
 
 

 

 

L’analisi di mercato: conoscere a chi ci si rivolge 
Obiettivo del progetto SHEEP AL.L. CHAIN è la valorizzazione degli allevamenti delle razze ovine 

a limitata diffusione bellunesi, razza Alpago e Lamon, con una condivisione informatizzata dei dati 

genealogici e tracciabilità delle produzioni. Valorizzazione che passerà sia tramite aspetti più 

scientifici relativamente alla condivisione informatizzata di tutti i dati utili a salvaguardare la 

presenza e la continuità di queste due razze, grazie al supporto dell’Università di Padova, sia 

attraverso azioni di marketing territoriale perché la valorizzazione delle produzioni collegate alle 

due razze non può avvenire senza quella del territorio.  

In particolare le attività di marketing hanno avuto il compito di mettere al centro la comunicazione 

della “tracciabilità delle produzioni” e la “relazione tra prodotto e territorio” che risulta essere 

una strategia innovativa per il contesto di riferimento. In tal senso la strategia di web marketing 

dovrà mettere a valore i risultati scientifici ottenuti nell’ambito del progetto, rielaborando i dati 

raccolti in elementi comunicativi ed attrattivi per target specifici. 

Perché l’analisi 

Alla base di ogni azione di marketing e comunicazione e, in generale, se si vuole costruire una vera 

e propria strategia di marketing è l’analisi.  

L’analisi di mercato realizzata nell’ambito del progetto vuole essere uno strumento utile a tracciare 

nel lungo periodo le azioni che i soggetti coinvolti dovrebbe svolgere per garantire una corretta 

comunicazione dei valori e delle peculiarità che caratterizzano i loro territori e prodotti, con 

particolare riferimento all’ambito ovino.  

L’analisi è stata strutturata in modo semplice per essere chiara e comprensibile da tutti i soggetti 

coinvolti che così si trovano a disposizione uno strumento che fornisce le basi per essere 

immediatamente operativi. 

La struttura dell’analisi 

L’analisi può essere divisa in tre gruppi di contenuti: 

• lo status quo dove è stata effettuata un’analisi della situazione attuale circa attività di 

marketing e comunicazione connesse alle due razze ovine che vengono realizzate sui due 

territori interessati; 

• l’individuazione di un profilo target: elemento essenziale per la gestione di ogni iniziativa di 

marketing e comunicazione; 

• la proposta di alcune azioni facilmente realizzabili rispetto a quanto emerso dall’analisi dello 

status quo e ai soggetti target delle produzioni connesse alle due razze ovine. 

Lo status quo 

L’analisi comincia con una breve introduzione alle strategie di marketing esistenti sia in relazione al 

territorio che al prodotto esistenti in Alpago e Lamon attraverso un confronto (interviste) con le 

amministrazioni locali e le imprese comprese o ricomprendibili nella filiera delle due razze ovine.  

Questa prima parte è funzionale per arrivare al cuore dell’analisi di mercato con la strutturazione e la 

definizione puntuale delle azioni/strumenti che comporranno la strategia di marketing che verrà 

realizzata mediante un’analisi desk della bibliografia esistente, del contesto (fiere di settore, siti web, 



 
 

 

 

pubblicazioni settoriali, …) e delle strategie di marketing messe in atto dai principali competitor 

diretti e indiretti. 

L’analisi di Benchmark (o Benchmarking) è un’attività utilizzata nel marketing per rispondere 

all’esigenza di analizzare la concorrenza e di ricercare - ove esistano - le migliori prassi di riferimento, 

per determinarne i fattori di successo; ma anche per rilevare eventuali carenze nelle azioni messe in 

campo dalla concorrenza che possono giocare a favore di un miglioramento del posizionamento del 

prodotto in oggetto (le razze ovine). 

Attraverso il confronto di processi e risultati, l’analisi di Benchmark facilita la predisposizione di 

azioni per il raggiungimento di prestazioni superiori (post-benchmarking). 

In questa analisi di Benchmark sono state mappate le più note razze ovine autoctone, per comprendere 

alcune informazioni riassunte in tabella: 

• Denominazione/Riconoscimento (IGP, Presidio Slow Food…) 

• Marchio di prodotto (si/no) 

• Vendita (Carne/Trasformati/Formaggi-Latticini/lana e prodotti in lana) 

• Convezioni con ristoranti/alberghi 

Da questa analisi sono emerse buone pratiche a cui guardare e ispirarsi in diversi ambiti, dove 

l’animale, in questo caso la pecora, rappresenta un’attrazione ed emblema del territorio sia per 

attività di marketing territoriale turistico, sia per l’attivazione di collaborazioni e progetti 

all’interno e all’esterno del territorio, primo fra tutti tra produttori e ristoranti, o con esperienze di 

fidelizzazione del tipo “adotta una pecora”. 

Il profilo target 

L’analisi prosegue con l’individuazione del destinatario delle azioni di marketing, delineando i profili 

target del consumatore responsabile e del turista enogastronomico. Le due figure sono quelle che 

più facilmente possono essere interessate a prodotti particolari e di nicchia come quelli legati alle 

produzioni delle due razze ovine autoctone. È quindi importante conoscerle e riconoscerle perché in 

questo modo si possono costruire azioni coerenti ed efficaci. Nel primo caso, quello del consumatore 

responsabile, abbiamo un target che si è evoluto molto nel corso degli ultimi anni e che si è 

stabilizzato quanto a differenze di genere, di età (tendenzialmente over 40), di istruzione e di 

diffusione geografica (non solo grandi centri urbani, ma anche piccoli). Nel secondo caso invece 

troviamo il turista enogastronomico, che sebbene riguardi trasversalmente tutta la popolazione in 

quanto ad età, caratterizza soprattutto le coppie (sposati, fidanzati, conviventi), con un reddito 

medio/medio-alto e che sono soprattutto alla ricerca di esperienze. 

La proposta di azioni 

Le azioni individuate seguono un ordine che coniuga priorità e difficoltà di realizzazione: 

• Strutturare e gestire la presenza sul web in modo coordinato a livello delle due razze, che 

preveda la definizione di obiettivi, target e strumenti idonei alla comunicazione di entrambe 

le razze ovine autoctone. 

• Organizzare una comunità redazionale diffusa per iniziare a fare marketing di prodotto. 

Coinvolgendo gli attori delle filiere delle due razze ovine autoctone per definire in modo 

congiunto i contenuti strategici per promuovere il prodotto. 



 
 

 

 

• Strutturare un evento periodico dedicato che possa fungere da “contenitore” di iniziative 

incentrate sull’agnello attraendo così una molteplicità di target per far conoscere, attraverso 

l’esperienza diretta, le caratteristiche più importanti dell’offerta commerciale.  

• Strutturare progetti di marketing innovativo che coinvolgano il consumatore finale, ad 

esempio appassionati di enogastronomia alla ricerca di prodotti tipici di qualità ma anche ad 

appassionati di animali. 

• Strutturare un servizio di ufficio stampa (con il compito di effettuare rassegna stampa 

periodica) è molto importante per monitorare l’efficacia delle azioni di marketing intraprese: 

presenza sul web, comunità redazionale, eventi. Questa azione consente inoltre di avviare e 

gestire con professionalità le relazioni con i media e con i blogger di settore, garantendo anche 

un controllo costante e continuativo della qualità del posizionamento di prodotto.  

• Strutturare proposte turistiche con Dolomiti Prealpi incentrate su esperienza animali. Dalla 

nostra analisi di mercato risulta che sono ancora rare le proposte di turismo esperienziale 

incentrate su animali allevati. Questo tipo di proposte risulterebbe di grande interesse sul 

mercato turistico, stando ai trend del turismo enogastronomico che vedono in crescita le 

esperienze dotate di componenti “slow” ed “eco”, quali ad esempio: il contatto diretto con i 

produttori, la funzione di mantenere la biodiversità assolta dagli allevamenti ovini, la funzione 

di mantenere vive razze in via di estinzione, la funzione di preservare i mestieri tradizionali, 

il rapporto con la natura. 
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