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Rigoni e artigianalita industriale
in linea con la naturalita e il bio

1. Focus su ambiente, forza
lavoro e benessere del
consumatore

2. Per un portfolio brand
e di prodotto fondato
sulla vitalita dell'origine
3. E contemporaneo nella
sua capacita di stare
sul mercato

IL METODO DI LAVORO

Cinque diverse sensibilita
professionali al cospetto di un
master brand e una marca
ombrello. MAHK UP LABha numto
un economista, unespertodi
marketing, un creativo, un
consumerista e un semiologo per
ragionare su Pmparaziuna di
frutta Agrumi di Fiordifrutta-
Rigoni di Asiago. Il lavoro & stato
scandito in due distinti momenti
analitici: la riflessione sulla marca e
il successivo scandagliamento sul
prodotto nel suo insieme.
Ciascun professionista, a turno, ha
dovuto ragionare in base a :
categorie percettive rilevanti:
VISIBILITA, ESPRESSIVITA,
COERENZA, AGGRESSIVITA,
CENTRATURA DEL TARGET per
‘quanto nguarda I’ analisi di brand;
di ACCESSIBILITA, ERGONOMIA,
DESIGN, INNOVAZIONE CICLO DI
VITAE INFORMAZIONE per quanto
conceme il prodotto
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Asiago si lega in maniera inscindibile all’impresa

igoni di Asiago: un concet-

to unico, indivisibile, di-
ventato brand, Come per altre
imprese di montagna, anchein
questo caso, I'altopiano costi-
tuisce una componente fon-
damentale nella definizione
dellattivita aziendale. Che
é industriale si, ma completa-
mente inserita nell’'ambiente
nel quale opera secondo un'eti-
ca montanara che non intende
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venire meno con le contingen-
ze di mercato. Di fatto signifi-
ca compatibilita e sostenibili-
ta, con una produzione foca-
lizzata al minor consumo ener-
getico e idrico possibile, nel ri-
spetto della produzione che vie-
ne trattata a basse temperature
di trasformazione per non com-
prometterne i valori nutrizio-
nali; responsabilita sociale nei
confronti delle esigenze dei la-

VISIBILITA

Visibilita del brand principale scarsa,

pit evidente il nome di linea & ben
 visibile anche la scritta Da agncoftum
biologica

Il brand principale defilato esprime la
volonta di stare ai margini per dare
- un'idea di prodotto fatto in casa

Messo cosl il brand principale sembra
quasi un prodo’tto unbranded, il

prodotto ha piu visibilita della marca
d| casa’ ‘

Rigoni & in secondo piano, sembra
quasi un'appendice del nome del
prodotto che & Fiordifrutta

Presentazione sobria grazieal
ribassamento di Importanza del brand

' Rigoni

tutte le ricerche 2002-2009 su: www.markup.it

voratori e del miglioramento
costante delle condizioni am-
bientali d'intervento; adozione
dell’'unica agricoltura ritenu-
ta consona alla mission, quel-
1a biologica, con gli ovvi coin-
volgimenti dei metodi di pro-
duzione; e, infine, un portfolio
prodotti che sappia far star be-
ne chi li consuma. Due esem-
pi, fra i tanti, a dimostrazione
della vitalita delle radici: il re-

Sub brand di maggior peso rispetto al brand principale: forse pud essere

ESPRESSIVITA

Esprime il concetto di selezione che
~ viene dal biologico, cosiffatta &
rassicurante

I fatto che nella marca ci siano il nome
del produttore e del paese di
produzione consegna il tutto a una
dimensione artigianale senza alcuna
sofisticazione

Artigianalitd industriale, un chiaro
rispetto alla naturalita

Espressivita rigorosa, quasi
 austriaca, ma poco efficace

Espfessivita buona e sinergica con la
localita e il terriorio
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Autonomie e sinergie

Alla linea viene concessa la forza
di un brand autonomo che ha
solo in parte bisogno della
tutela della casa madre. Da
creare ora le sinergie di consumo
con Fruttosa, lI'innovazione di
questi mesi

cupero di un’antica ricetta dei
Cimbri, da proporre nel merca-
to oggi, e I'abbinamento all’ho-
ckey su ghiaccio, 1a disciplina
principe dell’altopiano. Questo
& 'ombrello che Rigoni di Asia-
go fornisce ai suoi sottomarchi,
ai quali concede senza remore
T'onore della scena sul pack: da
FiordiFrutta fino a Fruttosa. Per-
ché sotto i riflettori vanno mar-
chi di formazione sicura. H

COERENZA

Coerente & coerente: marmellata di
frutta, bio, zuccheri della frutta. Che
volete di pit? |

Alta, per il sapore di artigianalita che
si sposa, benissimo, con la mancata
egocentricita della marca

Buona coerenza, focus sul contenuto
del prodotto: prima prodotto e poi
~ brand i .

Mi sembra coerente e conseguenza
del rapporto fra marca e prodotto

Coerenza elevata, se proprio bisogna
trovare un limite segnalo il lettering
elerogeneo

AGGRESSIVITA

Aggressivita equilibrata, non urlata,
ben studiata, in linea con il prodotto,
lettering sussurrato

L'esteso use del bianco (tappo,
etichetta) si differenzia dalla -
concorrenza che usa solitamente piu
colori. L'immagine & da prodotto fatto
in casa

A me sembra piuttosto aggressiva: bio,
zuccheri dalla frutta, sembra quasi

 affermare: “Sona diversa dalle

marmellate tradizionali"

Si distingue comungue sullo scaffale
da tutti gli altri competitor i

_Efficace, comunica quello che deve,

senza strafare
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Missione

la strada per un futuro sviluppo anche autonomo

CENTRATURA DEL TARGET

Quello del biologico & un target group

a parte, spende di piil per un prodotio
pili sicurg. Mi sembra centrato come il
prezzo e la promessa che il prodotto fa

Mantiéne alto il tenore e I'immagine di-
prodotto sano e tradizionale conuna
serie di rassicurazioni verbali al
centro dell'etichetta. Denuncia un
discorso bio sempre pil desiderato

Il target bio ha ampie possibilita
inesplorate, non & né punitivoné
privativo. La proposta & premium ¢
trasversale I i i

Prodotto costoso in linea con le
attese dei target piu avanzati i
culturalmente e con pit redmtoi i

 devoluto all'alimentazione

Target centrato, agricoltura bio & il
primo elemento che si vede

Contribuire al benessere di chi
consuma i Preparati di frutta:
giustificazione primaria peril
ricorso esclusivo al biologico.
Accanto al rispetto per I'ambiente

Due filiere,
doppia fiducia

Due filiere biologiche conver-
gono verso lo stabilimen-
to di Foza (Vi) per un ritmo pro-
duttivo di 18.000 vasetti/ora. La
prima é italiana, da agricoltori
di fiducia legati all'azienda me-
diante accordi pluriennali, Vita-
le per la raccolta del miele bio, es-
sa lo & anche per gli agrumi che
costituiscono la base della re-
ferenza analizzata dagli esper-
ti del tavolo multidisciplinare
di MARK UP. La seconda, inve-
ce, fa riferimento direttamen-
te all'impresa ed é attiva da qua-
si 20 anni nell'interno della Bul-
garia su oltre 2.000 ettari di ter-
reno. l'intervento del gruppo ita-
liano ha consentito di recuperare
spaziagricoli altrimenti destina-
ti all'abbandono, di contrattua-
lizzare alcune migliaia di racco-
glitori in assenza di manodope-
ra minorile e secondo parametri
di corretta remunerazione. I ter-
reni' bulgari forniscono attual-
mente circa il 50% della materia
prima utilizzata, che arriva in
Italia semilavorata e surgelata.

Fondamentale per il posiziona-
mento dell'intera gamma Fior-
difrutta risulta la dolcificazione
mediante succo di mele selvati-
che (che da vita anche alla gam-
ma DolceDi). Essa consente di ri-
nunciare a introdurre ulteriori
zuccheri non di frutta. Ne deri-
va un prodotto non comparabile
(un Preparatodifrutta), saporito con
basso indice glicemico e elevato
contenuto di fibre: adatto anche

w a diete particolari. |
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LAB

Per gourmet
da colazione

agamma Fiordifrutta sigode un

tasso di fidelizzazione eleva-
to: riconoscibilita del gusto, pa-
latabilita peculiare e produzio-
ne interamente biologica ne
fanno un prodotto a marcato
autocompiacimento di consu-
mo da parte del target group
di riferimento. Si tratta di un
cluster di buongustai partico-
lari, ancora in grado di rendere
la prima colazione un passag-
gio non secondario, sia nell’ali-
mentazione sia per l'attenzione
a sé stessi e alla famiglia. Meno
immediata risulta I’elaborazio-
ne del contenuto di Soli zuccheri
della frutta e la razionalizzazio-
ne di quella mancata apparte-
nenzaalla categoria, Universal-
mente riconosciuta come con-
fettura o, meglio ancora, come
marmellata, ecco che il consu-
matore si ritrova in mano una
Preparazione di frutta. La deno-
minazione vale per ciascuna del-
le 25 varieta, da quelle classiche
(fragole - ciliegie) a quelle spe-
ciali (uva spina - corniole) a quel-
le forti (arance amare - rosa cani-
na). Fra chi non si lascia distur-
bare, c’é perod anche chi, invece,
resta perplesso: perché, poi, ve-
de il succo di mela e la diffiden-
za cresce. Andrebbe spiegato me-
glio, allora, che una presenza di
frutta del 65% ne farebbe in re-
alta una Confettura Extra (il li-
mite per legge é 35%), ma garan-
tisce solo il 6% di zuccheri (chia-
ramente insufficienti). I 2 kg di
mele in succo permettono di ar-
rivare al go% di zuccheri totale
(di sola frutta): giudicato idea-
le per Fiordifrutta, ma non per la
legge che indica per le confettu-
re un minimo del 45% di zuccheri
totali, E 1a dolcificazione bassa e
non l'assenza di frutta che impe-
disce I'adozione della denomina-
zione Confettura Extra. Prepara-
zione di frutta é denominazione
premium. |
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consumatare difarsi un‘idea alquanto precisa di
cosa andra a spalmare, apprezzando cosi il
numero elevato di varieta. C'é un buon equilibrio

La marca principale siritaglia un
cameo nel facing primario ma si

importanza sul coperchio dove
risulta pitt marcata la funzione di \“

CHI LO DICE

Gamma ampia
L'insieme packaging-etichetta consente al

fra bio, naturalita e attenzione industriale

Tappo ombrello

fa valere in tutta la sua

ombrello complessivo

mano

Classico vasetto della categoria;
ergonomia fattile interessante,

- Stefano Rallo
Strategic planner

;‘Rubertn La Pira

Consumerista  sfaccettature lo rendono diverso
! Edoardo Sahbadin Si distingue perch@ non segue i
Economista competitor, neppure quelli delle

multinazionali
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ACCESSIBILITA/ERGONOMIA
. Roberta Renzoni Formato comado, giusto, cnnfezlone
- Marketing strategico ergonomlna i
Paolo Dossi Buona accessibilita, i vede bene il
- Semiologo prodotto, anche i residui di frutta

fresca, la confezione non sclvola dl

importante, diversa da quella cilindrica

Formato standard ma le molteplici

S ————

% \
PR ———

Codastasy

A meta strada fra artigianalita e industria standardizzata, tra classico e

DESIGN

Non particolarmente innovativo, anzi,
piuttosto conservativo, coerente ed
~ equlibrato, passa il concetto di
. artigianalita-no frills

Tradizionale in tutte le dimensioni,
I'ottaedro & particolarmente elegante

. Coerenza nel frasferire tradizionalitaie
eleganza, senza voli pindalici, da
vecchio signore di campagna

Piii rustico dei competitor, design da
- modo agricolo con una punta di
~ modernita

Design funzionale con un'immagine
tradizionale, richiama la prnduzinne
faltaincasa
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