importatori, fiere internazionali, vendite dirette). Anche in questa
sezione erano presenti domande tipo Likert, come “Consideriamo strategico investire nei
mercati esteri nei prossimi tre anni” oppure “La vendita online ¢ fondamentale per il
nostro modello di business”, oltre ad affermazioni per misurare I’importanza di attivita
esperienziali (visite in frantoio, degustazioni, corsi).

La quarta parte era dedicata al tema delle certificazioni, del branding e della
reputazione, dimensioni particolarmente sensibili nel segmento premium.

Qui veniva chiesto di indicare tutte le certificazioni di qualita possedute (DOP,
IGP, Biologico, ISO o altre) e di valutare, con nuove scale Likert, il loro impatto sul
posizionamento (“Le certificazioni sono un elemento fondamentale del nostro
posizionamento di mercato”; “I costi delle certificazioni superano i benefici”).

Si é indagata la presenza di premi e riconoscimenti, la cura dedicata al packaging
e al design, la centralita del brand territoriale e 1I’eventuale partecipazione a consorzi o
reti di promozione locale. Anche qui ¢ stata inserita una breve domanda aperta, “Se
dovesse descrivere il suo brand in tre aggettivi, quali sceglierebbe?”, utile per catturare
I’autopercezione delle imprese.

Infine, il questionario affrontava I’argomento piu delicato: 1 prezzi e le
performance aziendali. Questa sezione, volutamente collocata alla fine, ha permesso di
porre quesiti potenzialmente sensibili in un momento in cui il rispondente era gia

ingaggiato e motivato a completare la compilazione.
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Le domande chiedevano di collocare 1’olio principale dell’azienda in una fascia di
prezzo (da meno di 10€ a piu di 50€ per bottiglia da 500 ml), di esprimere I’orientamento
strategico sul pricing (“Applichiamo un prezzo superiore alla media per sottolineare
I’esclusivita del prodotto™), di indicare il trend del fatturato negli ultimi anni (in crescita
forte, moderata, stabile, in calo) e di valutare la redditivita percepita con scale Likert.
Alcune domande aperte finali (“Qual ¢ il principale fattore che limita la crescita? E il
principale punto di forza?”’) hanno offerto agli imprenditori uno spazio di riflessione
personale, generando insight preziosi su sfide e successi.

Nel complesso, il questionario comprendeva circa quaranta domande,
considerando anche i sotto-item Likert, e richiedeva un tempo di compilazione di circa
20-25 minuti, una durata giudicata equilibrata: sufficiente a coprire tutti i temi di ricerca,
ma non tale da scoraggiare la partecipazione.

Come gia evidenziato in precedenza, prima della somministrazione definitiva, lo
strumento e stato sottoposto a un pre-test con due imprenditori (non inclusi poi nel
campione), che ha permesso di verificare chiarezza e tempi di compilazione, correggendo
alcuni dettagli (come la definizione di “frantoio proprio™).

I risultato finale & un questionario coerente, scorrevole e ben calibrato, capace di
raccogliere in modo sistematico informazioni sulle dimensioni chiave del modello di
business (dalla struttura alla value proposition), sulle leve strategiche (canali,
certificazioni, branding) e su indicatori di performance, fornendo cosi la base quantitativa
per la successiva analisi.

Grazie alla sua struttura modulare, il questionario permette di analizzare i dati
seguendo un filo logico naturale e di triangolare i risultati con le evidenze qualitative, in

un approccio integrato che rafforza la validita complessiva della ricerca.

2.5 Campione di indagine e tecniche di somministrazione
Il disegno della fase quantitativa, come si e detto, ha richiesto un’attenzione
particolare nella costruzione del campione, dato che non esiste un registro ufficiale delle
imprese olivicole italiane operanti nel segmento premium e super-premium.
In assenza di un sampling frame strutturato, si & adottato un approccio di selezione

ragionata, attingendo a fonti diverse, es. elenchi di vincitori di