VALORI PERCEPITI DALLA DOMANDA
Nel contesto contemporaneo, il cibo ha smesso di essere una semplice commodity. È diventato un asset strategico multidimensionale, un vettore di valore che incrocia economia, cultura, salute, etica e territorio. Questa evoluzione della domanda impone una rilettura profonda del ruolo dei prodotti a Denominazione di Origine (D.O.), che non possono più essere interpretati esclusivamente come prodotti “tipici”, ma come sistemi complessi capaci di incarnare una visione integrata del valore: la cosiddetta qualità totale del cibo.
Il cibo come sistema di valori percepiti dalla domanda
Il punto di partenza è la domanda. Il consumatore contemporaneo non è più passivo: è informato, selettivo e sempre più orientato da criteri valoriali. Le sue scelte non si basano più soltanto sul prezzo o sulla disponibilità, ma su un sistema articolato di aspettative che definiscono il valore complessivo del cibo. Ecco di seguito i valori che spingono la domanda di cibo nella società odierna:
1. Valore economico
Il primo livello resta quello economico, ma con una semantica evoluta. Il valore economico non coincide più con il prezzo più basso, bensì con il rapporto tra costo e valore percepito. Il consumatore è disposto a riconoscere un premium price quando identifica nel prodotto elementi distintivi: qualità certificata, origine tracciabile, sostenibilità, sicurezza.
Nel caso dei prodotti a D.O., questo valore economico si traduce in una capacità di posizionamento superiore lungo la catena del valore. Non competono sul prezzo, ma sulla capacità di generare valore aggiunto. Ma questa dinamica richiede coerenza: se il valore non viene comunicato o percepito, il prezzo diventa un ostacolo.
1. Valore culturale
Il cibo è cultura. In senso strutturale. Ogni prodotto a D.O. è una sintesi di storia, tradizione, tecniche produttive e identità locale. Il consumatore moderno, soprattutto nelle fasce più evolute, ricerca autenticità e narrazione. Vuole sapere “da dove viene” ciò che mangia.
Questo valore culturale è ciò che differenzia radicalmente un prodotto a D.O. da uno standardizzato. Non è replicabile, non è industrializzabile. È un vantaggio competitivo intangibile ma potentissimo.
1. Valore della salute
La dimensione salutistica è oggi centrale. Il cibo è percepito come uno strumento di prevenzione e benessere. Sicurezza alimentare, qualità nutrizionale e assenza di contaminanti sono prerequisiti, non più optional.
I prodotti D.O., grazie al rispetto del disciplinare e ai controlli lungo la filiera, rispondono in modo strutturale a questa esigenza. La salubrità diventa quindi un pilastro della qualità totale: il prodotto deve essere non solo buono, ma anche sicuro e sano.

1. Valore del territorio
Il territorio non è uno sfondo, è un fattore produttivo. Clima, suolo, biodiversità, ma anche tradizioni e competenze locali: tutto contribuisce a definire l’identità del prodotto.
Il consumatore percepisce sempre più questo legame. Il territorio diventa garanzia di autenticità e unicità. Nei prodotti D.O., questo valore è formalizzato e tutelato come struttura normativa e produttiva.
1. Valore etico
Infine, emerge con forza il valore etico. Il consumatore valuta sempre più l’impatto sociale e ambientale del prodotto: condizioni di lavoro, sostenibilità, rispetto delle risorse naturali.
Questo introduce una dimensione di responsabilità nelle scelte alimentari. Il cibo diventa un atto etico, oltre che economico. I prodotti D.O., se coerenti con i principi di sostenibilità e equità, possono rispondere pienamente a questa istanza.

Tutto ciò conduce al concetto di qualità totale del cibo
L’integrazione di questi cinque valori – economico, culturale, salutistico, territoriale ed etico – porta alla definizione di qualità totale.
Più che di una somma di attributi si tratta di un sistema integrato. Come abbiamo visto nelle pagine precedenti la qualità totale è:
· sistemica, perché riguarda l’intera filiera; 
· multidimensionale, perché integra aspetti materiali e immateriali; 
· dinamica, perché evolve con le aspettative della società. 
In questa prospettiva, i prodotti a Denominazione di Origine rappresentano il modello più avanzato di applicazione della qualità totale, a condizione che riescano a mantenere coerenza tra promessa e realtà.


