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[l marketing agroalimentare

L’intervento e strutturato in due parti: nella
prima verranno messe a confronto le tecni-
che di commercializzazione degli agriturismi
tedeschi e italiani concludendo che la ristora-
zione (ristoro agro-turistico, degustazioniecc.)
offre un particolare valore aggiunto all'offerta
soprattutto se valorizza i prodotti agroalimen-
tari tipici del territorio.

Sullo sfondo di questa cornice si evidenzia,
nella seconda parte dell'intervento, 1 risultati
di un'analisi di mercato di tipo esplorativo ef-
fettuato dal Dipartimento di Marketing agro-
alimentare dell'Universita di Gottingen nel
2008. Nella fattispecie € stata utilizzata una
strategia di comunicazione emozionale (cosid-
detto storytelling) per adattarla alla commer-
cializzazione di prodotti alimentari regionali.
Nonostante il legame emozionale creato con la
popolazione del campione dallo storytelling,
sembra che altre tecniche siano piu adatte a
comunicare le caratteristiche di autenticita e
affidabilita dei prodotti selezionati.
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