Strade tematiche e filiere corte
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% Premessa: globalizzazione e
competizione territoriale

* Fondi pubblici

* Residenti benestanti
* |nvestiment

o Turisti




Il marketing territoriale

* Prodotto

 Prezzo

* Pubblicita (comunicazione)
* Distribuzione
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Il prodotto:
cosa cerca un turista?

» Ospitalita
* Eventi
» Attrazioni
« Attivita



@ICosa possono offrire le aziende

agricole?

Prodotti di qualita

Spazi per degustazione e impianti accessibili
Apertura regolare

Capacita di comunicazione

Caratteristiche estetiche dell’azienda

Caratteristiche delle coltivazioni e degli
allevamentsi

Adesione alle regole comuni, partecipazione alla
vita associativa
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Degustazione
Nuove conoscenze
Esperienza culturale
Interazione sociale
Ristorazione

Riposo

Shopping

Serate musicali, teatrali,
cinematografiche a tema

Coltivazioni,
allevamenti, impianti
di trasformazione

Fiere, mercatini
Musei, ‘Case del ...’

Paesaggio
caratteristico

Strutture di
accoglienza



Il modello gerarchico

Villaggio
turistico




Land manager
Amministrazioni
Commercianti
Artigiani

Media

Popolazione locale
Operatori culturali

Attivita

Eventi

Attrazioni

| Un sistema turistico territoriale

Servizi


Relatore
Note di presentazione
Ogni attore è un punto di ingresso nel sistema e un punto di comunicazione


| vantaggl economicl

Creation of a

wire roule

Source: Brunori, Rossi (2000)

Increasing agri-
tourist dermand

Increasing sales
valumes

Increzsing number
ol tourists

Increasing dermarnd
for direct sales

Inereasing valuwe
per unit of

producticn

Iriereasing
awareness of
CUSIOrTers

Inereasing derrnand
farr products
aasociated with

the territory

Increasing sales
valumes

Increasing dernand
fior battled wine

Ircreaging valwe
per urit of
production

Increasing dernand
far indirect saleg

Framiurm price




\;5

e componenti immateriali di un
itinerario

o Valori distintivi
« Coerenza

 Autenticita (Storia, Sostenibilita, Sapore,
Societa)



Quali vantaggi dal modello
diffuso?

Capitale simbolico

Opportunita derivanti dall’essere in rete
Processi di apprendimento

Supporto istituzionale



Il capitale simbolico

/ Terroir \

Symbolic Prodotto

capital

Potere di mercato
Performance

economica



Relatore
Note di presentazione
A set of distinctive properties as perceived by a specific set of  agents
Economic performance of the terroir is good as far as there is a group of external agents who recognise its distinctiveness and its link to the product


Come si costruisce una strada
tematica?



LY AATANS

Il ciclo della ‘traduzione’
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UNIVERSITY OF PISA - LABORATORY OF RURAL STUDIES “SISMONDI”
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%’ Evoluzione del ruolo dell’'azienda
agraria nel turismo rurale

rismo rurale

 attrazioni
spermanenti
seventi

eattivita =

eamenita

* attivita
produttive
collegate

« attivita
produttive
non collegate




Le strade ——
culturali Santiago

Itinerario Cuftural Europec
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Consajo de Europa
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& | livelli di strutturazione di una
strada tematica

Attori individuali

Relazioni consolidate tra attori
Contesto operativo

Visione e strategia
Governance
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Capitale

culturale Capitale

naturale

Diversificazione
«Servizi verdi
«Servizi sociali
«Servizi turistici
eServizi commerciali

Creazione di valore
*Prodotti di qualita
*Vendita diretta
*Trasformazione in azien

Capitale

Capitale istituzionale

Sociale

Rifondazione
* riduzione dei costi,
* utilizzo di input interni

Capitale
umano

UNIVERSITY OF PISA - LABORATORY OF RURAL STUDIES “SISMONDI”



|'effetto del contesto sulle
Imprese

contesto

Impresa
rurale



Tre livelli di coordinamento

« Coproduzione ->regole comuni,
convergenza nelle attivita individuali

« Cogestione = Consorzio, museo, ecc.
« Cogovernance > distretti
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Modalita di coordinamento

Strutture aziendali

Qualita dei prodotti
(adesione a
disciplinari)
Modalita di
accoglienza

Menu con prodotti
locall

Calendario degli
eventi

Mappe ufficiali
Sito web

Linee guida per la
comunicazione

Segnaletica

Pianificazione del
territorio



Coordinamento istituzionale

LA CARTA PER L'USO
SOSTENIBILE DEL TERRITORIO
RURALE DEL CHIANTI
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Osservatori.

esterni

Capivtale
simbolico



Relatore
Note di presentazione
To be able to signify territorial capital and identities to the outside
Problem: co-operation / competition / conflict  -> the risk of downplaying (or removing from perception screen) problems  -> rural idyll
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A che punto siamo?

Grado di
coordinamento



Un esempio: I'evoluzione
dell’agriturismo

Ospitalita come elemento accessorio
Ospitalita come attivita principale
Agriturismo diversificato

L'azienda agrituristica come componente
di distretto turistico
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=: 524 Citta del vino

=: 112 Strade del vino

== 1.135 comuni interessati dalle Strade del vino
(di cui 467 comuni “turistici”)

=: 58.000 kmqg di superficie interessata dalle
Strade del vino

== 10.000 km di “Strade’

== 60 numero max di comuni interessati da una
“Strada”

== 1 numero min di comuni interessati da una
“Strada”

=..1.000 aziende del Movimento Turismo del
« Vino
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A livello aziendale

Tre foglie

Quattro foglie

O

Cinque figlie 1*_*_*_*
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Per accedere alla certificazione

QU

ALITA 3

“TRE FOGLIE" devono essere
soddisfatti tutti i seguenti requisiti
{considerati inderogabili):

FOGLILE

SPAZID E SERVIZI

1.

. locali per

zegnaletica a norma del codice stradale, situata nelle vicinanze
dell’azienda che consenta di reperirla con facilita.

cartello di ingresso all’'azienda ben visibile.

la prima accoglienza e per il ricevimento del
commisurati alla capacitad ricettiva per visita dichiarata.

cliente

4., ambiente attrezzato per le degustazioni caratterizzato da un numero di
posti a sedere proporzionato alla capacita ricettiva per visita.

5. servizi igienici ad uso dei wisitator in .
numerc adeguate alla capacitd ricettiva Y
dichiarata e prowwisti di requisiti igienico e 2
sanitari conformi all'uso pubblico. 7 o

&. targa-cartello, che identifichi la @ e i
cantina/distilleria quale zocia del s 'y ;i"““
Movimento Turismo del Vino e riporti | dati SERVz il
relativi all’accoglienza (giornate ed orar di mm.‘ll{,gu{;mq,r
apertural, da  affiggere all'ingres=zo NZ4
dell'azienda entrc un annc dalla verifica di —..***
certificazione. 4]l '.H.f'FE e | LA

. . . . . .. . 5]( -

7. locali e ambienti destinati al visitatore puliti AGLIE
e privi di elementi che possano costituire \
ostacalo o pericolo per 'aspite (materiali di
ingombro/attrezzature).

METODO

1. effettuare la prima accoglienza con familiarita, mettendo a propric agio
gli ospiti (disponibilita di acqua e possibilita di usufruire dei servizi
igienici)

2. predisporre per il turista esclusivamente vinifacgueviti confezionati/e

3. disponibilitd di almenao una tipologia di bicchiere da degustazione.

4. chiarire verbalmente =e |le degustazioni sono a pagamento
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14 media dei soggetti pubblici coinvolti da
una Strada del vino

57 media degli operatori privati coinvolti da
una Strada del vino

0,39 media addetti a tempo pieno per
“Strada”

0,58 addetti a tempo parziale o saltuari

56.500 euro di spese effettuate dalle “Strade”
per le attivita realizzate nel 2003

8,6 I numero medio delle manifestazioni
realizzate per “Strada” nel 2003
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delle strade

enoaastronomiche

Punti di Forza

unti di forza e di debolezza

Punti di debolezza

= Qualita intrinseca di
prodotti e produttori

= Qualita del paesaggio,
dell’'accoglienza e della
ristorazione

= Crescita delle
manifestazioni ed eventi
organizzati nell'area

= Crescita della coesione
tra operatori economici

Presenza insufficiente di
Musei , Enoteche, ecc.
Insufficienza delle strutture
(punti di degustazione, rete di
vendita, ...)

Bassa qualita dell'accoglienza
nelle aziende

Scarsa affluenza di contributi
da parte degli Enti pubblici
locali

Disaccordi tra 1 soci nelle
strategie e sui programmi
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