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| settore agroalimentare ita-

liano e da sempre indisso-

lubilmente legato alle tante

tradizioni e identita locali della

nostra penisola, all'lamministra-
zione e allo sviluppo del territorio,
alla qualita e alla sicurezza alimen-
tare, ad uno stile di vita sano, alla
tutela dellambiente e alla biodi-
versita, in un legame di elementi
che & ormai impossibile separare.
L'unicita dei nostri prodotti nasce
dalla nostra cultura si, ma anche dal
processo di industrializzazione che
ha vissuto la nostra produzione ali-
mentare. A differenza di quanto e
accaduto in altri paesi, non si € so-
vrapposta alla cultura preesistente,
inventando e imponendo nuovi
prodotti,ma si € inserita e si € adat-
tata alla cultura dell'alimentazione
tradizionale, tentando di acquisir-
ne, per quanto possibile, l'intero
patrimonio culturale e trasforman-
do il prodotto agroalimentare nel-
la preziosa eredita di un processo
di industrializzazione dal basso.
Cio ha reso il prodotto enoga-
stronomico una sintesi irripetibile
dell'identita, della tradizione cultu-
rale, del patrimonio naturale e dei

saperi locali di un luogo e dunque
un importante strumento di svilup-
po economico del territorio in cui
viene prodotto, che si & trasforma-
to in un pregevole giacimento cul-
turale da riscoprire proprio attra-
verso la cultura enogastronomica.
Ma le nostre identita territoriali
sono un'entita complessa, da co-
struire non solo preservando le
tradizioni e rafforzando la tutela
delle  produzioni agroalimentari
locali, ma anche presidiando e sal-
vaguardando il territorio mediante
['utilizzo di tecniche sane, ecocom-
patibili e eticamente accettabili e
migliorando la qualita della vita e la
sostenibilita ambientale. Viviamo in
un mondo ormai che ha scoperto
la correlazione fra sicurezza, qualita
dell'alimentazione e salute, e dove
gravi eventi climatici e crisi alimen-
tari hanno portato il consumatore
ad un ripensamento dello stile di
vita. Il consumatore, infatti, si pre-
occupa sempre di pit degli aspetti
qualitativi del cibo, aspetti che fan-
no riferimento alla sua sicurezza,
al valore nutritivo, all'appetibilita,
rivolgendo un’attenzione maggio-
re alla scelta dei cibi, attraverso un
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controllo sulle materie prime uti-
lizzate e sui metodi di lavorazioni
adottati. Cio significa, come ben
trattato allinterno di questo volu-
me, che un prodotto alimentare €
tanto piu di qualita, quanto piu la
sua produzione non inquina suolo e
acque, Non consuma risorse rinNo-
vabili, non pregiudica la biodiversita,
non deteriora il paesaggio, e un ter-
ritorio & tanto piu bello e attraente
se nasce da un progetto di sviluppo
armonico e coerente. Delineare
politiche e presentare soluzioni so-
stenibili in materia di alimentazione
rappresenta, quindi, oggi pit che
mai una sfida planetaria che ['ltalia
e Milano intendono cogliere con
l'organizzazione dellEXPO 2015;
una grande opportunita di sviluppo
per il Paese, un'occasione di cresci-
ta per tutti i Comuni italiani.

Letizia Moratti
Commissario Straordinario
Delegato del Governo
per Expo 2015



talia e cibo sono un binomio

inscindibile e tutti sanno che

nel nostro Paese il cibo rico-

pre una gamma di significati e

di valori molto pit ampia della
semplice alimentazione. La cultu-
ra enogastronomica italiana € un
elemento distintivo, un punto di
forza, con ricadute importanti in
altri settori dell'economia: indu-
stria, commercio, turismo, ricerca.
Il settore agroalimentare italiano, e
in particolare delle produzioni ti-
piche di qualita di cui si tratta am-
piamente nel volume, riveste oggi
un ruolo fondamentale nel pano-
rama produttivo nazionale, sia per
il fatturato complessivo ed il valore
delle esportazioni, sia per la capa-
cita di contribuire positivamente
allimmagine dell'ltalia  all’estero,
grazie al modello inimitabile di Ita-
lian style of eating e tutte le sue
implicazioni di tipo socio-culturale.
Ecco il percorso da intrapren-
dere nel governo del territorio
attraverso la gestione strategica
delle identita locali: rendere visi-
bili all'esterno le grandi specificita
alimentari locali e il motivo del-
la loro unicita e attrattivita che
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comprende il prodotto in sé,
la filosofia di produzione, il
comportamento di  consumo,
I'esperienza turistica e ricrea-
tiva che il territorio sa offrire.
In tale quadro si inserisce il fon-
damentale ruolo giocato oggi
dagli Enti Locali e in particolar
modo  dall'associazionismo  co-
munale impegnato a promuo-
vere politiche e azioni di tutela,
valorizzazione e promozione le-
gate alle identita del territorio
dei comuni che vi partecipano.
Il comune, quindi, puo fungere da
motore delle reti territoriali che
mettono a sistema gli operatori
dell'offerta turistica, il patrimonio
delle produzioni agricole e arti-
gianali, i valori immateriali. Queste
realta rappresentano una risorsa
organizzativa che puo facilitare
I'adozione di politiche integrate
su diverse materie: da quelle spe-
cifiche della tutela dell'autenticita
e genuinita delle produzioni con-
tro eventuali falsificazioni - tema
oggi importante per il rilancio ed
il rafforzamento del made in ltaly
- a politiche per la tracciabilita
degli alimenti ed interventi sul-

la filiera e sui sistemi di ospitalita.
| comuni, attraverso dei servizi
associativi, hanno I'opportunita di
orientare in modo corretto ed
eficace visibilita d'immagine, mar-
keting e accoglienza sul proprio
territorio e definire pertanto I'of-
ferta locale pit adatta e attraente.
Le singole Associazioni di ldentita,
e Res Tipica che le riunisce tutte,
rappresentano una valida leva per
unire le forze e diffondere il valore
del territorio oltre i confini locali,
raggiungendo un pubblico nazio-
nale e internazionale.

Valentino Valentini
Sindaco di Montefalco e
Presidente di Res Tipica



| mondo della cultura agroali-

mentare italiana rappresenta

un'eccellenza riconosciuta a

livello internazionale. Dietro

un comparto di cui i prodot-
ti di qualita certificati sono solo
il simbolo piu evidente di questo
primato sono presenti i territori
con le loro specificita. | prodotti
tipici di qualita sono espressio-
ne di una tradizione agricola e
enogastronomica, che poggia sul
rispetto della natura, sulla bio-
diversita e sui saperi che in tanti
secoli di storia si sono sedimen-
tati nel DNA di questi territori.
Levoluzione degli stili di vita e
l'accresciuta attenzione da parte
dei consumatori verso il mangiar
bene ha stimolato la nascita di una
domanda di prodotti tipici di qua-
lita, che & ben rappresentata dai
dati sulla spesa rispetto a questo
paniere di beni. A livello naziona-
le si e affermata una nuova via a
sostegno del recupero e della cre-
scita delle aree rurali, si € assistito
negli ultimi anni ad un dinamismo
del settore dell'agroalimentare
di qualita che ha dato vita ad un
processo di terziarizzazione ver-
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so l'offerta di servizi turistici e di
attivita di entertainment legate
alla divulgazione della conoscen-
za dei prodotti tipici di qualita.
Tale tendenza & ancora pit interes-
sante e significativa perché riguarda
lintera penisola e vede un coinvol-
gimento attivo specialmente dei
comuni di minori dimensioni che
vogliono promuovere una crescita
sostenibile tramite la valorizzazio-
ne delle identita alimentari del loro
territorio. Gli orientamenti dellUE
e i Programmi di Sviluppo Rurale
Regionali 2007 — 2013 sono co-
struiti intorno al concetto di svilup-
po sostenibile delle economie rurali
per tutelare e conservare non solo
le comunita presenti, ma anche |l
patrimonio culturale ed ambientale.
Il rapporto indaga la relazione fra
territorio e produzioni tipiche di
qualita, soffermandosi sul tema
delle identita alimentari in quanto
paradigmi che incorporano i saperi
della comunita e le caratteristiche
del terreno. Il Primo capitolo met-
te in evidenza il ruolo delle am-
ministrazioni locali nel processo
di creazione del valore che ruota
intorno alla filiera enogastrono-

mica; si affronta, poi, nel Secondo
capitolo il tema delle certificazioni
di qualita nel tentativo di ricostruire
il quadro nazionale; le nuove ten-
denze della domanda alimentare
e in particolare di quella che si ri-
volge ai prodotti tipici di qualita e
analizzata nel Terzo capitolo, che
offre spunti di riflessione su nuovi
bisogni e comportamenti del con-
sumatore post-moderno. Il Quar
to capitolo approfondisce il tema
della valutazione dellimpatto della
filiera enogastronomica sul terri-
torio, mentre il Quinto si sofferma
sulle singole fasi della filiera per
evidenziarne punti di forza e criti-
cita; il connubio enogastronomia e
turismo viene indagato nel Sesto
capitolo, che si sofferma sugli even-
ti quale strumento principe della
promozione enogastronomica. |l
Settimo capitolo, infine, racconta
tre esperienze che, interpretando
i cambiamenti della societa, han-
no sviluppato soluzioni efficaci per
favorire la crescita dei territori.

Pierciro Galeone
Segretario Generale
Fondazione Cittalia
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gni comune, ogni terri-
torio ha le sue specifi-
Cita, le sue tipicita: cul-
tura, paesaggio, saperi,
linguaggi, cibi. Dall'agroalimentare
al turismo, i pit recenti percorsi di
sviluppo economico testimoniano
come, negli ultimi anni, si siano ri-
svegliate le identita locali e gli orgo-
gli territoriali, che piu di ieri hanno
bisogno di essere riscoperti, valo-
rizzati e tutelati, dagli amministrato-
ri locali con opportune modalita di
intervento. La ricerca della qualita
della vita ha portato alla riscoperta
della ricchezza rurale italiana e ha
determinato un rinnovato interesse
verso il prodotto alimentare e I'ha-
bitat in cui lo stesso viene prodotto.
Si ricercano spazi verdi, cortesia e
accoglienza delle popolazioni locali,
alimenti sani, espressione della ric-
ca tradizione italiana, ovvero luoghi
dove ritrovare una dimensione piu
“umana’.
Tale tendenza offre a molti territo-
ri, erroneamente definiti “‘dell'ltalia
minore”, nuove opportunita di svi-
luppo insite nella loro stessa natura
e altrettante vie e percorsi soste-
nibili. Il ruolo delle amministrazioni
locali ne esce si rafforzato, ma, al
contempo, il compito diventa sem-
pre piu complesso man mano che
le produzioni alimentari si trasfor-
mano da materia prima, a prodotto

gastronomico, a servizio, ad offerta
di esperienza, che comporta che il
consumo si svolga nei luoghi di pro-
duzione e si arricchisca di ulteriori
valori.Si va dalle azioni che mirano a
portare al cliente finale il prodotto
finito a casa anche attraverso i cana-
li tradizionali, ad azioni che tendono
a condurlo nei luoghi di produzio-
ne dove consumare quei prodotti
e vivere un'esperienza unica segna-
ta dalla cultura e dalle tradizioni di
quel territorio  (D.Paolini, 2000).
Il passaggio da un'economia indu-
striale ad una dei servizi e delle
esperienze comporta un nuovo
posizionamento dei prodotti per
accrescere e, quindi, ricevere un

valore maggiore dal cliente. Percor
rendo la progressione del valore
economico non si tratta tanto di
usare I'esperienza per arricchire I'of-
ferta attuale, bensi offrire prodotti
diversi che soddisfino esigenze di-
verse (FForlani e TPencarelli, 2006),
concependo  l'esperienza come
oggetto autonomo di scambio.

La sfida sta nel trasformare una bot-
tiglia di olio della Sabina, piuttosto
che delle cipolle rosse di Tropea, in
servizi di ristorazione, in occasione
di degustazione, in visite culturali, in
itinerari che raccontino, attraverso
la tradizione agricola e gastronomi-
ca, il territorio.



Serve, allora, un buon governo che
programmi il territorio salvaguar-
dando I'ambiente e il paesaggio ri-
sultato della storia di quella comu-
nita. Un governo capace di creare
regole chiare e rendere pit sempli-
ce l'accesso alle risorse locali, al fine
di favorire l'iniziativa privata e mira-
re ad una qualita sempre crescen-
te dei servizi locali, incentivando le
aziende a fare sempre meglio. Infi-
ne, costruito il prodotto territorio
da promuovere, spetta all'ammini-
strazione locale il tema della comu-
nicazione quale leva indispensabile
per sensibilizzare la comunita e
divulgare la conoscenza dell'area e
dei suoi prodotti presso i potenziali
turisti. Il territorio € un patrimonio
che le amministrazioni sono chiama-
te a rendere un'esperienza fruibile
per la comunita e per i tutti coloro
che vogliano entrarci in contatto.
Un palcoscenico dove far vivere
delle esperienze che va anzitutto
costruito partendo da una chiara
identificazione, tutela e gestione del-
le sue componenti (suolo, ambien-
te, tradizioni, produzioni tipiche), al
fine di poter attuare politiche di va-
lorizzazione del sistema delle tipicita
locali. Diverse sono le competenze
pubbliche, che incidono sullo svi-
luppo di un territorio e che vanno
da quelle del Ministero delle Politi-
che Agricole e Forestali a quelle del

Ministero delle Attivita Produttive e
al Ministero dei Beni e delle Attivita
Culturali, le cui decisioni influenza-
no la tutela e la gestione delle risor-
se locali. Ma poi, in particolare, sono
le Regioni, le Province, e i Comuni,
le cui responsabilita sono sempre
piu autonome, dirette e articolate,
che influiscono maggiormente sul-
la competitivita dei sistemi locali.
In questo quadro complesso i Co-
muni, in particolare, si fanno por
tatori degli interessi locali presso
tutti gli altri soggetti e svolgono |l
ruolo dell'attore principale nella
costruzione del “prodotto territo-
rio”, particolarmente nella tutela,
gestione e valorizzazione delle sue

componenti materiali e immateria-
li, funzioni essenziali per realizzare
un modello di sviluppo sostenibile.
Costruire un sistema-territorio ben
accessibile e faciimente fruibile per
i residenti e per chi solo tempora-
neamente ne fa uso € un percorso
continuo fatto di tappe, dove, di
volta in volta, raggiunto un risultato,
si sposta in avanti 'obiettivo.

E la cultura dellascolto delle esi-
genze delle attese di qualita e la
volonta di soddisfare tali istanze at-
traverso risposte adeguate, capaci
di creare, giorno dopo giorno, un
sistema accogliente che attragga vi-
sitatori e turisti.



|l La salvaguardia del territorio: un dovere delle amministrazioni, un diritto-dovere

della comunita

| consumatore del territorio

e delle sue identita alimentari,

cittadino o turista, € oggi mol-

to attento alle tematiche della
sicurezza alimentare e cio sta con-
dizionando lo sviluppo agroalimen-
tare locale, con la richiesta di nuove
funzioni legate alla tutela della sa-
lute, alla qualita, alla tradizione, alle
caratteristiche locali. Le recenti vi-
cende sullo smaltimento dei rifiuti
che hanno interessato la Campania
hanno risvegliato I'attenzione sulla
relazione fra prodotti agricoli, na-
turali e trasformati, e gestione am-
bientale.

Si e rafforzato il nesso, innanzitutto
nella consapevolezza degli italiani,
che esiste fra quanto si produce in
termini di rifiuti a livello familiare e
imprenditoriale e la qualita dei cibi
che raggiungono le nostre tavole. Si
€ poi posto un problema di imma-
gine a livello internazionale, in cui
il modello italiano cosi attento alla
qualita dell'alimentazione, al punto
di non volere introdurre gli OGM,
¢ poi caduto sulla qualita dei suoli
e, inevitabilmente, dei contenu-

ti intrinseci dei prodotti che ne de-
rivano. La tutela dellambiente, negli
ultimi tempi, ha acquistato nell'im-
maginario comune nuovi valori:
non € piu e non € solo un proble-
ma di conservazione dell'esistente
per le generazioni future, quanto
piuttosto una questione che riguar-
da sin da subito tutti gli italiani.

La difesa del territorio & condizio-
ne necessaria per la salvaguardia
delle identita alimentari locali, ma
¢ altrettanto rilevante nella logica
di valorizzazione dell'intero siste-
ma la tutela del paesaggio e del
patrimonio artistico. Ai fini della
produzione agroalimentare, il con-
trollo sull'uso dei suoli, cosi come |
controlli sul resto della filiera, sono
indispensabili per garantire la qua-
lita del prodotto tipico finale. La
salvaguardia del sistema delle risor-
se locali passa, innanzitutto, per la
pianificazione urbanistica, che, nella
pil moderna concezione'!, serve
a disegnare un progetto di svilup-
PO armonico e coerente, owvero
sostenibile. Il comune & soggetto
chiave, da un lato per sviluppare
e utilizzare gli strumenti di pro-

grammazione e pianificazione piu
idonei a realizzare i benefici del
territorio; dallaltro per diffondere,
con il sistema del controllo stabile,
un approccio diverso al territorio
inteso come valore da conservare.

Il comune, infatti, € in grado di
promuovere una forma di piano
regolatore non solo strumento a
vantaggio dei contesti sociali-ur-
bani che si trasformano, seguendo
spesso incondizionatamente i pro-
pri processi di sviluppo; ma anche
strumento in grado di evidenziare
quelle del tutto uniche caratteristi-
che del territorio. Tale strumento,
che si avvale della valutazione stra-
tegica ambientale per verificare gli
impatti di quanto pianificato, pud
divenire indispensabile per orienta-
re gli attori coinvolti ad un corretto
utilizzo urbanistico ed economico
del territorio, partendo dall'eviden-
ziare i vincoli delle caratteristiche e
guidarli nei processi di crescita so-
stenibile. Fatto e approvato il piano
regolatore, I'Amministrazione ne
deve garantire [attuazione, tro-
vando le forme amministrative piu

| Cosi come descritto allinterno del volume "Il Piano regolatore delle Citta del Vino, " promosso dall’Associazione Citta del Vino,



efficienti perché i diversi attori loca-
li non siano costretti al suo rispetto,
ma abbiano interesse a partecipare
alla sua attuazione. Il piano dovreb-
be essere il risultato di un proces-
so partecipato e che, allo stesso
tempo, spinga ad evitare compor-
tamenti tesi a tradirme i dettami. E
il tema dei controlli, che deve es-
sere affrontato con organizzazione
e trasparenza, perché si possa pun-
tualmente intervenire sul territorio
a fronte di irregolarita. Il controllo
del territorio € un‘attivita che deve
essere svolta di concerto con tut-
ti gli enti pubblici in esso coinvolt,
ma anche e principalmente con la
collaborazione dei cittadini e delle
imprese ivi residenti. La collettivita
va sensibilizzata ad un corretto uso
del patrimonio locale (smaltimento
rifiuti, gestione del suolo, trasforma-
zione delle materie prime, uso di
energie rinnovabili, ecc.) e resa par-
te attiva di questo processo, attra-
verso un‘applicazione concreta del
principio di sussidiarieta orizzontale.
Di qui la necessita di stimolare all'in-
terno della collettivita e delle im-
prese il senso di responsabilita e la
consa-pevolezza delle ricadute ne-
gative di un uso errato delle risorse.

E' auspicabile che il comune as-
solva sempre di piu un ruolo di
supervisione e di intermediazio-

ne verso le altre amministrazioni
coinvolte nella tutela del territorio.
Diverse sono le esperienze che si
stanno sviluppando in questa di-
rezione, che vanno da programmi
speciali, fatti di concerto fra Enti
Locali e Forze dellOrdine, ad ini-
ziative specifiche di settore in cui la
Provincia, di concerto con i Comu-
ni, la Regione e le Asl, svolge azio-
ne di prevenzione presso le impre-
se agricole spiegando, ad esempio,
quale deve essere luso corretto
di fitofarmaci e, in generale, per un
migliore utilizzo dei suoli.

Ambiente, agricoltura, patrimonio
culturale, sviluppo economico, po-
litiche della qualita della vita, ser-
vizi pubblici richiedono, infatti, una
programmazione piu integrata in

chiave di sostenibilita e, soprattutto
strumenti di pianificazione operati-
va e monitoraggio, in grado di esse-
re coerenti e comunicanti tra loro.
Purtroppo, perd, quello che oggi
sembra spesso mancare € un siste-
ma informativo condiviso, georefe-
renziato e aggiornato attraverso cui
singoli enti e uffici delllamministra-
zione locale, ed anche regionale,
possano condividere informazioni
utili alla strategia ed alle politiche di
tutela. | sistemi informativi territo-
riali e le tecnologie dell'informazio-
ne, in tal senso, possono essere volti
a realizzare e facilitare un monito-
raggio puntuale delle azioni in itine-
re, per evitare ritardi nella possibilita
di recupero di patrimoni di identi-
ta preziosi per le collettivita locali.



|.2 La priorita della gestione ordinaria dei servizi

n territorio piu bello,
attraente, dove migliore
¢ la qualita della vita dei
suoi abitanti € condizio-
ne primaria per la governance del
patrimonio delle identita e la pro-
mozione all'esterno di tale patrimo-
nio. | turisti, ma anche gli investitori,
scelgono quelle destinazioni che
hanno un afto indice di vivibilita, fat-
to di sicurezza, qualita dell'ambiente
(spazi verdi e pulizia), aria pulita, vi-
talita culturale, servizi sociali e non
ultime infrastrutture adeguate. In
questa direzione si inserisce il fon-
damentale ruolo giocato dalle am-
ministrazioni comunali nel costruire
un territorio di qualita a cominciare
dalla gestione dei servizi locali. Ge-
stire un patrimonio di identita vuol
dire, per le amministrazioni coinvol-
te, costruire la qualita dell'abitare
locale, 'humus del territorio, che si
riconosce nella qualita dei servizi
collettivi e della vita, e pensare in
chiave di sostenibilita locale in pri-
mo luogo la gestione dei servizi
pubblici locali. Ovvero:
* servizi che sono collegati alla
tutela del suolo, della vivibilita ur-
bana e della tutela ambientale,
quali smaltimento dei rifiuti, reti

fognarie, ambiente e inquinamento,
gestione idrica e servizi per l'agri-
coltura, ecc,;

* servizi che sono resi ai cittadini,
residenti e non, ed ai turisti, che
permettono di fruire dei luoghi
fuori e dentro le citta e nelle aree
rurali, quali TPL, illuminazione, tem-
po libero e servizi culturali,imprese
turistiche, commercio e servizi alle
imprese coinvolte a vario titolo
nella filiera di produzione e com-
mercializzazione delle tipicita local;
* servizi amministrativi resi alle im-
prese agroalimentari,che lamentano
ritardi burocratici e costi aggiuntivi
dettati da tempi lunghi e procedure
complesse e chiedono alle Regioni
e agli EE.LL. procedure informatiche,
unificazione dei tempi tecnici per le
istruttorie, tempi di controllo e con-
cessioni di finanziamenti pit rapidi.

La qualita della gestione richie-
de un ruolo di monitoraggio del-
la cosa amministrata, a partire dai
contratti di servizio con le azien-
de municipalizzate, che devono
essere maggiormente incentiva-
te ad offrire qualita e a rendersi
conto che il proprio modello di
gestione ha ricadute importanti

sul territorio, in termini di attratti-
vita turistica e fruizione culturale. In
questo processo, il comune assume
un ruolo fondamentale come or-
gano di controllo sul loro operato
e di definizione di standard di qua-
lita che, di anno in anno, devono
portare ad un miglioramento dei
servizi, in risposta alle mutate esi-
genze dei cittadini e dei land users.
Alla gestione del territorio, in otti-
ca di sviluppo sostenibile del patri-
monio delle identita, si legano, per
esempio, le politiche energetiche
derivanti da fonti rinnovabili, che
sono responsabilita  dall'ammini-
strazione comunale almeno nel-
la fase di introduzione, incentivo
e rafforzamento delle tecnologie
per l'approwvigionamento. Anco-
ra, in tale ambito, dipendono dalle
amministrazioni locali la creazione
di servizi di prossimita, la gestione
delle politiche e del paesaggio agra-
rio, cui si accompagnano azioni di
incentivazione dei mercati agroa-
limentari, di produzione di varieta
tipiche e autoctone, di creazione
di economie territoriali sostenibili.
Il produttore agricolo lamenta un
continuo assottigliamento dei mar-
gini di guadagno:il margine lordo del



distributore commerciale dal 2000
al 2006 & passato dal 37% al 43%,
quello del trasportatore, nello stes-
so periodo dall'8% all”| 19, mentre
I'agricoltore ha subito una riduzione
di 6 punti percentuali, passando dal
25% al 19%. Tale situazione € resa
piu grave dallimpennata che hanno
subito i costi di produzione e dun-
que diventa essenziale migliorare la
produttivita del sistema territorio,
creando vantaggi competitivi per
tutti gli operatori. Cio & possibile
promuovendo iniziative come i far-
mer market, volta ad accorciare la
filiera, e la nascita di strategie co-
operative che aumentino il pote-
re di negoziazione dei produttori.
Fa, poi, parte della gestione del

territorio la creazione di condizio-
ni migliori per favorire la nascita
di nuovi servizi culturali, capaci di
rendere fruibili, secondo modalita
innovative ed orientate alla doman-
da, il vasto patrimonio culturale a
disposizione delle comunita locali.
Si'introducono in quest'ambito an-
che i servizi tecnologici, che tanto
possono fare per la valorizzazione
culturale, dalle guide mp3, ai portali
interattivi, ai navigatori satellitari te-
matici. Investire nella cultura, infatti,
significa investire sul futuro di un ter-
ritorio. Il comune ha, inoltre, la re-
sponsabilita della programmazione
di manifestazioni ed eventi culturali,
artistici ed enogastronomici, che si
rivolgano tanto ai residenti quanto

ai turisti. Anche in questo campo &
opportuno procedere secondo un
approccio strategico capace di fa-
vorire la nascita e/o il potenziamen-
to di quegli eventi che hanno un
forte valore simbolico e che sono
unici nel promuovere le tipicita lo-
cali. E questo un campo allinterno
del quale € spesso necessario inter-
venire razionalizzando e innovando
l'esistente perché si creino delle
manifestazioni che abbiano un'at-
trattivita internazionale.

Si tratta anche di ragionare e rior
ganizzare alcune attivita culturali in
una logica pit ampia di comprenso-
rio,andando oltre i confini comunali
e favorendo lintegrazione fra arte,
artigianato ed enogastronomia.



|.3 Il brand territoriale, strumento per promuovere il patrimonio delle identita

alimentari

a varieta del patrimonio

delle tipicita alimentari se,

da un lato, rappresenta

una ricchezza in termini
di quantita di prodotti di qualita a
disposizione, dall'altro impone del-
le scelte di razionalizzazione nella
comunicazione perché tale patri-
monio possa essere efficacemente
divulgato. Promuovere un oggetto
cosi complesso e ricco di tante sfu-
mature richiede uno sforzo disintesi
attraverso la creazione di un brand
territoriale, che sia espressione in-
nanzitutto dei valori del territorio,
sotto il quale fare ricadere le dif-
ferenti produzioni. Occorre, quindi,
lavorare in prima istanza sullimma-
gine del territorio presso la comu-
nita locale per costruire un'identita
comune e per responsabilizzare
tutti al corretto uso delle risorse,
creando in questo modo le condi-
zioni ottimali per azioni di sviluppo
economico sostenibile. Il marchio
nella maggior parte dei casi fa rife-
rimento ad un'area di interesse di
pil comuni, ed € pertanto neces-
saria un'azione di coordinamento
fra le diverse amministrazioni locali,
perché si possa arrivare alla defini-
zione di un brand forte e condiviso.

II'marchio sintetizza i caratteri di-
stintivi del territorio e offre agli
operatori la possibilita di ricevere
per i loro prodotti visibilita e ga-
ranzia di qualita. Un'immagine forte
del territorio consente ai produtto-
ri di poter accedere piu facimente
ai circuiti della distribuzione e del
consumo. (Idda, Benedetti e Furesi,
2004).

L'amministrazione ha un ruolo pri-
mario nei processi di valorizzazione
del brand territoriale: & in grado
di governare l'insieme degli attributi
intrinseci immateriali del sistema lo-
cale per costruire politiche di mar-
keting adeguate. Per riposizionare in
modo strategico il territorio e per-
venire alla creazione di un brand lo-
cale, i comuni possono contribuire
anzitutto alla:

* identificazione del prodotto di
qualita locale, nelle sue parti pri-
marie (es. bene alimentare tipico)
ed accessorie (es. valori tradizio-
nali e caratteristiche di produzione
e del territorio che spesso gli da
il nome) che si intendono promuo-
vere;

* confezionamento e distribuzione
del patrimonio di identita locali.

Ma il ruolo delle amministrazio-
ni locali si gioca, in particolare, sul
coordinamento delle diverse par
ti dell'offerta di identita, al fine di
favorire un sistema di produzione
e commercializzazione che sia in-
tegrato e che quindi risponda piu
coerentemente ai bisogni delle do-
mande dei diversi target (cittadini,
turisti, imprese).

A livello locale, quindi, le politiche
per costruire la brand identity e
valorizzare 'immagine locale sono:



* creazione di strumenti di coordi-
namento e sostegno agli attori loca-
li, finalizzati ad una corretta proget-
tazione e realizzazione dei singoli
interventi legati alla valorizzazione
del prodotto tipico e promozione
in chiave turistica delle identita locali;
* realizzazione di azioni di accompa-
gnamento nella fase di produzione e
promozione delle identita, attraver-
so eventi di promozione comuni, ©
attraverso la realizzazione di percor-
si di fruizione di qualita (strade del
vino e del gusto, degustazioni, ecc.);
* azioni di diffusione del consumo
dei prodotti tipici a livello locale,
in particolare, nella rete ristora-
tiva, per offrire ai residenti e non
residenti chiavi di lettura diverse e,
spesso, innovative;

* coordinamento dell'immagine del
territorio e comunicazione delle
sue tipicita locali, in modo partico-
lare laddove la forte frammentazio-
ne dell'offerta non permette agli
attori della produzione delle tipicita
locali di coordinare e promuovere
limmagine dei prodotti e dei servizi
offerti;

* diffusione dellimmagine del ter
ritorio a livello internazionale attra-
verso un'interazione efficace con
soggetti nazionali che a tale funzio-
ne sono preposti;

* attuazione di progetti che favo-
riscano l'integrazione fra arte ed

enogastronomia, al fine di garantire
la nascita di nuovi servizi e nuove
esperienze;

* politiche di formazione: da un
lato, rivolte agli operatori turisti-
cl territoriali, al fine di trasferire la
conoscenza delle tipicita locali e
gli strumenti di promozione del-
la qualita; dallaltro agli operato-
ri economici della produzione e
gestione delle tipicita locali, al fine
di trasferire le nozioni legate an-
che alla fruizione del territorio
(attraverso  nuove  tecnologie).

Cio in una logica, quindi, di inte-
grazione delle competenze finaliz-
zata a una comune progettazione
e realizzazione dell'offerta locale.
Il comune € chiamato a svolgere un

ruolo importante anche nel soste-
nere i processi di acquisizione delle
certificazioni di prodotto europee,
nel facilitare la nascita dei consorzi
ditutela e nell'animare il territorio, al
fine di favorire I'adozione da parte
dei produttori di strategie coope-
rative per la commercializzazione e
distribuzione delle produzioni locali.
In molti casi sono gli operatori
stessi che operano a vario titolo
nei settori legati alle identita loca-
[i alimentari, che sollecitano azioni
di sostegno dei comuni affinché
promuovano strategie turistiche
condivise, sostengano attivita pro-
mozionali del marchio turistico lo-
cale e rafforzino le politiche nazio-
nali e locali dedicate alla fruizione
delle identita territoriali in genere.
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e identita territoriali diven-
gono, in questo scenario di
integrazione tra contesti
urbani e rurali e politiche
del turismo, uno strumento di for-
te impatto nella programmazione
della crescita locale e della valoriz-
zazione del patrimonio identitario.
Per salvaguardare e promuovere
lingente  patrimonio ambienta-
le, culturale ed enogastronomico
dei singoli territori e valorizzare la
cultura e le produzioni rurali molti
soggetti, istituzionali e non, da anni
hanno awviato iniziative di supporto
sostenendo, quando non addirittu-
ra promuovendo in prima persona,
il mondo dell'associazionismo, im-
pegnato in questa direzione.
Questo perché 'intero comparto, e
delle identita alimentari in partico-
lare, nella sua estrema varieta, diffu-
sione, articolazione, numerosita ed
eterogeneita di attori, che attiva e
coinvolge quotidianamente, sta as-
sumendo una rilevanza significativa
per I'talia, prefigurando potenzialita
e prospettive di ulteriore crescita
e sviluppo. Le valenze peculiari del
sistema agroalimentare nostrano
consentono, quindi, sempre piu di
parlare di una risorsa strategica per

I'economia italiana, in grado di pro-
durre risultatati significativi in diver-
si settori (agricoltura, artigianato,
ambiente, turismo), in una logica di
sviluppo integrato, non solo locale,
e proiettando i valori del Made in
ltaly di qualita nel pid ampio conte-
sto competitivo internazionale.

Tali premesse rendono comprensi-
bile I'attenzione che il mondo delle
tipicita italiane suscita da parte di
diversi interlocutori, attori e spetta-
tori che, a vario titolo e con diversi
interessi, gravitano in questo piccolo
grande universo. Essi si distinguono
per il carattere volontario del lavo-
ro dei soci, per il loro radicamento
e la loro articolazione capillare sul
territorio, per l'attenzione alle pe-
culiarita locali. Nell'arco degli ultimi
venti anni si realizza un vero e pro-
prio cambiamento epocale. Come
non far riferimento, allora, al mo-
vimento internazionale Slow Food
(1986) con le sue manifestazioni
pit riconosciute (Salone del Gusto,
Cheese, Slow Fish, Terra Madre),
ma anche ad alcune associazioni
di Comuni, quale le Citta del Vino
(1987), non solo la pit numerosa
(598 soci), ma una tra le piu attive
e attente alle grandi tematiche, che

non riguardano in modo esclusivo
il mondo del vino, ma piu in gene-
rale la gestione del territorio e |l
governo dei processi di trasforma-
zione e di sviluppo, senza minare la
qualita della vita dei territori stessi
e la sostenibilita delle produzioni. E
ancorg, le altre analoghe associazio-
ni di Comuni nate successivamente
(Citta dell'Olio, del Pane, del Tar-
tufo...), che si richiamano alla co-
mune identita di un prodotto o di
una filiera. E come non ricordare il
Gambero Rosso, il Touring Club Ita-
liano, il Movimento Turismo delVino
(1993), la Fondazione Qualivita e la
Fondazione Symbola per le qualita
italiane (2006). Lo stesso vale per
le associazioni agricole (Coldiretti,
Cia, Confagricoltura) e/o di produt-
tori.Non meno importante il ruolo
di promozione svolto proprio dal
Ministero delle Politiche Agricole
e Forestali, dalle Regioni, Province,
Comuni e Comunita Montane, e an-
cora il ruolo delllNEA, dell'ISMEA,
Buonitalia SpA, degli Enti regionali
di Sviluppo Agricolo, senza dimen-
ticare Unioncamere, Federalimen-
tare, ICE. Da non sottovalutare,
in ultimo, il crescente ruolo della
tipicita nella grande distribuzione.



Dai Sapori delle Regioni (SMA-
Auchan) ai Piaceri italiani (CRAI),
a Terre d'ftalia (GS), a Sapori &
dintorni (Conad), fino all'accordo
commerciale Coop - Slow Food,
che offre ai piccoli produttori uno
sbocco commerciale rilevante. Di
fronte a questo panorama, I'Asso-
ciazione Nazionale Comuni Italiani
(ANCI), a venti anni di distanza dal-
la nascita delle prime "reti” di enti o
privati, ha sentito I'esigenza di co-
ordinare e mettere a sua volta in
rete le varie Associazioni d'ldentita
dei Comuni, dando vita a Res Tipica
(2007), per promuovere politiche e
azioni ditutela, valorizzazione e pro-
mozione legate alle identita locali.
Le Associazioni di Identita rap-
presentano, quindi, uno dei prin-
cipali strumenti attraverso cui
sostenere le specificita territo-
riali, facendo leva sulla creazione
e sulla forza di un network e dif-
fondendone il loro valore anche
oltre i confini locali, per raggiunge-
re un pubblico nazionale e interna-
zionale.

Citta delVino

Citta della Nocciola 199

Citta del Bio 137

Citta del Castagno

Citta Slow

Citta del Tartufo

Citta del Miele

Citta della Chianina

Castiglioni d'ltalia

Citta del Gelato artigianale

Citta della Mela annurca

2 | soci delle Associazioni di Identita comprendono, oltre a circa 1700 Comuni, 34 Province, 69 Comunita Montane, 2 Unioni di Comuni, 10 Camere di Commercio, 6 Enti

Parco



Dei circa 2.200 soci delle nume-
rose e articolate Associazioni di
ldentita, ben 1.700 sono comuni.
Gli enti locali “piu prossimi” al ter-
ritorio hanno nel tempo compreso
limportanza di costruire e gestire
insieme servizi di visibilita d'immagi-
ne, marketing e accoglienza, anche
attraverso lausilio di esperti che
collaborano con le Associazioni di
identita per definire un'offerta loca-
le adeguata e attrattiva sul territo-
rio. La proposta delle Associazioni,
infatti, ruota attorno al concept at-
traverso cui le citta si rendono vi-
sibili e fanno conoscere al mondo
esterno il motivo della loro unicita/
attrattivita: puo essere il prodotto
(Citta delVino, Citta del Miele, Citta
dell'Olio...); pud essere la filosofia
di produzione, di consumo alimen-
tare e anche di attivita amministra-
tiva (Citta Slow, Citta del Bio); puo
essere |'attrattivita turistica (Borghi
pit Belli d'ltalia, Citta dipinte, Citta
delllnfiorata). Spesso molti Co-
muni riescono ad identificarsi con
piu di una Associazione di Identita,
proponendo un modello integra-
to di offerta delle loro eccellenze.
Essa rappresenta una risorsa orga-
nizzativa che puo facilitare — sia in
sede locale, sia in sede nazionale
— l'adozione di politiche integrate
su diverse materie, da quelle spe-
cifiche per la difesa della autenticita

e della qualita dei prodotti agroa-
limentari contro eventuali sofisti-
cazioni o imitazioni, a quelle della
sicurezza alimentare per incentiva-
re la tracciabilita degli alimenti, ad
interventi a sostegno della specifica
filiera, ad interventi a favore dell'ac-
coglienza turistica, della formazione,
fino ad arrivare alla definizione di
politiche piu ampie, a sostegno del
corretto governo dei territori (po-
litiche ambientali, piani regolatori,
sviluppo sostenibile, nuove tecno-
logie, reti di comunicazione, ecc.).
Il livello di maturazione di tali forme
associative € vario: alcune hanno al
loro attivo iniziative a carattere na-
zionale, nate e cresciute nel corso
degli ultimi decenni come Calici di
Stelle (organizzata da Citta delVino
e Movimento Turismo delVino), che
il 10 agosto, notte di San Lorenzo,
coinvolge in contemporanea quasi
un milione di enoturisti in oltre 200
eventi sparsi in tutta Italia, o Cantine
Aperte l'ultima domenica di mag-
gio, o Pane e Olio in Frantoio a cura
delle Citta dellOlio a novembre.
Da sottolineare anche il ruolo di
marketing in favore dei territori
e dei produttori: I'esempio forse
piu calzante ¢ il concorso enolo-
gico internazionale “La Selezione
del Sindaco”, ideato dalle Citta del
Vino, che vede la contemporanea
partecipazione dei produttori con |



loro vini e i rispettivi Comuni di ap-
partenenza.Vince l'azienda, ma an-
che i sindaci hanno il loro riconosci-
mento, cementando il forte legame
tra vino e territorio, promuovendo
nuove opportunita di conoscenza
e crescita anche commerciale. Con
gli oltre 1.200 campioni in rasse-
gna (compresa una sezione dedi-
cata ai vini da uve biologiche) “La
Selezione del Sindaco” si posiziona
al secondo posto in ltalia, dopo il
concorso del Vinitaly a Verona.

Le Associazioni di Identita, quin-
di, al servizio del territorio nel-
la forma piu completa possibile.
Le associazioni sono molto attive
in tema di educazione alimenta-
re: ad esempio, € ormai diventato
un'esperienza annuale di successo
il progetto BIMBOIL (Associazio-
ne Nazionale Citta dell'Olio), volto
alleducazione dei bambini in eta
scolare alla storia, alla cultura e al
piacere dell'olio d'oliva, nonché agli
aspetti salutistici di questo prodotto.

Ma anche attraverso i loro siti in-
ternet svolgono un lavoro di infor-
mazione ed educazione al consumo
dei prodotti tipici, frutto delle iden-
tita territoriali che rappresentano.
Molto attiva, in questo senso, nella
sua attivita di educazione & Citta
del Bio, che promuove costante-
mente, attraverso i comuni associa-
ti, la divulgazione della conoscenza
dei prodotti biologici e delle loro
caratteristiche intrinseche.

GZB
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e produzioni alimentari

"di qualita” rappresentano

un'importante opportunita

per l'agroalimentare nazio-
nale, sia nellambito dei consumi
domestici, sia sui mercati mondiali
perché consentono, da un lato, di
diversificare le produzioni agricole,
dallaltro di cogliere e soddisfare
specifiche esigenze di qualita, si-
curezza alimentare, sana alimenta-
zione, evocando e preservando le
tradizioni locali.

Quando si parla di prodotti tipici
e di qualita si deve in primo luogo
rivendicare lo strettissimo e inscin-
dibile legame esistente fra il singolo
prodotto, il territorio che ospita la
sua produzione e da cui traggono
origine le sue caratteristiche, gli
elementi unici che appartengono
al processo che sta alla base della
sua realizzazione. Non si possono
comprendere le caratteristiche e le
qualita eccezionali dei prodotti tipi-
ci se non sono ricondotte al par
ticolare luogo di produzione e ai
metodi utilizzati per produrli. Que-
sto principio ¢ alla base dell'obietti-
vo del Regolamento CEE 2081/92,
che si propone di tutelare produ-
zioni tradizionali legate al territo-
rio riservando loro l'uso esclusivo
della denominazione, nonché di un
marchio attestante la loro origine.

Cio si e reso necessario soprattut-
to per preservare lautenticita di
alcune produzioni e per garantire i
prodotti che hanno acquistato no-
torieta fuori dalla zona di origine
e hanno trovato sul mercato eu-
ropeo la concorrenza di prodotti
che li imitano utilizzando lo stesso
nome. Tale concorrenza sleale va-
nifica gli sforzi dei produttori per
ottenere un prodotto speciale e,
contemporaneamente, disorienta
il consumatore, che non ha mezzi
per distinguere il prodotto autenti-
co da quello imitato.

La Comunita Europea si propone-
va con il Regolamento del 1992 di
raggiungere alcuni obiettivi specifici
che tentavano, in primo luogo, di fa-
vorire la diversificazione della pro-

duzione agricola, al fine di ottenere
un migliore equilibrio tra offerta e
domanda sul mercato e garantire
condizioni di concorrenza uguali tra
i produttori che beneficiano di cer
tificazioni di qualita. A tali aspetti
normativi si € aggiunto il tentativo
di orientare la modalita di spesa
della nuova programmazione 2007-
2013 verso un nuovo ruolo anche
sociale dell'agricoltura e della sua
multifunzionalita nelle aree protet-
te, rendendola, attraverso l'integra-
zione con gli alti settori, un volano
di sviluppo del territorio.

Oggi si punta, quindi, a promuove-
re sempre piu i prodotti di qualita,
al fine di garantire il miglioramento
delle condizioni degli agricoltori e



D i i favorire la permanenza della po-
Tabella 2.1 | Distribuzione dei prodotti DOP, IGP e STG per Paese UE, 2007 . .
polazione rurale, specie nelle zone

PAFSI UE DOP IGP STG TOTALE disagiate e, al contempo, soddisfare,
Austria 8 4 0 12 le nuove esigenze dei consuma-
Bilio 5 3 5 0 tOI”I' che vogho'no Ipoter accedere
. ad informazioni chiare e sintetiche
B g g 0 g dell'origine e delle caratteristiche
Cipro 0 0 0 0 del prodotto. Lltalia, con circa il
Danimarca 0 3 0 3 21% di prodotti di qualita certifica-
Estonia 0 0 0 0 ta, ha la leadership in Europa, insie-
Finlandia | 0 3 4 me a Francia (20%), seguite da Spa-
Francia 75 80 0 155 gna (14%) e Portogallo (13%), che
: sono senza dubbio gli altri tre paesi
Germania 37 32 0 69 . . .
europei che utilizzano maggior-
Grecia 62 23 0 85 mente il sistema delle certificazioni.
Inghilterra 14 15 | 30 | loro fatturati messi insieme perd
Irlanda I 3 0 Al non raggiungono quello italiano, e
ltalia 109 55 | 165 cio dimostra come la nostra nazio-
Lettonia 0 0 0 0 ne ha, in questi anni, fatto proprio
Lituania 0 0 0 0 un concetlto di qualita allmentare
che ormai, come reputazione, ha
L sEelou s 2 2 0 4 ampiamente superato quello dei
Malta 0 0 0 0 francesi.
Paesi Bassi 5 I 0 6 | prodotti a denominazione dori-
Polonia [ 0 0 [ gine, quali i DOP (Denominazione
Portogallo 57 47 0 104 d'origine protetta), IGP (Indica-
R Coca 5 6 0 8 zione geografica protetta) e STG
. (Specialita tradizionale garantita), i
Romania 0 0 0 vini DOC e DOCG e i vini IGT, ol-
Slovacchia 0 0 0 0 tre che le produzioni biologiche e |
Slovenia I 0 I Prodotti Agroalimentari Tradizionali
Spagna 64 44 3 I (PAT) occupano una parte impor-
Svezia 0 2 2 4 tante dell'agroalimentare del nostro
Ui 0 0 0 0 Plaese, cIrcg il 10% deyIIa Produaone
ai prezzi di base dell'agricoltura na-
Totale 44| 320 15 776

zionale.
Fonte: elaborazioni su dati Qualivita 2007
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Tale situazione presenta, pero, molti
margini di miglioramento legati, ad
esempio, alle problematiche inter-
nazionali, quali dazi, barriere do-
ganali, agropirateria; alla necessita
di non inflazionare pesantemente
il paniere dei prodotti certificati
per non annullare il valore aggiun-
to dei marchi; alla capacita di uti-
lizzare il loro effetto come volano
per una ristrutturazione comples-
siva delle piccole e medie imprese
del settore, specie in riferimento
al loro essere strumento di nuo-

ve sinergie fra gli imprenditori.

Le certificazioni di qualita, infatti,
innescano nuove dinamiche, utili
alle aziende ed al loro territorio,
in particolar modo, intorno agli
imprenditori, che, confrontandosi
per definire assieme un disciplina-
re di produzione per certificare il
prodotto, creano collaborazioni,
consorzi, reti e nuovi virtuosismi
economici nel territorio.

E' noto, infatti, che la frammentazio-
ne e le modeste dimensioni del si-
stema imprenditoriale agroalimen-

tare italiano, da un lato consento-
no di avere eccellenze riconosciute
per fama e reputazione in tutto |l
mondo, dall'altro impediscono una
penetrazione decisa nei mercati in-
ternazionali.

Prima, tuttavia, di esporre possi-
bili strategie di utilizzo dell'agroali-
mentare tipico e di qualita occorre
chiarire le caratteristiche dei diversi
marchi e produzioni certificate e la
loro diffusione sul territorio nazio-
nale e regionale.



2.1 Il valore di nicchia dei Prodotti Agroalimentari Tradizionali

Prodotti Agroalimentari Tradi-
zionali (PAT) sono quei prodotti
di nicchia che possiedono un
alto valore gastronomico e cul-
turale, ma si presentano come re-
alta produttive per le quali la tutela
comunitaria non risulta applicabile.
Nello specifico, il requisito di un
Prodotto Agroalimentare Tradizio-
nale € legato a tre elementi fonda-
mentali: al processo produttivo, alla
tradizione, al territorio in cui viene
realizzato. Ovvero per conseguire
la denominazione di PAT e neces-
sario che i prodotti siano ottenuti
“con metodi di lavorazione, con-
servazione e stagionatura consoli-
dati nel tempo, omogenei per tutto
il territorio interessato, secondo
regole tradizionali, per un periodo
non inferiore ai 25 anni”"!
| PAT sono caratterizzati da una
produzione indissolubilmente le-
gata ai valori culturali tipici del ter
ritorio e da interessanti contenuti
qualitativi e organolettici, ma limita-
ta in termini quantitativi e relativi ad
aree territoriali molto ristrette, tali
da non giustificare una DOP o una
IGP | PAT vengono, infatti, prodotti

da aziende di piccola o piccolissima
dimensione, che si muovono in un
contesto di accentuata frammen-
tazione produttiva e notevole va-
riabilita dei processi di produzione
tale da compromettere a volte la
riconoscibilita dei prodotti finali.
Inoltre, presentano un fortissimo
legame con alcune attivita econo-
miche del territorio, quali il turismo
e lartigianato, e sono distribuite
prevalentemente con la vendita
diretta, attraverso negozi locali e
ristorazione locale e gli agriturismi
sul territorio.

Proprio perché si tratta di produ-
zioni limitate, anche se caratteriz-
zate da metodiche di lavorazione
tradizionali e da un prezioso rap-
porto economico con il territorio, |
PAT non sono riconosciuti a livello
di Unione Europea e il Ministero
per le Politiche Agricole Ambientali
e Forestali, pur impegnandosi nel
valorizzare il patrimonio gastrono-
mico, promuovendo le produzioni
agroalimentari italiane e regola-
mentando (D. Lgs 173/98, DM.
350/99 e DM. 18/2000) il sistema
dei prodotti tradizionali, ha abdi-

I'D.Lgs 173/98, D.M.350/99 e DM. 18/2000

cato ad un ruolo attivo nella loro
definizione, delegando tali compiti
alle regioni, e conservando per se
stesso solo un ruolo di controllo.

Le regioni, dunque, sono state inve-
stite del compito di predisporre an-
nualmente I'elenco dei prodotti tra-
dizionali,nonché di accertare che le
metodiche di lavorazione, conser-
vazione e stagionatura siano pratica-
te, sul proprio territorio, in maniera
omogenea e secondo regole tra-
dizionali e protratte nel tempo. Le
amministrazioni provinciali e le co-
munita montane, invece, in questo
sistema, possono decidere quali, tra
i prodotti inseriti nell‘elenco regio-
nale,possano comparire nell ‘offerta
agrituristica dei territori di loro
competenza. Per quanto riguarda
limmissione sul mercato dei Pro-
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dotti Agroalimentari Tradiziona-
li, va rilevato che essi non pos-
sono pero fregiarsi della qua-
lifica "tradizionali’: ¢ s deve,
infatti, limitare all'elenco suddetto
e alla normativa che lo origina.
L’elenco dei prodotti tradizio-
nali, che ad oggi risultano es-
sere 4372, viene annualmente
revisionato e molto spesso co-
stituisce il primo passaggio per
awviare il procedimento di ricono-
scimento comunitario del marchio

DOP/IGP  Se guardiamo alla di-
stribuzione a livello regionale di
tali prodotti, spiccano alcune per-
formance positive, come quelle
della Calabria, con 273 prodotti, e
Liguria, con 287, che invece, come
vedremo in seguito, presentano po-
chi prodotti registrati con marchio
DOP e IGT; mentre regioni come
I'Emilia Romagna e la Lombardia,
leader per il numero di prodotti di
qualitaregistrati, contanounnumero
molto basso di prodotti tradizionali.

Probabilmente cio si lega ad una
maggiore capacita di alcune regioni
di utilizzare il processo di adegua-
mento al disciplinare di produzio-
ne per l'ottenimento del marchio
DOP/IGP come strumento per mi-
gliorare e promuovere il prodotto.
Tale processo, infatti, prevede che
I produttori riescano ad avviare un
processo di collaborazione, volto a
definire metodi di lavorazione co-
muni e, dunque, proprio la dimen-
sione collaborativa e l'incapacita di



ristrutturare il processo di pro-
duzione determina in alcune re-
gioni il numero esiguo di marchi
DOP e IGT ottenuti, mentre non
inficia la definizione dei prodot-
ti  tradizionali, che, infatti non
prevede |'adeguamento ad un

rigido disciplinare di produzione.
Tuttavia, le produzioni tradizio-
nali sono destinate a ricevere
un assetto piu stabile, con rico-
noscimenti di tipo comunitario,
tali da valorizzare il legame con |l
territorio (DOR IGP) o, piu diffi-

cilmente, la specificita di processo
(STG). Non ¢& escluso neppure che,
con il tempo, per tutelare i PAT si
pervenga a forme di tutela affida-
te a istituzioni locali, soprattutto di
carattere regionale, intercomunale
o comunale.

GBI



Tabella 2.2 | Distribuzione territoriale e per comparto dei PAT, 2007

BEVANDE PRODOTTI
ANALCOLICHE, CARNI FRESCHE GRASSI (BURRO, VEGETALI ALLO
DISTILLATI E FLORO FORMAGG MARGARINA STATO
REGIONI LIOUORI PREPARAZIONE oL ' NATURALE O
TRASFORMATI

Abruzzo 7 24 |4 2 28
Basilicata 9 I3 5
Calabria 10 28 24 4 77
Campania 16 40 33 4 138
Emilia Romagna 5 33 6 41

Friuli Venezia Giulia 8 45 14} 3 31

Lazio 6 45 35 7 86
Liguria 8 27 |7 3 94
Lombardia 52 50 2 21
Marche 6 30 [2 7 41
Molise 5 32 12 30
Piemonte |7 71 55 |09
Puglia 12 21 |5 67
Sardegna 7 14 I5 2 34

Sicilia 4 5 28 | 71
Toscana 8 82 34 3 189

Prov. Bolzano 6 16 |4 | 18

Prov. Trento 10 35 |6 | 18
Umbria I3 4 I3

Valle d'Aosta 2 6 9 5 2
Veneto 10 102 34 | 16
Totale 147 730 454 47 1.229

Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf 2007



L EE———ETET—————— )

PASTE FRESCHE PREPARAZIONI
E PRODOTTI DI PESC],
DELLA MOLLUSCHI E
PANETTERIA
DELLA BISCOT. ' RODOTT! é:TRE(?ZSNTéZCHEé PRODOTTIDE coNDIMENTI TOTALE
TERIA DELLA AST[;{%:;JAOMI  PARTICOLARI DI EG'SEEE
PASTICCERIA E ALLEVAMENTO
DELLA CONFET- DEGLI
TERIA STESSI
48 6 | 3 143
|| 4 7]
85 12 21 I 273
79 6 13 329
89 36 2 5 | 218
15 13 12 2 143
139 6 8 4 336
74 4 8 4 10 287
66 4 4 199
44 | 3 4 148
69 10 | 159
100 4 7 5 369
54 8 8 4 | 190
67 13 17 | 170
82 28 5 13 2 239
17 10 | | 455
35 | 9l
23 2 4 109
31 6 | 2 70
| 4 29
72 19 E 373
1.301 146 139 145 34 4372



2.2 Onori e oneri della produzione di qualita certificata
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marchi DOPRIGP e STG si appli-
cano a quei prodotti agricoli o
alimentifortemente legatiad una
regione o a un luogo specifico
e sono disciplinati dai Regolamen-
ti Ce n. 510/2006 e n. 509/2006%,
introdotti lo scorso anno per ren-
dere sempre piu semplice e im-
mediato [liter di registrazione e
pil agevole l'accesso al sistema di
protezione delle indicazioni geo-
grafiche ai produttori di paesi terzi,
come richiesto dallOMC (Organiz-
zazione mondiale del commercio).
Inoltre, la Commissione Europea ha
tentato con gli ultimi interventi di
adottare un regolamento maggior-
mente compatibile con le regole
del commercio internazionale® e di
garantire una maggiore protezione
del consumatore, attraverso una
pil ampia visibilita dell'etichettatura
e la diffusione dell'uso dei simboli
comunitari.
Se guardiamo le specifiche caratte-
ristiche dei due marchi, la sigla DOP

(Denominazione di Origine Protet-
ta), la piu diffusa, consente I'esten-
sione della tutela del marchio a
tutto il territorio europeo e, con gli
accordi internazionali GAT T4 anche
al resto del mondo e deve prevede-
re un collegamento strettissimo ed
oggettivo tra le caratteristiche del
prodotto e la sua origine geografica.

2 Regolamento Ce del 2006 abrogano i Regolamenti Ce del 1992.
3 Regolamenti del 2006 abrogano il requisito della reciprocita e dell'equivalenza, imposto ai Paesi terzi, introdotto con il Reg CEE 2081/92. L'abrogazione di tale principio risponde
all'obiettivo dell'internazionalizzazione del sistema europeo di tutela delle denominazioni e all'effettiva partecipazione ad esso di produttori di Paesi Terzi.

4 Nell'ambito dell’Accordo generale sulle tariffe doganali e sul commercio (GATT), firmato a Ginevra nel 1947, e dell'’Accordo che istituisce I'Organizzazione mondiale del com-
mercio, tali membri agiscono in virtd dei seguenti articoli del trattato:

133 (exart.| I3): politica commerciale comune;

*300 (ex art.228): negoziazione e conclusione di accordi internazionali;
*310 (ex art.238): accordi che istituiscono un'associazione caratterizzata da diritti e obblighi reciproci, da azioni in comune e da procedure particolari.

Il riconoscimento DOP infatti, € as-
segnato a quei prodotti agricoli ed
alimentariassociatialla specifica area
della quale portano il nome, le cui
fasi del processo produttivo vengo-
no realizzate in un'area geografica
delimitata e il cui processo produt-
tivo risulta essere conforme ad un
preciso disciplinare di produzione.



Tabella 2.3 | Distribuzione territoriale dei prodotti DOP, IGP e PAT, 2007

Abruzzo 5 43

Calabria

Emilia Romagna

Lazio

Lombardia

Molise

Puglia

Sicilia

Prov. Bolzano

Umbria
Veneto 373

Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf 2007



36

Il rispetto di tali regole e garantito
dagli organismi di controllo auto-
rizzati dal Ministero delle Politiche
Agricole, Alimentari e Forestali.

Il marchio designa, dunque, un pro-
dotto originario di una regione e
di un paese, le cui qualita e carat-
teristiche siano essenzialmente, o
esclusivamente, dovute allambien-
te geografico, che si intende com-
prensivo sia di fattori naturali (clima,
caratteristiche ambientali), sia di fat-
tori umani (tecniche di produzione
tramandate nel tempo, artigianalita)
che, combinati insieme, consentono
di ottenere un prodotto inimitabile
al di fuori di una determinata zona
produttiva. Cio permette, dunque,
che un prodotto si impreziosisca
e trovi nuovi sbocchi commercia-
li proprio attraverso la riscoperta
delle proprie origini e I'esaltazione
delle specificita del processo pro-
duttivo.

Un esempio su tutti € dato dal Par-
migiano Reggiano, il cui marchio
DOP ha avuto un’evoluzione che,
negli ultimi anni, lo ha promosso su
nuovi mercati nazionali e interna-
zionali, avviando processi di perfe-
zionamento della produzione, che
pure aveva standard gia elevatissimi.
| processi di perfezionamento han-
no determinato, di conseguenza,
un sempre maggiore successo sul
mercato del comparto, portando

vantaggi immediati all'intera filiera
produttiva, sopratutto in periodi di
stagnazione dei prezzi o nelle zone
marginali.

Inoltre, il marchio DOP lo ha arric-
chito di nuove qualita, favorendo, at-
traverso la riscoperta di tradizioni e
sapori antichi, interessanti strategie
di differenziazione dei produttori
locali, i quali, pur rimanendo salda-
mente ancorati al disciplinare della
DOP hanno scelto di metterne in
rilievo alcune caratteristiche piutto-
sto che altre, rafforzando il legame
con il territorio o esaltandone la
qualita di prodotto tipico.

Non a caso, il fatto che il Parmigia-
no Reggiano venisse originariamen-
te prodotto con il latte delle bovine
autoctone della regione ha spinto
alcuni produttori a produrre for-
maggio esclusivamente monorazza,

cioe solo con il latte delle “vacche
rosse”, I'antica razza Reggiana. Inol-
tre, il Parmigiano Reggiano & iden-
tificato come un alimento naturale
e questo ha favorito una produzio-
ne biologica certificata, che segue
particolari tecniche di produzione
del latte, e la nascita del marchio
“qualita di montagna” per quel Par-
migiano prodotto in zone ad ampi
spazi incontaminati e con rigidissimi
standard di qualita e stagionatura.

Se guardiamo alla situazione na-
zionale | prodotti a Denominazio-
ne d'Origine Protetta — DOP ad
oggi, in ltalia, sono ben 109, mentre
hanno ottenuto un marchio IGP
(Indicazione Geografica Protetta)
un numero minore di prodotti:
55 e solo la mozzarella di bufa-
la risulta certificata anche come
Specialita Tradizionale Garantita.



Il marchio IGT introduce un nuovo
livello di tutela qualitativa rispetto al
DORP tutela che tiene conto dello
sviluppo industriale del settore di
appartenenza del prodotto, dando
un peso alla tipologia delle tecniche
di produzione rispetto al vincolo
territoriale. Anche I'lndicazione Ge-
ografica Protetta, infatti, designa un
prodotto collegato ad una regione
della quale portailnome, main que-
sto caso il legame € di natura diversa

da quello che si stabilisce tra pro-
dotti DOP e la loro area di origine.
L'IGP infatti, identifica un prodotto
originario di una regione e di un pa-
ese in cui una determinata qualita,
reputazione o un‘altra caratteristica
possa essere attribuita all'origine
geografica e la cui produzione e/o
trasformazione e/o elaborazione
avvengano nell'area geografica de-
terminata. Cio significa che per ot-
tenere il marchio IGP a differenza

del DOP almeno una fase del pro-
cesso di produzione, trasformazio-
ne ed elaborazione deve avvenire
nellarea di appartenenza del pro-
dotto eil collegamento tra il prodot-
to e l'area che gli conferisce la de-
nominazione non ¢ indispensabile o
esclusivo, come nel caso della deno-
minazione di origine protetta, ma e
sufficiente che all'origine geografica
sia attribuibile una specifica qualita,
reputazione od altra caratteristica.
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Particolarmente rilevante ¢ il ruolo
dei Consorzi di Tutela. | Consorzi di
Tutelasono associazionidiimprendi-
tori che, per essere riconosciuti dal
Mipaaf come Consorzi di Tutela del-
le DOP e IGP devono dimostrare
la partecipazione, nella compagine
sociale, dei soggetti che rappresen-
tano almeno i 2/3 della produzione
controllata certificata dall'organi-
smo di controllo. Con il contratto
di Consorzio, quindi, pit impren-
ditori  istituiscono  un'organizza-
zione comune volta a disciplinare
e a controllare lo svolgimento e il
rispetto delle fasi di produzione del
prodotto certificato nelle rispettive
imprese. L'art. |4 della Legge 21 di-
cembre 1999 n. 526, tuttavia, offre
ai Consorzi di Tutela riconosciu-
ti Mipaaf un ruolo pit ampio, che
prevede anche funzioni “di tutela,
di promozione, di valorizzazione, di
informazione del consumatore e di
cura generale degli interessi relativi
alle denominazioni”. | Consorzi di
Tutela, che, nel 2006 in ltalia, risul-
tavano essere 55 (+17% rispetto
al 2005) a cui se ne aggiungono
circa altrettanti in attesa di ricono-
scimento® hanno, dunque, un ruolo
strategico sul territorio, non solo
legato al controllo della produzione

e alla tutela e alla valorizzazione
del marchio, ma anche in riferi-
mento al loro essere strumento
di nuove sinergie fra gli imprendi-
tori, che confrontandosi per defi-
nire un disciplinare di produzione,
certificare il prodotto e adottare
strategie di promozione comuni,
creano collaborazioni, reti e nuovi
virtuosismi economici nel territorio.

Tale ruolo € favorito dai due de-
creti del Mipaaf del 2005, che
hanno derogato la norma che
prevede che ciascun Consorzio di
Tutela possa esercitare le sue fun-
zioni solo per una DOP o IGP La
deroga, infatti, proprio in funzione
di un ruolo di pit ampio respiro dei
Consorzi, & legata solamente alla
sussistenza dei seguenti requisiti:

Grafico 2.1 | Distribuzione territoriale dei prodotti
DOP e IGP in ltalia, 2007

@ Isole ® sud

Nord Centro

Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf, 2007

5 Dati ISMEA 2006.



* che i prodotti DOP o IGP rien-
trino nella stessa filiera produttiva;
e che le zone di produzione dei
prodotti medesimi coincidano o
siano una all'interno dell'altra.

Lultimo  riconoscimento  previ-
sto dalla Comunita Europea sono
le Specialita Tradizionali Garantite
(STG). I marchio STG fa riferimen-
to al carattere di specificita di un

prodotto agroalimentare, inteso
come elemento, o insieme di ele-
menti che, per le loro caratteristi-
che qualitative e di tradizionalita, di-
stinguono nettamente un prodotto
da altri simili. Tale riconoscimento,
dunque, esclude i prodotti il cui ca-
rattere peculiare sia legato alla pro-
venienza o origine geografica come
nei marchi DOP/IGP ma é riserva-

to a quei prodotti la cui com-
posizione tradizionale, o i meto-
di di produzione consolidati nel
tempo, e le caratteristiche pecu-
liari meritano di essere valoriz-
zate in tutta I'Unione Europea.
In Italia, solo un prodotto, e il suo
metodo di produzione tipico tradi-
zionale, ha ottenuto tale marchio: la
mozzarella.

Grafico 2.2 | Distribuzione dei prodotti DOP e IGP per categoria merceologica, 2007
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Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf, 2007

B Prodotti di panetteria
B O essenziall

Carni

M Spezie

B Altri prodotti di origine animale

B Aceti diversi dagli aceti di vino

B Cami trasformate

B Ortofrutticoli e cereali non trasformati

Grassi (oli)

53 B Formaggi
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La mozzarella STG, infatti, puo
essere prodotta nellintero ter
ritorio dell' Unione Europea e |
produttori interessati, ricadenti
nell' UE, la possono produrre adot-
tando il disciplinare di produzione
registrato.

E invece, in attesa di riconoscimen-
to la “verace pizza napoletana”, di
cui nel febbraio 2008 e stato pub-
blicato sulla Gazzetta Ufficiale UE
il disciplinare di produzione, ultimo
passaggio prima del definitivo rico-
noscimento di Bruxelles del marchio
STG.Tra le caratteristiche della vera
Pizza Napoletana - oltre agli impre-
scindibili pomodoro, mozzarella di
bufala dop o mozzarella STG, olio
extravergine d'oliva e origano — ci
sono: un diametro non superiore-
ai 35 cm, il bordo rialzato (corni-
cione) tra | e 2 cm e una consi-

stenza insieme morbida, elastica e

faciimente piegabile "“a libretto”.

Se si guarda alla distribuzione ter
ritoriale dei prodotti certificati IGP
e DOC e evidente il primato del
Nord ltalia (48% del totale dei pro-
dotti), rafforzato ulteriormente dai
riconoscimenti del 2007, mentre
Centro, Sud e Isole mantengono
percentuali simili agli anni prece-
denti, mostrando una seppur lieve
ma costante crescita. Rilevante e
anche il dato che ci mostra come
2| prodotti presentano un areale
produttivo interregionale, contro
i restanti 143 che invece si riferi-
scono ad una specifica zona di ap-
partenenza piu circoscritta. Dato
importante, perché mostra come
per ben 2| prodotti, anche se con-
centrati quasi tutti al Centro-Nord
e tutti molto affermati sul mercato

(Grana Padano, Mortadella Bolo-
gna, Salamini alla Cacciatora, ecc.),
| produttori siano stati capaci di at-
tivare collaborazioni interregionali.
Per quanto riguarda la localizzazio-
ne territoriale degli areali di pro-
duzione, che riguardano prevalen-
temente i reparti ortofrutticoli e
cereali non trasformati, grassi, carni
trasformate e formaggi, la Regione
Emilia-Romagna, con 26 denomina-
zioni registrate, si conferma nuova-
mente la prima regione italiana per
produzioni DOP e IGR  Seguono,
nella classifica del 2007, il Veneto
fermo a 23 riconoscimenti, la Lom-
bardia e la Toscana, rispettivamente
aquota 2l e I9.

Fanalino di coda la Liguria che gra-
zie al riconoscimento DOP  del
“Basilico genovese” conta 2 deno-
minazioni®.

6 Elenco delle denominazioni italiane, iscritte nel Registro delle denominazioni di origine protette e delle indicazioni geografiche protette (Regolamento CE n. 510/2006 del Consiglio del

20 marzo 2006, aggiornato al 5 ottobre 2007).



2.3 |l prestigio dell’enologia italiana

a produzione enologica

italiana di qualita ha un

grande prestigio naziona-

le e internazionale. Con i
suoi 730.439 ettari di vigneto -
351 vitigni iscritti al Catalogo Na-
zionale - una produzione di vino
che oscilla tra i 45 e i 50 milioni
di ettolitri I'anno, un valore di cir-
ca 10,5 miliardi di euro di cui piu
di un terzo esportato all'estero,
I'ltalia € tra i primi Paesi produt-
tori ed esportatori al mondo.
Una qualita sempre pit ricono-

scibile e riconosciuta ed un si-
stema di denominazioni diffuso
in ogni regione (436 DOC, 36
DOCG e 118 IGT) fanno del
vino italiano uno dei pit impor-
tanti attrattori dei flussi turistici
verso il nostro Paese. Non & un
caso che il riconoscimento della
certificazione di origine di un pro-
dotto agricolo nasca per il vino. Ri-
sale infatti al 1963 la legge — D.PR.
930 del 12/7/1963 — che istituisce le
denominazioni di origine e le defini-
sce per la prima volta in relazione al

territorio di produzione e al viti-
gno. La normativa restera in vigo-
re fino al 1992 con I'approvazione
della L.164 si stabiliscono nuove e
piu stringenti regole, su cui si basa
tuttora la piramide della qualita
del vino italiano, che vede al gradi-
no pit basso i vini da tavola, poi i
vini a Indicazione Geografica Tipica
(IGT), a seguire le Denominazio-
ni di Origine Controllata (DOC)
e, al livello piu afto, la Denomi-
nazione Controllata e Garantita
(DOCG). Dal 171/2009, con l'ap-

Grafico 2.3 | Distribuzione dei vini DOC e DOCG per Regione, 2007
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plicazione del nuovo Regolamen-
to Comunitario che prevede solo
tre tipologie (vini da tavola, IGP e
DOP) le cose cambieranno ancora.
Oggi, comunque, sono tre i marchi
di qualita del vino italiano — IGT,
DOC e DOCG — che ne rafforza-
no i contenuti di tipicita, originalita
e naturalita. Il riconoscimento della
Denominazione d'Origine Control-
lata (DOC) ¢ il piu diffuso e conta
316 attribuzioni ad altrettanti vini
italiani, che devono essere pro-
dotti in zone limitate (di solito di
piccole/medie dimensioni), recanti
il loro nome geografico. | vini a de-
nominazione di origine controllata,
prima di essere posti in commer
cio, sono controllati attentamente
e sono sottoposti ad una analisi
chimico-fisica che ne accerta le ca-
ratteristiche enochimiche (estratto
secco, acidita totale, ecc.) ed orga-
nolettiche (colore, odore, sapore),
nonche il rispetto dei parametri
che definiscono i quantitativi di
uve che possono essere ottenute
per ettaro di vigneto, la resa di tra-
sformazione uva/vino, la gradazione
alcolometrica minima naturale ed
al consumo, ecc. In pratica, tutto
il ciclo produttivo (dal vigneto alla
bottiglia) deve essere conforme a
quanto stabilito dai cosiddetti “Di-
sciplinari di produzione” e le veri-
fiche sono effettuate da parte di
apposite Commissioni di degusta-

zione, istituite presso ogni Camera
di Commercio. Il riconoscimento
della  Denominazione d'Origine
Controllata e Garantita (DOCG),
invece, € un riconoscimento di
particolare pregio qualitativo at-
tribuito a 36 vini DOC di noto-
rieta nazionale ed internazionale.

| vini che ottengono tale riconosci-
mento sono sottoposti a controlli
pit stringenti dei vini DOC e, ol-
tre a tutte le condizioni previste
per il marchio DOC, devono esse-

re obbligatoriamente imbottigliati
nella zona di produzione e seguire
in modo scrupoloso il proprio di-
sciplinare. Inoltre, i produttori di vini
DOCG hanno l'obbligo di distribui-
re il vino in recipienti di capacita
inferiore a cinque litri su cui deve
essere applicata un'etichetta con
alcune specifiche indicazioni relati-
ve all'origine, al volume nominale,
al tasso alcolometrico, al lotto di
produzione, ecc.,, nonché presen-
tare un contrassegno dello Stato
che dia la garanzia dell'origine, della

Grafico 2.4 | Ripartizione territoriale dei vini DOC e DOCG, 2007
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qualita e che consenta la nume-
razione delle bottiglie prodotte. I
Marchio Indicazione Geografica Ti-
pica (IGT), infine, e attribuito ai vini
caratterizzati da aree di produzione
generalmente ampie e con disci-
plinare produttivo poco restrittivo.

Nella scala dei valori enologici, in-
fatti, gli IGT si collocano su un li-
vello inferiore ai DOC e DOCG,
ma precedono per qualita i vini
da tavola. | territori di produzione
sono piu vasti rispetto alle DOC
ed a volte interessano pit Regioni.
La sigla IGT, quindi, & utile al con-
sumatore per conoscere la zona di
produzione della bevanda o addirit-
tura il vitigno, dato che l'indicazione
geografica puo essere approfondita
anche con altre informazioni speci-
fiche della zona di produzione.
Tale qualifica, comunque, non ob-
bliga i viticoltori ad apporre altre
menzioni sull'etichetta (come, ad
esempio, il vitigno di provenienza),
né li costringe a vincoli di produzio-
ne troppo restrittivi.

L'assegnazione del marchio IGT
€ un importante passo in avanti
qualitativo per un gran numero di
vini italiani, perché, da un lato, per-
mette ai produttori di effettuare sul
mercato un'ulteriore diversificazio-
ne tipologica oltre che di prezzo;

dall'aftro offre al consumatore la
possibilita di trovare sugli scaffali vini
a prezzi convenienti. Inoltre, dopo 5
anni dall'ottenimento della Indica-
zione Geografica Protetta, possono
accedere al marchio DOC. Anche
i riconoscimenti DOC e DOCG,
come i DOP e gli IGP vedono una
forte presenza di prodotti del Nord
ltalia, che raggiungono una quota
pari al 40% del totale, e del Cen-
tro (30%). Poco rappresentato |l
Sud, mentre interessante € la quota
rappresentata dalle Isole, che pro-
ducono ben 43 vini DOC/DOCG.
Per quanto riguarda la localizzazio-
ne territoriale, la Regione Piemon-
te, con 55 denominazioni registrate,
si conferma la prima regione italia-
na anche per le produzioni DOC/
DOCG. Seguono nella classifica del
2007 la Toscana con 43 riconosci-
menti, il Veneto e il Lazio, rispettiva-
mente a quota 28 e 27. Alle ultime
posizioni Friuli Venezia Giulia e Valle
d'Aosta che contano rispettivamen-
te 1 e nessuna denominazione’.

| vini IGT, invece, sono distribuiti
piu uniformemente sul territorio
nazionale: se il Nord continua ad
avere la quota maggiore (35%), Sud
e Isole mostrano di puntare mol-
to su questo marchio, piu facile da
ottenere e utile per differenziare la

7 Dati Direzione Generale per la Qualita dei Prodotti Agroalimentari , 2007

produzione e per favorire I'organiz-
zazione dei produttori e il processo
di ottenimento dei marchi di qua-
lita piv selettivi. In particolare, col-
piscono i dati di Piemonte, Lazio e
Toscana che presentano moltissimi
vini DOC e DOCG e pochissimi
vini IGT (addirittura la Regione Pie-
monte nessuno), mentre Regioni
come la Calabria, la Sardegna e la
Lombardia hanno un alto numero
di vini IGT, quasi pari al numero di
vini con marchio DOC/DOCG.

Anche nel comparto dei vini e
nellambito della filiera dei prodotti
certificati, i Consorzi di tutela (102
autorizzati dal Mipaaf nel 2006,
mentre quelli autorizzati a svol-
gere attivita di vigilanza sono 52)
hanno un ruolo fondamentale nel
determinare il successo di un pro-
dotto certificato, come dimostrato
dal fatto che il maggior numero si
riscontra in Veneto e Toscana che,
insieme al Piemonte, sono le Regio-
ni con il maggiore numero di vini
DOC eDOCG. Successo, ad esem-
pio, pienamente raggiunto dal Con-
sorzio del Brunello di Montalcino,
che a quarant'anni dalla costituzio-
ne ha ottenuto uno straordinario
risultato: + 2.153% di valorizzazio-
ne di un ettaro coltivato a Brunello.
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Tabella 2.4 | Distribuzione dei vini DOC/DOCG e IGT per regione, 2007
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Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf, 2007

8 Dati Consorzio del Brunello di Montalcino.

Nato nel 1967, con 37 soci fon-
datori che oggi sono diventati ben
247, ovvero il 100% dei produttori
di Brunello, il Consorzio di Tutela
ha cominciato a lavorare con un
ettaro di terreno vitato e/o vita-
bile (fabbricati annessi) che valeva
[,8 milioni di lire, pari a 15.537,15
euro, mentre oggi un ettaro colti-
vato a di Brunello vale ben 350.000
euro. Inoltre, si € passati dai 64,58
ettari di vigneto dedicati alla colti-
vazione del Brunello del 1967 (per
una produzione di 2.077 ettolitri di
vino), agli attuali 2.024,35 (per una
produzione di 79.440 ettolitri di
vino)®,

Valori importanti, che sottolinea-
no lo straordinario lavoro di tutela
per dare ai vini DOC e DOCG un
ruolo di primaria grandezza nel pa-
norama enologico non solo italiano
ma mondiale.



2.4. Le produzioni biologiche tra sostenibilita e business

| prodotto biologico non ha uno

specifico marchio di qualita, ma

di qualita & il sistema globale di

gestione dell'azienda agricola e
di produzione agroalimentare bio-
logica, che persegue metodi pro-
duttivi tesi ad ottenere prodotti di
qualita compatibili con I'ambiente.
La produzione biologica persegue,
come da obiettivi fissati dal Piano
d'Azione europeo per lagricoltu-
ra biologica e i suoi prodotti e dal
Piano d'Azione nazionale, la salva-
guardia delle risorse ambientali, in
quanto adotta tecniche di produ-
zione e mezzi tecnici compatibili
con i cicli naturali del suolo e della
natura circostante; contribuisce
al mantenimento e miglioramen-
to della fertilita dei suoli e a pre-
servare il paesaggio rurale; salva-
guarda e valorizza la biodiversita
vegetale ed animale; persegue il
miglioramento del benessere de-
gli animali, in quanto tende ad av-
vicinarsi il pit possibile alle con-
dizioni naturali di vita degli stessi.
A cio si aggiunge, la capacita di
ottenere, con tali metodi, alimen-
ti di qualita e di alto valore nutri-
tivo e la salvaguardia di condizioni
di lavoro salubri per gli agricoltori.

Tabella 2.5 | Operatori e superfici biologiche in Italia 1993-2006

REGIONI OPERATORI SUPERFICI (HA)

1993 4.165 70.674
1994 3.600 60.000
1995 10.851 202.208
1996 17.393 305.641
1997 31118 564913
1998 43.698 788.070
1999 48.989 911.068
2000 54.004 1.040.377
2001 60.509 1.237.640
2002 55.902 [.168.212
2003 48476 1.052.002
2004 40.965 954.36
2005 49.859 1.067.102
2006 51.065 [.148.162

Fonte: Dati Mipaaf

La produzione biologica, dunque,
tenta di rispondere, da un lato, alla
domanda di prodotti sani e che
contribuiscono alla tutela dell'am-
biente, al benessere degli animali e
allo sviluppo rurale; dall'altro costi-
tuisce una grande opportunita per
I'agricoltura italiana di qualita.

| prodotti biologici vengono realiz-
zati con un metodo di coltivazione

e con regole ben precise, stabilite
dal Reg. CEE 2092/91, che esclude
I'uso di antiparassitari o concimi chi-
mici di sintesi e per la fertilizzazione
dei terreni vengono impiegati con-
cimi organici (ad esempio il letame).
Per la difesa delle coltivazioni da
parassiti (principalmente insetti e
funghi dannosi) si agisce preven-
tivamente rinforzando le piante

645



46

Grafico 2.5 | Distribuzione territoriale degli operatori bio, 2006
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Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf, 2006

(ad esempio, con concimazioni
equilibrate) e in modo diretto con
trattamenti antiparassitari di origine
naturale (es. rame, zolfo, estratti di
piante, ecc.). Viene pure impiegata
la lotta biologica (uso di organismi
viventi antagonisti dei parassiti).

| prodotti biologici devono riporta-
re sulle etichette le seguenti indica-
zioni:

* il nome dell'organismo di control-
lo autorizzato, e suo codice, prece-

duto dalla sigla IT;

¢ i| codice dell'azienda controllata;
* il numero di autorizzazione (sia
per i prodotti agricoli freschi che
trasformati);

* la dicitura"“Organismo di control-
lo autorizzato con DM. MiRAAF
N XXX del XX/XX/XX in applica-
zione del Reg. CEE n.2092/91"".

Sono invece facoltative:
* lindicazione "Agricoltura bio-
logica Regime di controllo CE";

9 Dati Mipaaf, 2006.

* il marchio europeo.

L'agricoltura biologica € praticata in
un numero crescente di paesi del
mondo e il suo peso sia in termi-
ni di superfici che di numerosita di
aziende aumenta costantemente.

In Italia dal 1993 al 2006 il numero
degli operatori & passato da 4.000
a 51.000 e le superfici da 70.000
a piu di 1 milione di ettari, regi-
strando una leggera inflessione tra
il 2001 e 2004, salvo riprendersi
negli ultimi tre anni. Lltalia infatti,
ha, secondo dati Eurostat 2005, la
piu ampia superficie dedicata ad
agricoltura biologica fra i Paesi UE,
il suo primato € insidiato solo da
Spagna e Germania, ed e seconda
(8,2%), dopo I'Austria (1 1%), per la
percentuale di superficie dedicata
al biologico sul totale della super-
ficie agricola utilizzata. Per com-
prendere bene la dimensione del
comparto, € necessario specificare
che gli operatori che operano nel
settore come produttori, prepara-
tori e importatori sono in totale
51.065% e, rispetto ai dati riferiti al
2005, nel 2006 si rileva un aumento
complessivo degli stessi del 2,4%.
La distribuzione degli operato-
ri sul territorio nazionale mostra
come siano maggiormente presenti
nel Sud ltalia e nelle isole (il 56%



Grafico 2.6 | Superfici e colture in agricoltura biologica, 2006
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del totale nazionale), grazie anche
alle performance di Sicilia, (16%),
Calabria (13%) e Puglia (11%), le
regioni che registrano la maggiore
presenza di operatori del settore.
La Calabria, in particolare, laddo-
ve nelle altre regioni c'é stata una
leggera diminuzione di presenze,

8,422
2317
23,362
39,696

9410

45,672
19,549
37,693
107,233
15,387
14,630
27,006

Fonte: Elaborazioni su dati Mipaaf, 2006

ha fatto registrare nel 2006, rispet-

to allanno precedente, un +63%.

La superficie interessata da agricol-

tura biologica in Italia, a fine 2006,

risulta essere in totale di |.148.162
ettari, di cui 346.812 in conversio-
ne e 801.350 gia biologiche, con un
incremento del ben 7,6% rispet-

150

225 300

239,092

297,441
261,252

to allanno precedente. | princi-
pali orientamenti produttivi in-
teressano foraggi, prati, pascoli e
cereali, che, nel loro insieme, rap-
presentano il 70% circa della su-
perficie ad agricoltura biologica.
Segue, in ordine di importanza, la
superficie investita ad olivicoltura.
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li usi e i costumi ali-
mentari sono il risul-
tato dell'evoluzione
storica delluomo e la
loro comprensione non pud pre-
scindere dalla studio di quest'ulti-
ma. | paesi ad economia avanzata
registrano oggi una saturazione dei
consumi, owero hanno raggiunto
nei consumi alimentari uno stadio
di sazieta energetica media, cosi de-
finito da Malassis, e la crescita della
popolazione va via via arrestandosi,
determinando un progressivo con-
tenimento nelle quantita alimentari
domandate. La gran parte delle im-
prese della trasformazione agroali-
mentare che hanno investito su un
modello di business orientato alla
quantita e alle economie di scala, si
trovano oggi a dover ripensare la
loro strategia e a ribilanciare il rap-
porto fra qualita e quantita. La sco-
perta della correlazione fra mangia-
re bene e salute, nonché i disastri
ambientali e gli scandali alimentari,
hanno spinto la domanda verso un
ripensamento dello stile di vita e
del modo di alimentarsi.
Un'attenzione maggiore viene de-
dicata alla scelta dei cibi attraverso
un controllo sulle materie prime
utilizzate e sui metodi di lavora-
zione adottati. Allinizio del terzo
millennio il consumatore post mo-
derno e sempre piu interessato al

contenuto culturale degli alimen-
ti, alla tradizione che li ha pro-
dotti a garanzia della loro qualita.
Da qui nasce anche la motivazione
principale del turista enogastrono-
mico, che va sui luoghi di produzio-
ne per riscoprire antichi sapori e
per ritrovare il contatto diretto con
chi si occupa della produzione. La
storia dell'alimentazione del mon-
do occidentale affonda le sue radici
nella media luna fertile (F. Cantarelli
2007), dove nasce I'agricoltura che
modifica radicalmente usi e co-
stumi degli uomini di quel tempo.
Da [ il modello agricolo, usato-
nel Mediterraneo dai Greci e
dai Romani, ha dato vita ad una
dieta che nel XX secolo sareb-
be stata definita “mediterranea’.

Allo stesso modo, la dieta conti-
nentale, che & frutto della cultu-
ra alimentare dell'ltalia del Nord,

trae origine dal popolo nomade dei
Celti, chiamati Galli e dagli antichi
Romani,che basavano laloroalimen-
tazione sulle carni bovine e ovine,
sul burro e sullo strutto come con-
dimenti e sulla birra come bevanda.

La ricchezza della cultura alimen-
tare italiana e frutto di questi due
modelli molto diversi fra loro, che,
nei secoli, hanno prodotto tutta
quella varieta alimentare rappre-
sentata dalle produzioni tipiche, la
cui domanda locale ha nel tempo
mantenuto in vita. Solo alla luce di
queste considerazioni ben si puo
comprendere il comportamento
di consumo degli italiani che, sep-
pur modificato nelle modalita e nei
tempi dell'alimentazione, mantiene
una sostanziale costanza nella scelta
degli alimenti di base con cui nu-
trirsi, a conferma della bonta della
dieta alimentare del Bel Paese.



3.1 Cresce la domanda di prodotti agroalimentari

a domanda di prodotti

agroalimentari ha subito

profondi cambiamenti ne-

gli ultimi anni in risposta
alla perdita di potere di acquisto
degli italiani e all'affermarsi di nuovi
stili di vita, che hanno portato ad
una crescita del consumo dei pasti
fuori casa. Gli italiani, a partire dal
2001, hanno vissuto importanti tra-
sformazioni socioeconomiche che
hanno influenzato le scelte alimen-
tari, orientando il consumo verso
prodotti piu innovativi, che meglio
hanno saputo rispondere alle nuo-
ve esigenze della domanda. Si sono
affermati i prodotti salutistici, fra cui
la componente principale € rap-
presentata dai prodotti biologici, e
quelli in cui il contenuto di servizio
porta ad un risparmio di tempo o
a soluzioni piu mirate e quindi ap-
prezzate dal consumatore moder-
no. Levoluzione culturale, la mutata
composizione dei nuclei familiari,
I'aumento delle famiglie dual career,
la progressiva crescita dimensio-
nale dei nuclei urbani, un modello
di lavoro che porta la persona a
trascorrere la maggior parte del
suo tempo fuori casa, hanno influi-
to sia sulla scelta delle tipologie di

alimenti, sia su quella dei canali di
acquisto.

Dall'analisi dei dati relativi al quin-
quennio 2001-2006 emerge che il
punto massimo di crisi si € avuto
a cavallo tra il 2001 e il 2002; per
fronteggiare I'aumento dei prezzi
dei prodotti agroalimentari, la fles-
sione del potere di acquisto e I'in-
flazione percepita, gli italiani hanno
generalmente razionalizzato la spe-
sa alimentare, definendo un bud-
get massimo e riducendo i volumi
acquistati. La crescita dei prezzi del
comparto ha determinato un effet-
to shock sul consumatore che lo ha
portato ad affinare le sue capaci-
ta di scelta e a ridurre al minimo
gli sprechi. Dal 2002 al 2005 si ¢
registrata una sostanziale stabilita
del budget degli italiani destinato
allalimentazione. Se si approfon-
disce l'analisi rispetto alle catego-
rie di prodotto, emerge, pero, che
non tutti i beni alimentari sono stati
penalizzati allo stesso modo, ma, al
contrario, gli italiani hanno scelto
di ridurre il consumo dei prodot-
ti piu maturi, il cui consumo oggi
¢ saturo, a vantaggio dei beni ali-
mentari ad alto contenuto di ser
vizio o con una valenza salutistica.

| settori in questione hanno pre-
sentato un certo dinamismo nel
periodo di riferimento, con dei tassi
di crescita positivi.

La domanda di prodotti tipici € stata
piuttosto stabile negli ultimi sei anni
e il dato puo trovare spiegazione in
un atteggiamento del consumatore
poco disposto a pagare un sovra-
prezzo per la certificazione DOP/
IGP in una congiuntura economica
in cui maggiore ¢ stata la sensibilita
al prezzo. Va, inoltre, sottolineato
che il consumo principale di que-
sti prodotti awiene nei territori di
provenienza dove ¢ pit forte la tra-
dizione alimentare.

La spesa delle famiglie nel periodo
2001-2006 ¢ cresciuta, in media e
in termini di valore, dell'l,6% all'an-
no in seguito ad una crescita dei
prezzi medi al consumo dell'l,5%.
| consumi in termini di quantita si
sono mostrati stabili. A partire dal
2005 si & assistito ad una ripresa
dei consumi, al Nord pit consisten-
te, mentre la domanda & tuttora
stazionaria al Centro e al Sud.

Il Sud ¢ il bacino di domanda piu
ricco con un peso sulla spesa tota-
le in valore nazionale pari al 30,6%,
segue il Nord ovest, con il 28,4%, il
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Centro con il 22,1% ed il Nord est
con il 18,9%. Nel periodo 2005-06,
in termini di valore, il Nord ovest
ha registrato un + 7,4%, contro un
+5,6% del Nord Est, un +3,6% del
Centro e un +1,5% del Sud ltalia.

Sono cambiate le abitudini degli ita-
liani non solo rispetto alle tipologie
di prodotti acquistati, ma anche con
riferimento al luogo di acquisto. E
cresciuta negli ultimi anni la quota di
mercato degli ipermercati (26,4%),
che oggi insieme ai supermercati
(40,1%), agli hard discount (7,7%) e
ai liberi servizi (15,6%) hanno rag-
giunto il 77% della spesa domestica
totale e nel comparto bevande e
grocery 1'89,8%. Il dettaglio tradi-
zionale che pure detiene una rete
territoriale capillare, il 77,8% degli
esercizi italiani del settore, ha visto

negli ultimi anni ridurre progressi-
vamente la sua quota di mercato,
mentre stabile € la quota degli am-
bulanti. La Grande Distribuzione
Organizzata ha saputo rispondere
alle esigenze degli italiani assicuran-
do nei suoi punti vendita la presenza
di prodotti freschi di diversa qualita,
un servizio di assistenza al repar-
to ortofrutticolo e un servizio di
vendita a quello di salumeria e for-
maggi. La GDO ha arricchito la sua
offerta con prodotti tipici, biologici,
ad alto contenuto di servizio e piat-
ti gia pronti, ha via via scelto delle
localizzazioni strategiche, all'interno
di centri commerciali e in prossi-
mita di ampi bacini di domanda, ha
potenziato i servizi al cliente, dal
parcheggio al baby sitting alle car-
te di credito personalizzate, e ha
seguito delle politiche di pricing
mirate ad ampliare la gamma delle
soluzioni low price e offerte, svilup-
pando anche la quota delle private
label, ovvero del marchio del distri-
butore. Il modello di vendite piu
gettonato ¢ quello delle promozio-
ni: pit del 60% degli acquisti ricado-
no in un prodotto in promozione.
Il dato riguarda specialmente i pro-
dotti maturi, molto di meno le altre
categorie dai biologici a quelli tipici.
Gli italiani hanno assunto, agli inizi
degli anni '90 e dopo l'ubriacatura
degli anni '70 ed '80, un comporta-

mento di acquisto piu razionale e
piu attento al rapporto fra la qualita
del prodotto, intesa come capacita
di rispondere alle esigenze del con-
sumatore e gli sforzi che devono es-
sere sostenuti in termini di prezzo,
tempo, stress, ecc. per acquistarlo.
Rispetto alle altre categorie di beni,
nel consumo agroalimentare hanno
poi inciso questioni quali quella del-
la provenienza dei prodotti, come
garanzia delle sue qualita intrinse-
che, del rispetto dell'ambiente, della
salubrita, intesa come contenuto di
grassi e componenti che posso-
no incidere su diverse patologie,
ecc, che hanno prodotto nuovi
modelli di consumo alimentare.
Nel parlare di consumo alimenta-
re € bene far riferimento piu che
ad una singola attivita, all'intero
processo (F. Kotler1976) che de-
scrive il comportamento del con-
sumatore moderno dal momento
della percezione del bisogno fino
al ricordo del consumo. Analiz-
zando le singole fasi, infatti si sco-
pre che uno stesso consumatore
sviluppa un modello di consumo
alimentare a geometria variabile.
Serve allora studiare il processo per
comprendere quali esigenze anima-
noin ciascunafaseil potenziale clien-
te e per poter rispondere ai diversi
modelli di domanda con prodotti
e modelli di distribuzione adeguati.



3.2 Comportamenti di consumo alimentare: un modello a geometrie variabili

egli ultimi gquarant’an-

ni lintake calorico

dell'italiano medio si e

ridotto di piu del 15%
passando da 2600 a 2200 kcal gior-
naliere' . Questo risultato, valutato
come esito dell'adozione diffusa di
una dieta alimentare mediterranea,
si spiega alla luce di diversi feno-
meni che riguardano il consumo
di beni alimentari. Nel periodo di
riferimento si & innanzitutto, assisti-
to ad una progressiva saturazione
quantitativa e ad una stabilizzazio-
ne dei livelli di consumo alimentare
cosi come € accaduto in tutte le
economie avanzate, ma non solo si
sono ridotte le quantita consumate
quanto piuttosto ['italiano medio ha
modificato la sua dieta spostandosi
verso alimenti meno ricchi di grassi,
proteine animali e riducendo il suo
consumo quotidiano di vino. E se
poi da un lato si puo rintracciare
una certa standardizzazione dei
consumi, dovuta in gran parte alla
distribuzione moderna che rende
disponibili gli stessi prodotti a Pa-
lermo e a Milano, dall'altro si evi-
denzia un'ampia varieta di modalita

di consumo alimentare e, all'inter-
no delle stessa gamma di prodotti,
una profondita dell'assortimento.
E cambiata la cultura alimentare:
siamo i primi consumatori al mon-
do di pasta e cereali (28 kg di pasta
e 122 kg di cereali complessivi, con-
tro una media europea di 89 kg), e
il consumo di pesce pro-capite an-
nuo € raddoppiato in poco meno
di trent'anni mentre nello stesso
periodo si ¢ dimezzato il consumo
di alcol. Siamo all'ultimo posto in
Europa per il consumo di dolci e,
con 360 kg pro-capite medi annui,
al secondo dopo la Grecia per il
consumo di verdure. La dieta medi-
terranea si afferma come il modello
vincente per prevenire |'obesita e
molte patologie cardiocircolatorie
correlate a livelli di colesterolo alti.

| Dati Ministero della Salute.
2 Dati Unipi Eurostat.

Spiegare i comportamenti di con-
sumo degli italiani attraverso cate-
gorie ben definite, in cui assume-
re quali variabili di segmentazione
quelle tradizionali relative al reddi-
to e alla demografia, non restituisce
un quadro attendibile della realta
del consumo. L'acquisto e il consu-
mo di beni alimentari, infatti, sono
sempre piu correlati a condizioni
soggettive del consumatore, quali il
tempo a disposizione da dedicare
alla cucina, la dimensione del nu-
cleo familiare, ecc., quindi risultato
dell'azione di un insieme di fattori
socialmente determinati di natura
demografica, economica e cultura-
le (G. Belletti, A. Marescotti, 1995).

Serve, allora, mettere in evidenza le
nuove tendenze emerse nel tem-
po, influenzando oggi e nel futuro
il modello di consumo. Innanzitut-
to l'affermarsi di un nuovo model-
lo sociale con un ruolo femminile
piU integrato nel mercato del la-
voro e meno presente in casa ha
spostato la domanda alimentare
verso prodotti ad afto contenuto
di servizio, che facilitano la pre-
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parazione dei pasti. La riduzione
del tempo a disposizione da de-
dicare alla cucina ha semplificato
e, anche in parte, standardizzato
il menu quotidiano a vantaggio di
soluzioni spesso piu dietetiche e sa-
lutari, spostando anche l'attenzione

verso la qualita intrinseca del cibo.

L'aumento di famiglie con un solo
componente (pit di 5 milioni e rap-
presentano il 259% delle famiglie
italiane’) e la crescente mobilita del
lavoro che spesso porta uno dei
componenti della famiglia a vivere
per periodi pit 0 meno lunghi lonta-
no da casa, piuttosto che la crescen-

te attenzione all'impiego del tempo.

| cambiamenti socio-demografici
sono piu presenti al Nord e nelle
aree metropolitane con il 28% delle
famiglie con un solo componente.
Ed ¢ proprio nelle aree urba-
ne che e maggiormente diffuso il
consumo di prodotti read meal e
di pasti extradomestici, coeren-
temente a stili di vita che, nel se-
guire il ritmo della citta, portano
la persona a trascorrere molto
tempo fuori casa e a prediligere
soluzioni ristorative che conciliano
I'esigenza alimentare con la limita-
ta disponibilita di tempo per vivere
a pieno le opportunita della citta.

Il cambiamento intervenuto nel
sistema lavorativo italiano e nell'in-
dustria dei servizi, ha inciso sul-
le modalita alimentari, portando
ad una destrutturazione dei pasti.
Sono cresciuti i consumi alimen-
tari extradomestici, che hanno
superato nel 2006 i 60 miliardi
di euro® e rappresentano un ter-
zo dei consumi alimentari italiani,
poco meno della media europea
che nel 2005 era pari al 33,8%.
Lltalia e cresciuta dal 1996 al 2001

3 Elaborazione su dati Istat relativi al 2005 contenuti in “ltalia in cifre 2007".
4 New Food for New People. Nuovi prodotti tra GDO e ristorazione fuori casa: concorrenza o complementarieta?” Nomisma, 2007.

del 25%, e continua a crescere ad
un tasso medio annuo di poco
inferiore al 5%, confermato dalle
previsioni dell'lstat che calcolano,
nel 2008, 65.279 miliardi il valo-
re dei consumi extra-domestici.

La spesa media mensile di una
famiglia italiana per il pasto fuo-
ri casa € di circa /0 euro men-
tre quella pro-capite e di 27,6
euro. La ripartizione fra le diver
se forme ristorative é&: ristoran-



Grafico 3.1 | Consumi extradomestici in % del totale dei consumi alimentari
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Austria Gran Bretagna Grecia

ti e trattorie (45,7 euro), bar e
pasticcerie (22,7 euro), mense
aziendali e scolastiche (3,4 euro).
I 78,2% degli intervistati nell'am-
bito dellindagine Nomisma con-
suma un pasto fuori casa a pran-
zo e/o a cena, il 28% lo fa tutti i
giorni lavorativi, mentre il 19% 2
o 3 volte alla settimana. Tale feno-
meno si acuisce nei grandi centri
urbani in cui la ristorazione fuori
casa tocca '82% degli intervistati.
Il prezzo medio che viene spe-
so per il pranzo non supera i
|0 euro, per la cena, consuma-
ta per il 51,3% in pizzeria e per
il 25,6% al ristorante, pit del 70%

52
48 47

32

Irlanda Italia

Fonte: Nomisma, 2007

degli intervistati spende oltre 15
euro, e il 33% da 20 a 30 euro.
Nella ristorazioni extradomestica si
stanno affermando i prodotti read
meal, che gia interessano 6 italiani
su 10 (dato ISMEA), il cui acquisto
€ motivato dal risparmio di tempo
per il 47,5%> degli intervistati e la
praticita per il 31,6%, mentre il fat-
tore prezzo incide solo per il | 3,6%.
Un’altra tendenza che ben influen-
za i consumi alimentari & latten-
zione verso la forma fisica, che
si traduce in una domanda di ali-
menti a basso contenuto calorico,
con pochi grassi e ricchi di fibre,
vitamine, ecc. Allo stesso tem-

5 Idem

60
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Spagna Europa

po, tuttavia, si valutano i metodi di
trasformazione e si scelgono pro-
dotti che non contengono conser-
vanti o prodotti freschi senza pe-
sticidi e altri elementi chimici. Ne
consegue una richiesta di prodotti
biologici e di prodotti garantiti di cui
¢ possibile conoscere l'intera filiera
produttiva. Si preferiscono i prodot-
ti freschi a quelli conservati perché
gli stessi sono ritenuti piu salutari.
Nel 2006 un alimento fresco e sano
come lo yogurt ha raggiunto il 93%
delle famiglie italiane e 13 milioni
di famiglie consuma normalmente
a colazione cereali, yogurt e suc-
chi di frutta a testimonianza di una
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Tab. 3.1 | Consumi extradomestici distribuiti per modalita lavorativa, 2006

CONSUMO Tempo pieno Part time Part time
EXTRADOMESTICO (circa8oreal  (circa4oreal (circa 6 ore al
giorno)% giorno)% giorno)%

Non
risponde /
Non sa %

Altro % Totale %

Solo cena

Abitualmente non consumo

Fonte: Nomisma, 2007

forte attenzione verso gli aspetti
salutari dell'alimentazione®.

| modi poi per garantirsi qualita
del prodotto vanno dalla scelta
della marca, alla ricerca del tipi-
co certificato al contatto diretto
con il produttore, anche attraver-
so forme moderne di acquisto

come i gruppi di acquisto solidale.

Si ricerca, inoltre, un valore imma-
teriale espressione della tradizio-
ne e della cultura del territorio di

origine, trovando soddisfazione in
una scelta di consumo che affer-

ma modelli di crescita sostenibili.

La sensibilita verso la tutela dell'am-
biente e, pit in generale del patri-
monio culturale, € un fenomeno
in crescita che porta alla doman-
da di prodotti tipici e/o di pro-
dotti equosolidali, o alla scelta di
beni alimentari prodotti da azien-
de che svolgono un particolare

impegno nella tutela ambientale.

6 Dati Federalimentare.

Lesaltazione del gusto passa at-
traverso una riscoperta dei valori
rurali, permette al consumatore di
trasformare la sua esperienza di
consumo in un arricchimento com-
plessivo culturale. Sono, infatti, cre-
sciuti i locali che offrono la possibi-
lita di degustare prodotti tipici che
associano alla ristorazione anche la
vendita e che stimolano il consu-
matore a continuare questa espe-
rienza di consumo anche a casa.



3.3 Dal territorio alla tavola. Un viaggio alla scoperta delle tradizioni

a domanda di prodotti

tipici’  nel periodo 2002-

2006 si e sostanzialmente

mantenuta costante in ter-
mini di volumi, mentre € cresciuta
in termini di spesa (dato ISMEA?®).
Ma se si guarda nel dettaglio dei dati
offerti dal rapporto ISMEA, emerge
la difficolta di questo settore ad in-
crementare la sua penetrazione sul
mercato e la sua diffusione a livello
territoriale nelle diverse tipologie
distributive. Rimane a tutto oggi,
per la gran parte dei prodotti, un
consumo di nicchia che fatta ecce-
zione per i prodotti leader come
il Parmigiano Reggiano, il Prosciut-
to San Daniele, ecc., € destinato al
territorio locale. La maggior parte
degli alimenti compresi in questo
gruppo hanno prezzi elevati e, an-
cora oggi, una distribuzione molto
selettiva. Si deve poi sottolineare
che i dati disponibili sui consumi
di prodotti tipici fanno riferimen-
to alla categoria dei prodotti di
qualita, owvero quelli che hanno
ricevuto una certificazione DOP/

Grafico 3.2 | Spesa nazionale prodotti tipici (%)

® Salumi

¢ Formaggi
@ Olio extra-vergine di oliva

® Vini

IGP o per il vino DOC/DOCG;
ne rimangono invece fuori le
produzioni tradizionali che sono
capillarmente distribuite sul terri-
torio nazionale. La spesa nazionale
si e attestata, per il 2006, sui 2916
milioni di euro. Dominano i for-
maggi, fra cui spicca la performance
del quartirolo con un tasso medio

annuo di crescita del 2,9% nel pe-
riodo ‘02-'06, segue il Parmigiano
Reggiano con I'l,4%, la mozzarel-
la di Bufala (0,5%) e il gorgonzola
(0,4%). Nel comparto dei salumi,
nello stesso periodo di riferimento,
¢ lo Speck dell’Alto Adige che se-
gna la migliore performance (19%),
cui segue il prosciutto crudo San

7 Nella classe dei prodotti tipici ISMEA include tutti i prodotti che hanno ricevuto una certificazione: formaggi DOP/IGF salumi DOP/IGP, olio extravergine DOP/IGP, vino

DOC/DOCG.

8 "“Gli acquisti alimentari in Italia: tendenze recenti e nuovi profili di consumo”, ISMEA, 2007.

9 Dati Assica, 2007.
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Daniele (3,9%). A livello interna-
zionale emerge una dinamica piu
vivace dei salumi insaccati made in
ltaly, che hanno fatto registrare nel
2006 in Europa un tasso di cresci-
ta del 7,1% rispetto alle quantita e
del 9,1% della spesa, per un giro di
affari di 770 milioni di euro. Lltalia
vanta in Europa il record del mag-
gior numero di prodotti di salume-
ria: sono 28 i prodotti di salumeria
certificati (DOP e IGP). Il mercato
internazionale consuma per il 49%
del suo import prosciutto crudo e
speck; il principale importatore in
termini di volumi €& la Francia; ma
e la Germania quella che spende
di piu. 1l 2007 e iniziato con per
formance assai positive, con un
forte interesse verso il prodotto
italiano da parte di mercati, qua-
li, gli Stati Uniti, che hanno aperto
le frontiere alla mortadella IGP la
Federazione Russa e [Inghilterra.

Di qui la decisione da parte del
Consorzio di mettere a budget piu
diun milione di euro per promuove-
re consumi interni ed esteri. | primi
risultati hanno mostrato una cresci-
ta dell'export del 5,7% in quantita e
del 5,5% in valore.Tale dato confer-
ma quanto il consumatore stranie-
ro sia sensibile alla domanda di pro-
dotti italiani, ancora di pit quando
sono espressione del territorio e
di un certo modello di vita italiano.
L'80% degli insaccati sono esportati
in Europa, date le barriere commer-
ciali ancora esistenti in numerosi
paesi extra-UE; tuttavia la decisione
del Governo cinese di permettere
nel 2007 'importazione di prosciut-
ti crudi di Parma e di San Daniele,
prodotti in 36 stabilimenti attivi nel-
le aree definite dal disciplinare delle
due DOR a Pechino e a Shangai,
allinterno  dei circuiti Ho.Re.Ca.
(Hotels, Restaurants and Catering)

fa intravedere nuove possibilita di
sviluppo per lintero comparto. |l
volume di affari atteso oscilla tra i
20 e 30 milioni di euro nel 2009.
Il mercato asiatico rappresen-
ta oggi una nuova terra di con-
quista dove esportare non solo
e non tanto il singolo prodotto,
quanto piuttosto lo stile alimen-
tare italiano e, dunque, tutte le
produzioni che lo caratterizzano.
E il modello della dieta mediter-
ranea che coniuga gusto e salu-
brita degli alimenti, che va diffuso
offrendo alle imprese della filiera
la possibilita di promuovere all'in-
terno di questo contesto il singo-
lo prodotto. La forza del prodotto
italiano ruota intorno: alla capacita
delle imprese della filiera di innova-
re, pur mantenendo la tradizione e
investendo in ricerca per il miglio-
ramento della qualita intrinseca dei



beni alimentari trasformati e non: al
confezionamento e alla porziona-
tura quali strumenti di differenzia-
zione dei prodotti rispetto alle esi-
genze dei diversi mercati di sbocco.
Nel 2006 l'export di Parmigiano
Reggiano e del Grana Padano e
cresciuto del 4,5%' rispetto all'an-
no precedente;in Europa la crescita
e stata del 3,4%, mentre e stata del
6% nei paesi extra UE. Inoltre, si
sono rilevati interessanti incrementi
nel Regno Unito (16%) e negli altri
paesi dell'Unione (16,29%). Nel resto
del mondo la domanda di Parmigia-
no, ad eccezione del Canada, € au-
mentata dappertutto, in particolare
negli Stati Uniti (9,4%) e nel Giap-
pone (4,5%). Nei primi 10 mesi
del 2007 l'export di Parmigiano
Reggiano e Grana Padano ha re-
gistrato una variazione positiva del
162%. E la Spagna il Paese, la cui
domanda & maggiormente cresciu-
ta (29,4%), segue la Grecia, la Ger-
mania (24,7%) ed infine la Francia
(20,5%). A livello extra UE la per-
formance del prezioso formaggio
€ molto buona, con un incremen-
to medio del 12%, mentre spicca |l
Giappone con il |6%.

L'analisi dei consumi delle produzio-
ni espressioni del territorio mette
in evidenza come le stesse siano in
gran parte caratterizzate da bassa

penetrazione e da contenuti volumi
diacquisto.llloro sviluppo sulmerca-
to richiede pertanto interventi volti
ad accrescerne la diffusione presso
le famiglie italiane e ad aumentar
ne i volumi di acquisto pro-capite
anche attraverso politiche volte ad
accrescerne le occasioni di consu-
mo. Alcuni produttori hanno gia av-
viato operazioni di differenziazione

10 Dati CRPA, 2007.

dell'offerta, prevedendo, ad esem-
pio confezionamenti diversi, come
nel caso del Parmigiano, che e
diventato uno snack da gustare
comodamente anche fuori casa.
Tuttavia ancora molto puo e deve
essere fatto in quest'ambito, perché
tali prodotti possano assecondare
le mutate esigenze della domanda
e trovare nuovi sbocchi di mercato.




3.4 Mangiare bene per vivere meglio: cresce la domanda di cibi salutisti
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li italiani stanno svilup-

pando ogni giorno di pit

una spiccata sensibilita

verso il mangiar bene,
andando a scegliere quei prodotti
con un'alta qualita intrinseca, privi
di additivi, conservanti, pesticidi,
ecc., | cui metodi di trasformazione
sono ben controllati e sicuri. Rien-
tra in questa categoria il biologico
e i prodotti tradizionali ritenuti dal
consumatore naturali e nutrient,
quali il riso, lo yogurt, il latte fresco
ecc. Il tasso di crescita medio an-
nuale di questi prodotti nel perio-
do 2002-2006 & stato del 4,6% e
il comparto € stato quello che ha
registrato le migliori performance
in un generale periodo di sofferen-
za del settore agroalimentare. Molti
di questi prodotti sono presenti nel
paniere alimentare di gran parte
delle famiglie italiane, che in con-
dizioni di saturazione alimentare si
orientano verso una scelta di qua-
lita. Nella convinzione che alimen-
tarsi bene serva a prevenire l'insor-
gere di molte patologie dell'epoca
moderna, piuttosto che a tenerle
sotto controllo, la scelta sempre

di piu si orienta verso quei cibi che
riducono o tengono sotto control-
lo il colesterolo, piuttosto che ver-
so soluzioni a basso contenuto di
sodio, ecc. Due sono le tendenze
principali in atto: da un lato, cresce
la domanda di prodotti industriali
ad alto contenuto di ricerca, che
hanno rielaborato alimenti tra-
dizionali per renderli piu salutari;
dall'altro, si afferma la domanda di
prodotti naturali, di cui il biologico
rappresenta una quota in continuo
aumento. Dalla fine degli anni '90,
infatti, € continuamente aumenta-
ta la domanda di prodotti biologici,
complici gli scandali alimentari, una
pil consapevole cultura alimenta-
re, una maggiore organizzazione
nella distribuzione a livello territo-
riale, politiche incentivanti dal lato
dell'offerta. Nel 2006 il valore dei
consumi domestici ha superato i
310 milioni di euro''. E progressi-
vamente cresciuto il numero dei
produttori biologici e delle su-
perfici coltivate, affermandosi un
modello di impresa agricola che
ha esercitato un forte appeal an-
che verso soggetti non agricoltori.

I'l' Dato Ismea/ACNielsen, 2007
12 |dem

Lo sforzo continuo di commer
cializzazione di questa tipologia di
prodotti ha affinato le modalita di
vendita, owero la capacita di fare
marketing di queste aziende, che
hanno sviluppato, accanto alla for-
me tradizionali di distribuzione, il
canale della vendita diretta via in-
ternet o con punti propri di com-
mercializzazione o in agriturismo.
Per certificare la qualita dei pro-
dotti presso il consumatore, oltre
a quanto previsto dalla normativa,
I'azienda biologica tende a far par-
tecipare al processo produttivo il
potenziale cliente, perché possa
verificare e diffondere la differenza
nei metodi di lavorazione e nella
scelta delle materie prime e, quin-
di, giustificarne il maggiore prezzo.
Nel tempo si € creato uno zoc-
colo duro di consumatori biologi-
ci, in prevalenza famiglie del Nord
Ovest (41,4%)"? , e del Nord Est
(27,4%), che presenta volumi e
frequenza di acquisto superio-
ri alla media. | consumi biologici
domestici al Centro e in Sarde-
gna (21,9%) e al Sud e in Sicilia
(9,4%), invece, stentano a decollare.



Nel paniere delle famiglie bio sono
presenti: il latte con I'8% degli ac-
quisti, le uova con il 7,6%, lo yogurt
con il 7,4%, le bevande alla soia con
il 6,7% e la verdura fresca con il
6,45%. | primi 10 prodotti rappre-
sentano il 55% della spesa biologi-
ca, ma € altresi interessante rilevare
che il latte biologico ad esempio
rappresenta solo il 2% del valore
complessivo del mercato del latte,
mentre per quanto riguarda le uova
la quota sale al 7,5%, evidenziando
che sono ancora ampi i margini di
miglioramento per accrescere la
quota biologica sulla spesa totale di
ogni comparto agroalimentare.

Cresce negli acquisti biologici il
peso dei supermercati (49,6%) e
degli ipermercati (41,5%) con un

incremento medio della domanda
nel 2006 pari all'8% e tale dato deve
tenere conto che nel panel ISMEA/
ACNielsen non sono compresi i
negozi specializzati né il mercato
extradomestico, che pero, a detta
degli operatori, sembra aver regi-
strato delle ottime performance.

Anche i negozi tradizionali, for-
se alla ricerca di un nuovo posi-
zionamento, hanno raccolto nel
2006 un incremento del 30,2%.
La domanda di prodotti biologici
cresce anche a livello internazionale
e I'Europa detiene il 52% dei con-
sumi, per un valore di circa 13-14
miliardi di euro, seguita da Stati Uni-
ti d'’America e Giappone. Secondo
stime ISMEA sui consumi dei pro-
dotti biologici, il valore delle vendite

€ aumentato, a livello internazionale
negli ultimi anni, dell'8,5%, per un
girod'affaridicirca 3 | miliardidieuro.
In testa alla classifica dei pae-
si europei per giro di affari pro-
dotto ce la Germania (3.9 mi-
liardi di euro), seguita dall'ltalia
(2.4 miliardi di euro), Gran Breta-
gna (2,3 miliardi di euro) e Francia
(2,2 miliardi di euro).
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economia agroalimentare
incide nel suo complesso
sul PIL per circa il 4%, ma
considerati gli importanti
effetti sullindotto, tale dato appare
chiaramente una sottostima della
rilevanza del settore.
Se si considera, poi, che i prodotti
agroalimentari rappresentano ben
I'8% dell'export italiano, e che la cu-
cina italiana € ritenuta a livello inter-
nazionale tra le migliori - di cui ne €
testimonianza I'elevato numero e |l
successo dei ristoranti italiani diffu-
si in tutto il mondo - € immediato
il legame che esiste fra la forza del
brand Italia all'estero, la nostra pro-
duzione agroalimentare e i territori
che la rappresentano.
Negli uftimi anni si e affermato il life
style italiano che riguarda la qualita
del mangiare, la bellezza dei luoghi,
la ricchezza del patrimonio cultura-
le nelle sue diverse manifestazioni e
i tempi del vivere quotidiano, tutte
espressioni dell'italianita. Chi do-
manda cultura a livello locale, nazio-
nale ed internazionale, € interessato
non solo ai prodotti ma anche alle
identita territoriali che ne spiega-
no e ne giustificano l'esistenza. E la
tradizione il principale garante della
genuinita e della salubrita dei pro-
dotti. Valorizzare le molteplici iden-
tita territoriali significa valorizzare le

nostre radici, la nostra cultura e la
nostra tradizione, ed € una delle
strade piu importanti da seguire
per accrescere il valore delle nostre
produzioni alimentari e non.

Il sistema nazionale di rilevazione
dei principali aggregati del settore
pur assemblando in un'unica cate-
goria i prodotti di qualita, non rie-
sce a rilevare in maniera distinta i
prodotti tipici non certificati, la cui
valutazione in termini economici e
di occupazione sfugge interamen-
te a qualsiasi quantificazione. Dei
4.372 prodotti definiti dal Mipaaf
“agroalimentari tradizionali”, nessu-
no di questi appartiene al paniere
dei prodotti di qualita definito da
ISMEA e, pertanto, le valutazio-
ni sul loro impatto economico e
sociale sono affidate a delle con-
siderazioni pil ampie dettate dal-
la conoscenza del settore e dei
territori, pid che su dati puntuali.
Non sono oggi identificate e misu-
rate con puntualita le imprese che
forniscono prodotti tradizionali ed
il relativo volume di affari, e nean-
che dal lato dei consumi € possibile
quantificare la domanda locale, na-
zionale e, per alcuni prodotti, inter-
nazionale che si rivolge a tali pro-
duzioni tipiche. A cio si aggiunge la
difficolta di valutazione degli impatti
sul territorio che possono discen-

| Dati Eurostat e Istat 2006, in Ismea, Outlook dell'agroalimentare italiano, Rapporto Annuale, 2007.

dere dalle produzioni  tradi-
zionali, che vanno dalla tutela
dellambiente,che pud derivare da
un uso dei suoli piu attento e soste-
nibile, alla salute, al potenziamento
dellimmagine, ecc. Tale carenza di
dati, unita alla difficolta di valutazio-
ne dei molteplici effetti prodotti sul
territorio, senza dubbio rende piu
difficile una valutazione del contri-
buto che tali prodotti apportano
alla societa e alleconomia dei terri-
tori, e sarebbe opportuno in futuro
attivare un sistema di monitoraggio
che possa restituire una fotografia
affidabile di questa realta cosi viva-
ce e cosi importante per la tradizio-
ne e lo sviluppo economico locale.



4.1 La crescita della filiera di qualita in un mercato allargato

na delle caratteristiche

principali  dell'enoga-

stronomia italiana e del

prodotto enogastrono-
mico € il suo essere sintesi della
tradizione culturale, del patrimo-
nio naturale e dei saperi locali di
un luogo e dunque un importante
strumento di sviluppo economico
del territorio in cui viene prodotto.
Tale ruolo perd non puo che an-
dare di pari passo con la revisione,
da parte delle aziende di tutto il
settore agroalimentare, dei pro-
cessi produttivi, che se da un lato
devono preservare la tradizione,
dallaltro devono improntarsi alle
pil moderne tecnologie, tanto
nellagricoltura primaria, quanto
nella trasformazione dei prodotti.
La tendenza, infatti, sia che si con-
sideri il comparto dell'enologia, che
quello caseario o dell'agricoltura
biologica, va verso le produzioni
con un elevato rapporto qualita
prezzo, attraverso la diffusione, an-
che nelle aziende piu piccole, delle
tecnologie pit moderne e dei di-
sciplinari di qualita, che consentano

alle produzioni di essere certificate
e riconoscibili attraverso un mar
chio. Questo grande espandersi di
opportunita tecnologiche, infatti,
non solo tutela maggiormente |l
consumatore rispetto alla qualita di
un prodotto e garantisce sicurezza
senza condizionarne 'origine, ma ri-
pristina anche la tipicita del prodot-
to, ove questa fosse stata compro-
messa’. Cio permette di perseguire
la strategia della qualita certificata e
dell'associazione fra operatori, per
rendere possibile 'organizzazione e
la commercializzazione del prodot-
to, la scelta piu precisa dei mercati
per cui produrre e la tessitura di
reti locali con altri produttori e con
altre attivita turistiche e artigianali
del territorio.

La rilevanza economica dei pro-
dotti enogastronomici nell'ambito
dello sviluppo dei singoli territori
¢ evidente se si guarda ai dati re-
lativi al comparto agroalimentare
italiano, che collocano I'ltalia secon-
da nellUnione Europea dopo la
Francia per la produzione agricola
a prezzi base in valori correnti, con

circa 45 min di euro nel 2006, e
seconda per occupazione agricola,
con un totale di poco piu di 1.100
di addetti, circa I 13% del totale
UE a 25°. E non solo. U'agricoltu-
ra e lindustria alimentare italiane,
se si considera il valore aggiunto
a prezzi correnti, coprono rispet-
tivamente una quota sul PIL pari
al 2,2% e 1,7%, ed il loro impatto
sullexport Made in Italy € rappre-
sentato non solo dal valore delle
esportazioni del comparto (8%),
ma anche dall'effetto che il settore
esercita sullimmagine del paese. In
particolare, gli scambi commerciali
relativi all'agroalimentare nel 2007
hanno evidenziato fenomeni ancor
piU interessanti. Nei primi sei mesi
dello scorso anno, le esportazioni
di prodotti agricoli vegetali hanno
segnato un incremento del 7,5% ri-
spetto allo stesso periodo del 2006,
mentre per i prodotti trasforma-
ti la crescita dell'export & stata di
5,2 punti percentuali. La domanda
estera € cresciuta sia nei paesi che
tradizionalmente hanno manifesto
una preferenza verso il made in italy,

2 Esposti, R, Complementarieta, coordinamento e problemi di anticommons nell'innovazione biotecnologica. “La Questione Agraria”, n.2, 2004, pp. 99-134.

3 Vedi nota |
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ma anche in nuove realta allinterno
delle cui culture alimentari hanno
iniziato a penetratre le produzioni
italiane. La produzione agroalimen-
tare € sostenuta da una domanda
interna che, nel tempo, € diventa-
ta esigente ed attenta alla qualita
dei prodotti, e consuma gran par-
te dell'offerta nazionale, e da una
domanda internazionale che ha
premiato i passi avanti fatti dall'in-
dustria e dagli agricoltori italiani
nel garantire al mercato alimenti
che, nel rispetto della tradizione,
sono attenti agli aspetti salutistici.
A livello internazionale si e affer-
mato il vino italiano, specialmente
quello di gamma alta, prodotto non
solo da grandi aziende vinicole, ma
anche da imprese di dimensioni
medie e piccole che, proprio dif-
ferenziando il loro prodotto, sono
riuscite a ritagliarsi delle nicchie di
mercato. Nell'ambito dei prodotti
tipici € evidente, pero, che molte
produzioni di lunga tradizione, sia
per le caratteristiche intrinseche del
prodotto, piuttosto che perla limita-
tezza dei volumi produttivi, possono
accedere solo in parte o per niente
al mercato internazionale e, in alcu-
ni casi, neanche a quello nazionale.
Cio nondimeno il loro valore so-
ciale ed economico a livello lo-
cale e altissimo, specie se si tiene
conto della qualita di tali prodot-

Tabella 4.1| Produzione ai prezzi base della branca agricoltura nell’Ue-25

nel 2006 (valori correnti, mle di euro)

Belgio
Danimarca
Germania
Spagna
Grecia
Francia
Iflanda

Italia
Lussemburgo
Austria
Portogallo
Finlandia
Svezia
Regno Unito
Olanda

Ue I5

Fonte: Dati Eurostat e Istat in Ismea, Out
Annuale, 2007

ti, della tradizione culturale che
esprimono e dellimmagine che of-
frono del territorio. Si parla, infatti, di
identita territoriali alimentari che,in-
sieme alle identita artigianali, e piuin
generale al patrimonio immateriale,
possono essere il brand nazionale
e internazionale di quel territorio.

2006 VAR 05/06
6.871 38
7926 2,7
39.712 34
36.623 -5,5
10.051 -14,8
58.445 -5, 1
5.371 -49
43.950 -1,3
237 -04
5.380 4,6
6.371 0,0
3.567 -3
4.029 09
20.379 37
22.043 58
270.955 -1,5

look dell'agroalimentare italiano, Rapporto

Si pensi alla n'duja di Spilinga in Ca-
labria, piuttosto che alla lenticchia
di Castelluccio, alla mela annurca o
all'albicocca vesuviana, o la vastedda
del Belice, fatta con latte di peco-
ra, € cosl via. Analizzando il nostro
export, tra i paesi che apprezzano
di piu I'talia a tavola, c'e la Germa-



nia, prima in classifica, seguita da
Francia, Stati Uniti e Spagna, e se |l
prodotto pit richiesto risulta il vino,
con un valore dell’'export, nel 2006,
pari a 3 miliardi di euro (18,8% del
mercato internazionale), importanti
quote di mercato sono state con-
quistate anche da pasta, formaggi,
olio, salumi. La Cina, in particolar
modo, si presenta sempre piu come
un mercato pieno di opportunita,
data la crescita del PIL e la con-
seguente diffusione del benessere
che ha permesso la nascita di una
nuova classe in possesso di grande
capacita di spesa e che rappresenta
oggi il 10% della popolazione na-
zionale. L'agroalimentare, in parti-
colare, nel paese asiatico, seppure
in termini assoluti presenti ancora
volumi di fatturato contenuti, nel
2006 ha registrato un aumento del
[29%, conquistando il primo posto
in classifica come il settore econo-
mico nazionale con il piu elevato
tasso di crescita delle esportazioni.
A cio si aggiunge l'importante cre-
scita del vino sul mercato cinese,
come dimostrato dal fatto che, dal
2004 al 2006, il valore delle sue
importazioni € cresciuto di ben
quattro volte, facendo registrare
un incremento da 2,7 a 12,1 milioni
di dollari. Rilevante € anche il valo-

re delle esportazioni di olio d'oli-
va, che da due milioni di dollari del
2004 é salito a 84 milioni di dol-
lari nel 2005, ponendo [ltalia al
secondo posto tra i Paesi fornitori
della Cina, subito dietro la Spagna®.
Nel comparto vitivinicolo [ltalia e
il secondo esportatore mondiale
dopo la Francia e, dal '95 al 2004,
le esportazioni sono quasi rad-
doppiate, subendo un riaggiusta-
mento verso l'alto all'interno delle
tipologie di prodotti esportati. E,
infatti, cresciuto del 9% l'export
dellimbottigliato a danno del vino
sfuso, segno di un miglioramen-
to della gamma dei vini esportati.
Cresce poi I'affermazione all'estero
dei prodotti di qualita: il Prosciutto
di Parma, risolta la questione del
libero ingresso, si sta proponendo
sul mercato cinese attraverso una
serie di iniziative promozionali, tra
cui la partecipazione del Consor
zio, nel novembre scorso, alla pid
importante fiera cinese del setto-
re alimentare, la Fhc di Shanghai.
E stato di recente siglato un ac-
cordo per esportare il pregiato
insaccato nella terra asiatica, apren-
do cosi la strada a possibili nuo-
ve esportazioni di altri prodotti.
Lindustria alimentare italiana, inol-
tre, nel 2006, si e collocata prima

4 http://www.italiavostra.it

5 In riferimento alla valutazione del conto satellite dell'agricoltura, CEA.
6 Dati Istat in Ismea, La competitivita dell'agroalimentare italiano. Check-up 2007.

tra i paesi dellUe a 25, seguita
da Francia e Spagna, in termini di
valore aggiunto agricolo a prezzi
base®, mentre il valore aggiunto
reale € cresciuto del 7% e risulta
particolarmente  significativo  so-
prattutto nel confronto con il re-
sto dellindustria italiana (+2,5%)
e con lintera economia (+1,9%)°.
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Tabella 4.2 | Il peso dei prodotti di qualita nel 2005 (valori correnti)

PRODOTTI DI QUALITA

Prodotti DOP e IGP
Vini DOC e DOCG
Prodotti biologici

Totale

*  Valore della produzione a prezzi base.

INCIDENZA DEL FATTURATO SULLA

PRODUZIONE AGROALIMENTARE*

54
2,8
1,6
9,8

INCIDENZA DEI CONSUMI SUI
CONSUMI ALIMENTARI TOTALI**

4,5
1,5
0,6
6,6

#* || rapporto € stato calcolato utilizzando sia al numeratore che al denominatore i dati Ismea/ACNielsen che si riferiscono ai soli

consumi domestici.

Fonte: stime Ismea su fonti varie

| dati sopra esposti non solo evi-
denziano un trend positivo delle
esportazioni a livello naziona-
le ed europeo, ma, cosa piu inte-
ressante, sottolineano [linteresse
delle economie emergenti ver-
so le nostre produzioni ed evi-
denziano un forte potenziale di
crescita per i prodotti di qualita.
Ma che impatto ha la filiera
dellagroalimentare tipico e di
qualita nel comparto agroalimen-
tare? Anche in questo caso i dati
parlano chiaro: i prodotti di qua-
lita certificata ricoprono una po-
sizione importante nel panorama

agroindustriale nazionale e il tipico
di qualita traina I'agroalimentare sia
dal punto di vista produttivo che
economico.

F indiscutibile, infatti, come per il
sistema  agroalimentare  italiano,
sia vitale puntare sulla qualita, in
quanto le aree suscettibili di recu-
perare margini di competitivita sul
fronte della produttivita, e dunque
della compressione dei costi di
produzione, sono piuttosto limita-
te’. Secondo stime Ismea, il valore
complessivo a prezzi base delle pro-
duzioni*di qualita”,che comprendo-
no i prodotti IGP/DORi vini DOC/

DOCG e i prodotti bio, nel 2005
rappresentava circa il 10% di
quello  dellagroalimentare  ita-
liano. Tale quota si lega anche
allevoluzione dei riconoscimenti
di qualita DOP e IGP, che dal 1996
al 2007 sono aumentati del 160%
e, solo nel 2007, quasi del 6%. Piu
specificamente, il fatturato dei
DOP e IGP incide sulla produzione
agroalimentare per il 5,4%, i vini di
qualita per il 2,8% e il biologico per
I'l,6%: sul totale del fatturato oltre
I'80% ¢ imputabile al mercato in-
terno, mentre il rimanente 20% e
imputabile all'export. Sul mercato

7 Carbone A, La valorizzazione della qualita agroalimentare: diverse strategie a confronto, in AGRIREGIONIEUROPA | Anno 2, Numero 5, Giugno 2006.



interno hanno un peso maggio-
re i prodotti DOP e IGP, mentre
i vini di qualita e i prodotti biolo-
gici presentano un'incidenza leg-
germente piU bassa sul mercato
nazionale rispetto a quello com-
plessivo, con un peso, quindi, relati-
vamente maggiore del loro export.
E evidente che i prodotti di quali-
ta non sono solo i biologici e quelli
certificati, ma anche l'infinita gamma
di prodotti tradizionali espressione
dei territori. Tuttavia ai fini statistici,
i dati disaggregati disponibili fan-
no esclusivamente riferimento agli
aggregati sopra descritti, tenendo
fuori tutte le produzioni che non

hanno un certificato riconosciu-
to dallUE. Il mercato dei prodotti
di qualita ha registrato negli ultimi
anni trend sempre positivi, in parti-
colare nel comparto dei vini e del
biologico. Fra il 2001 e il 2005, il
tasso di crescita medio annuo, sia
nel mercato totale che in quello in-
terno, € stato pari circa al 5%. Nel
mercato totale grazie al comparto
dei vini, che ha fatto registrare un in-
cremento medio annuo del 6%: nel
mercato interno, invece, sono stati
fondamentali i comparti a denomi-
nazione di origine (sia i DOP e gli
IGP che i vini DOC/DOCG), men-
tre il biologico ha registrato un piu

Grafico 4.1 | Distribuzione delle aziende agricole che produ-
cono DOP e IGP per categoria merceologica, 2006

Grassi

Carni trasformate

Ortofrutticoli e cereali non trasformati

Formaggi
Altro

Fonte: dati Qualivita, 2006

8 Dati Istat in Ismea. La competitivita dell agroalimentare italiano. Check-up 2007.

modesto +1,6%, in coincidenza con
una fase di assestamento e strut-
turazione del settore conseguente
al notevole sviluppo iniziale®. Se si
tiene conto del fatto che negli ul-
timi cinque anni i prodotti di qua-
lita certificati hanno segnato delle
ottime performance, non si puo
non proiettare tale tendenza anche
sulle produzioni tipiche, che spinte
dai cambiamenti della domanda, dai
nuovi stili di vita, da un turismo eno-
gastronomico sempre piU presente
hanno ritrovato forza e vigore an-
che riscoprendo e rivalorizzando
tradizioni superate. L'esplosione
di portali tematici che raccontano
delle tradizioni alimentari; i canali
e-commerce, che ogni anno fanno
un passo avanti nella commercializ-
zazione di prodotti tipici, allargando
la loro gamma di prodotti offerti e
la qualita del servizio complessivo;
la crescita delle aziende agrituristi-
che su tutto il territorio nazionale;
l'incremento degli eventi locali eno-
gastronomici, nazionali ed inter
nazionali sono tutti fenomeni che
ragionevolmente permettono di
rilevare, pur in assenza di dati certi,
un certo dinamismo delle identita
territoriali alimentari, che in manie-
ra sempre pil organizzata, stanno
cercando la strada per affermare il
loro valore sociale ed economico.

Gé‘?




4.2 Dal prodotto certificato alla valorizzazione delle identita territoriali: lavori in corso
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e guardiamo piu nel detta-

glio al settore dei prodotti

tipici di qualita DOP e IGP,

nel tentativo di compren-
derne le dimensioni e [limpatto
produttivo ed economico, in primo
luogo ¢ utile rilevare che le imprese
riconducibili ad una filiera di qualita
certificata sono poco meno di 120
mila (+3,5% rispetto al 2005), per
la maggior parte aziende agricole
(112.850), mentre si registra solo
un 5% di aziende che si occupano
di trasformazione e lavorazione
del prodotto. | settori con il mag-
gior numero di aziende sono quelli
caseario, 39mila per una percen-
tuale del 33%, e oleario (44 mila
unita che rappresentano il 38%
del totale), che insieme al compar-
to ortofrutticolo (22 mila aziende
per il 19% del totale) sono i tre
settori merceologici con la maggio-
re quota di prodotti DOC e IGP”.
Tali numeri mostrano la specificita
produttiva italiana se confrontati
con quelli dei Paesi europei con il
piU alto numero di prodotti DOR
IGT e STG, Francia e Spagna, che

pure godono di buona salute e
hanno fatto registrare negli ultimi
anni una crescita del mercato dei
prodotti DOP e IGP sia in termini
di fatturato che di produzione. La
dimensione media delle aziende
italiane € piu contenuta di quelle
dei competitor, e tale dato si presta
ad una doppia interpretazione: se
da un lato pud esservi un'influenza
negativa sulla capacita competitiva,
dall'altro la dimensione contenuta
permette in quest'ambito di presta-
re piu attenzione alla qualita e alla
tradizione. La Francia ha fatto regi-
strare nel 2006 poco piu di 36 mila
aziende, di cui il 60% opera nel set-
tore caseario, il 23% in quello degli
oli e grassi ed il 14% nel comparto
ortofrutticolo'®, mentre le aziende
spagnole riconducibili alla filiera di
qualita risultano essere, in riferi-
mento agli ultimi dati disponibili del
2005, appena 2 mila, di cui il 26%
opera nel settore degli oli e grassi,
i 20% in quello ortofrutticolo ed il
|8% nei prodotti a base di carne.
L'ltalia, inoltre, nel 2006 ha prodot-
to ben 1.081.074 tonnellate di ali-

9 Dati Qualivita, 2006

menti DOP e IGP contro le 842mi-
la tonnellate del 2005 (+28%), per
un giro daffari di 9,2 miliardi di
euro al consumo (+6% rispetto al
2005) e 4,9 miliardi alla produzione
(+79% rispetto al 2005), su un tota-
le del comparto alimentare di |10
miliardi di euro. Anche in questo
caso, tali dati appaiono tanto piu
significativi, per comprendere I'ap-
porto dei prodotti di qualita certi-
ficata alleconomia dei territori e al
comparto agroalimentare, se con-
frontati con quelli della produzione
spagnola e francese, i diretti com-
petitor dell'ltalia nella filiera della
qualita: in Spagna, che pure ha fatto
registrare una crescita del fatturato
alla produzione dal 2001 al 2005
del 78%, nel 2005 sono stati pro-
dotti 318.091 tonnellate di alimen-
ti DOP e IGP per un fatturato alla
produzione di 884 milioni di euro;
mentre in Francia il fatturato alla
produzione ha raggiunto, secondo
stime Qualivita, 1 3,318 miliardi di
euro''.

10 | dati riferiti alla Francia sono dati INAO 2006 e si riferiscono solo a prodotti DOP, mentre i prodotti IGP, di cui si conta un alto numero, non sono inclusi.
I'l'| dati riferiti alla Francia sono dati INAO 2005 e si riferiscono solo a prodotti DOP, mentre i prodotti IGP di cui si conta un alto numero, non sono inclusi.



Il tema dei prodotti di qualita, cosi
come rilevato statisticamente, mo-
stra un panorama che si compone,
per circa il 91% del fatturato DOP
e IGP alla produzione e il 92% al
consumo, di soli quindici prodotti.
In particolare, gli insaccati, Prosciut-
to di Parma e Prosciutto San Da-
niele, e i formaggi stagionati, Gra-
na Padano e Parmigiano Reggiano,
rappresentano il 60% del fatturato
complessivo alla produzione e |l
63% al consumo. Non compaiono
fra i primi |5 prodotti gli oli extra-
vergine d'oliva, e il Toscano e il Terra
di Bari, i marchi pit importanti del
comparto dei grassi, insieme non
raggiungono le 5.000 tonnellate e
i 60 milioni di euro di fatturato al
consumo, contro i 1.700 milioni del
Prosciutto di Parma e i 1.864 del
Grana Padano.

All'interno di questo quadro, i primi
I5 prodotti DOP e IGP per mole
di produzione e fatturato hanno
fatto registrare risultati altalenanti:
se il Prosciutto di Parma ha visto, ri-
spetto al 2005, un calo del 4% nella
produzione certificata, il Prosciutto

San Daniele ha incrementato ['of-
ferta per il 4%, mentre si & verifi-
cata un'importante crescita della
Mozzarella di Bufala Campana e
della Mela Val di Non. Impossibile
trascurare la prepotente entrata
nel gotha dei “Big DOP" della Mela
Alto Adige, che appena ottenuto il
marchio, ha raggiunto nel 2006 una
produzione di ben 200.000 tonnel-
late, collocandosi prima in classifica
con il 18,50% del totale della pro-
duzione della filiera di qualita e su-
perando anche la MelaVal di Non.

Nonostante tali fatturati, i prodotti
DOP/IGP e, pit in generale, quelli
tipici hanno tuttavia un'incidenza di-
versa sui territori che li producono,
e nel parlare di impatto sul territo-
rio si dovrebbe distinguere fra:

¢ incidenza sul PIL locale, che & una
misura dell'impatto economico di-
rettamente generato;

* influenza sulla capacita di attrazio-
ne turistica dell'area, attraverso la
creazione di un brand forte capace
di esportare il nome del territorio;

e ascendenza sull'identita culturale
che rappresenta un valore inesti-
mabile per la comunita locale;

* effetto sulla morfologia del terri-
torio, che viene caratterizzato dal-
la natura delle produzioni agricole
che sono i localizzate;

e conseguenze sulla qualita della
vita dato dalla tutela dell’'habitat na-
turale, dalla qualita alimentare, ecc.
che deriva dalle produzioni locali.

E pertanto difficile fornire una
stima economica dellimpatto di
tali produzioni sul territorio, e, in-
fatti, in questa logica piu che di
prodotti tipici, € pit opportuno
parlare di identita territoriali la cui
valorizzazione riguarda non solo i
produttori ma tutta la collettivita, e
per tale motivo coinvolge diretta-
mente I'ente locale nella salvaguar-
dia dell'interesse generale. Il Pro-
sciutto di Parma e il Prosciutto di
San Daniele, ad esempio, secondo
uno studio realizzato da Qualivi-
ta'?, hanno un'incidenza molto ri-
levante sull'economia del territorio
di produzione tanto da assumere

12 Lo studio di Qualivita, Osservatorio SocioEconomico, 2007, ha valutato come e quanto le produzioni certificate incidono concretamente sull'economia dei territori in cui ven-
gono prodotte. Per calcolare il peso economico dell'agroalimentare si € utilizzato il concetto di “valore aggiunto™ (VA), ottenuto come differenza tra il valore della produzione
di beni e servizi generati dai singoli settori produttivi (in questo caso il valore aggiunto del settore agroalimentare) ed il valore dei consumi intermedi utilizzati da ogni settore

produttivo per la propria produzione.

Per valutare l'incidenza delle produzioni certificate sul VA dell'agroalimentare nel territorio interessato sono state utilizzate le seguenti tipologie di dati:

* VAT, Valore Aggiunto dell'agroalimentare nelle province in cui ricade il territorio di produzione della denominazione nel 2005, (ricavato dalla sommatoria del valore aggiunto
delle singole province in cui ricade il territorio di produzione);
* VAD,Valore Aggiunto delle singole Denominazioni nel 2005, calcolato in via semplificata considerando solo gli effetti che in media sono determinati dalla materia prima e dai

servizi materiali sulle diverse categorie di prodotto;
* |EPT, Incidenza percentuale del VAD sul VAT.
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Tabella 4.3 | Fatturato alla produzione e al consumo dei primi |5 prodotti DOP e IGP, 2006

PRODOTTI DOP E IGP

(MIILIONI €)

Grana Padano

Prosciutto di Parma
Parmigiano-Reggiano
Prosciutto di San Daniele
Mozzarella di Bufala Campana
Gorgonzola

Bresaola della Valtellina
Mortadella Bologna
MelaVal di Non

Speck dell'atto Adige
Asiago

Mela Alto Adige
Pecorino Romano
Taleggio

Provolone Valpadana
Totale

Altro

Totale DOP/IGP

Fonte: dati Qualivita, 2006

FATTURATO
PRODUZIONE %
52,82%
19,45%
17,40%
16,54%
6,90%
6,14%
4,09%
3,38%
3,84%
3,21%
1,86%
1,95%
2,46%
2,15%
0,81%
0,85%
91,03%
8,97%
100%

FATTURATO
PRODUZIONE
2006 (MIILIONI €)

4.860
950
850
808
337
300
200

165
187
|57
91
95
120
105
39
42
4446
454
4900

FATTURATO
CONSUMO %
54,86%
20,21%
18,43%
15,04%
10,17%
542%
4,34%
3,58%
3,45%
2,66%
1,97%
1,96%
1,95%
[,50%
0,84
0,78%
92,30%
7,70%
100%

FATTURATO
CONSUMO 2006
2.688
[.864
[.700
1.387
936
500
400
330
318
245
182
181
180
139
77
72
8511
689
9.200



Tabella 4.4 | Fatturato alla produzione e al consumo dei prodotti DOP e IGP per categorie merceologiche, 2006

CATEGORIA MERCEOLOGICA

Formaggi

Carni trasformate

Ortofrutticoli e cereali non trasformati
Grassi (oli)

Altro

Totale DOP/IGP

Fonte: dati Qualivita, 2006

un ruolo determinante e non sosti-
tuibile all'interno dell'intero sistema
produttivo locale. Sono al contem-
po due prodotti che caratterizzano
fortemente lidentita territoriale,
seppure in aree dove accanto al
prodotto di punta coesiste una
varieta di altre produzioni locali al-
trettanto rilevante nella tradizione
e nellalimentazione della comunita
locale. Ci sono, poi, territori dove
non & individuabile un singolo pro-
dotto con un ruolo predominante,
ma dove l'agroalimentare € carat-
terizzato da una produzione diver-
sificata e composita, in cui molti
prodotti come il Grana Padano e la
Mozzarella di Bufala contribuiscono
a delinearne lo scenario. In tutti i
casi non sfugge I'importanza del va-

FATTURATO

FATTURATO  CONSUMO
CONSUMO % 2006
(MILIONI €)
52.82% 4860
40219 3.699
535% 492
1,05% 97
0,57% 52
1009 9.200

lore economico e simbolico che tali
beni rivestono per il territorio, con
cui il legame € talmente stretto da
influenzarne l'immagine e da esser-
ne a loro volta influenzati. E proprio
il caso della mozzarella di bufala,
che offre 'opportunita per eviden-
ziare come una cattiva gestione
della questione ambientale abbia
determinato un enorme danno di
immagine per l'intero Made in ltaly
ed economico per tutta l'area di
produzione. Si prevede, infatti, una
contrazione della domanda stimata
pari al 60% e sono diversi i paesi
extra UE che ne hanno bloccato le
importazioni, spesso anche a fronte
di informazioni poco chiare. Circa
il 90% della produzione della moz-
zarella di bufala awviene in Cam-

4

FATTURATO FATTURATO
PRODUZIONE PRODUZIONE
% 2006 (MILIONI €)

54,86% 2.688
36,00% [.764
6,41% 314

[,49% 73

1,24% 6l

100% 4.900

pania, sono occupati nel settore cir-
ca 20 mila persone, e il 16% della
produzione & destinata ai mercati
esteri.

| prodotti certificati di qualita, gra-
zie anche alla crescita dei prodotti
ortofrutticoli, hanno fatto registra-
re trend di crescita positivi, non
solo per quanto riguarda il fattu-
rato alla produzione (+44% dal
2000 al 2006), ma soprattutto nel
fatturato al consumo (+46%), e, in
particolare, nel periodo che va dal
2005 a fine 2006, anni in cui I'talia
ha rafforzato in maniera indiscussa
la propria leadership nella certifica-
zione e nella produzione di prodot-
ti di qualita, grazie ad una fortissi-
ma adesione dei produttori italiani
a tali sistemi di qualita certificata.
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Il comparto piu rilevante dell'agro-
alimentare di qualita € quello dei
formaggi che, con i prodotti a base
di carne hanno un peso sul mer-
cato rispettivamente pari al 53%
ed al 40%. Se si guarda alle identita
territoriali, rappresentate in termini
numerici dai prodotti tradizionali'?,
emerge come gli alimenti pit diffusi
sono le paste fresche ed i prodotti
della panetteria, seguiti dai prodot-
ti vegetali al naturale e trasforma-
ti, seguono le carni e i formaggi.
Il settore dell'olio extravergine di
oliva presenta ad oggi numerose
denominazioni (38) e il maggior
numero di aziende rispetto agli altri
comparti, ma continua ad avere un
ruolo non adeguato alla sua poten-
zialita nel settore agroalimentare
di qualita, con una produzione di
appena 8298 tonnellate, ovvero
lo 0,77% della produzione totale
DOP e IGP Tale dato diviene si-
gnificativo se prendiamo in esame
il fatturato medio delle aziende
(aziende agricole e aziende di tra-
sformazione e lavorazione del pro-
dotto) del comparto dei grassi, che
non arriva ai 4.000 euro, contro i
92 mila euro delle aziende che
producono formaggi e i 765 mila
euro fatturati nel comparto del-
le carni trasformate, che & anche

Tabella 4.5 | Distribuzione dei prodotti tradizionali (PAT) per categoria, 2007

Paste fresche e prodotti della panetteria, della biscot-

teria, della pasticceria e della confetteria

Prodotti vegetali allo stato naturale o trasformati

Carni fresche e loro preparazione
Formaggi

Bevande analcoliche, distillati e liquori
Prodotti della gastronomia

Prodotti di origine animale

Preparazioni di pesci, molluschi e crostacei e

29,8%

28%
16,7%
10,4%
34%
3.3%
3.3%

32%

tecniche particolari di allevamento degli stessi

Grassi (burro, margarina, oli)
Condimenti

Totale

[,19%
0,8%
100%

Fonte: Elaborazioni su dati del Mipaaf 2007

il settore con il minor numero di
aziende (6.679 aziende agricole
+ 463 di trasformazione e lavo-
razione). Il comparto dell'olio, e
dei grassi in genere, & caratteriz-
zato da una forte concentrazio-
ne di aziende piccole, spesso a
conduzione familiare, con grosse
difficolta produttive e di commer
cializzazione dei prodotti, come di-
mostrato dal -10% fatto registrare
dalla produzione dell'Olio Toscano,
il primo marchio del comparto.
Ad oggi il peso del comparto

dell'olio extravergine di oliva, tanto
nei prodotti certificati che in quelli
tradizionali, ha un fatturato al con-
sumo di 97 milioni di euro, contro
i 5 miliardi del comparto dei for-
maggi e i 2 miliardi delle carni tra-
sformate. Ma il nostro olio d'oliva
& certamente un alimento prota-
gonista della cucina italiana e delle
nostre tradizioni alimentari, capace
di offrire molteplici ed interessanti
sensazioni al palato, oltre a contri-
buire con grande efficacia alla salu-
te dell'organismo.

I3 Settima revisione dell'elenco nazionale dei prodotti agroalimentari tradizionali, Ministero delle politiche agricole alimentari e forestali, Dipartimento delle Politiche di Sviluppo,
Direzione Generale per la Qualita dei Prodotti Agroalimentari.



E' quindi importante che ci sia un
investimento nel comparto, in par-
ticolare per i territori che hanno la
capacita di produrre olio di qualita:
una migliore comprensione delle
dinamiche produttive del com-
parto, di definizione di strategie di
marketing territoriale, di sensibiliz-
zazione degli organi nazionali ed
europei deputati alla definizione
delle politiche economiche e, in
particolare, attraverso la creazione
di occasioni qualificate di incon-
tro diretto tra domanda e offerta.
Le Amministrazioni locali, in parti-
colare, sono chiamate a divulgare la
cultura dell'olivo e dell'olio di oliva
di qualita, tutelare e promuovere
I'ambiente ed il paesaggio olivico-
lo, diffondere la tradizione dell'oli-
vicoltura, garantire il consumatore
attraverso la valorizzazione delle
denominazioni di origine, I'organiz-
zare eventi, l'attuazione di strategie
di comunicazione e di marketing.

La grande maggioranza di DOP ed
IGP ad oggi riconosciute (specie
quelle piu giovani) restano sostan-
zialmente inoperanti, perché non
portano sul mercato volumi signi-
ficativi di prodotto certificato. Le
ragioni di tale situazione sono diffe-
renti e, in primo luogo, riguardano
la limitata dimensione delle aziende.

Cio spiega il forte peso del compar-
to delle carni trasformate e quello
quasi nullo del settore dei grassi in-
capaci di produrre quantitativi ade-
guati, tanto da rendere impratica-
bile 'opzione della trasformazione
e/o del confezionamento che, in-
vece, € una condizione necessaria
per arrivare al consumatore finale'”.
Tale limite e amplificato dalla ge-
nerale difficolta degli imprendi-
tori agricoli italiani di associarsi
per gestire in comune le fasi della
produzione o della commercializ-
zazione e di impegnarsi sul fronte
della comunicazione e promozio-

ne della tipicita agroalimentare.

Cio determina naturalmente la scar-

14 Carbone A, La valorizzazione della qualita agroalimentare: diverse strategie a confronto, in op. cit.
I5 Privitera D, Platania M., Il ruolo dell'informazione nelle strategie di marketing. Verifiche empiriche per i marchi DOP e IGP, Atti del XL Convegno di Studi SIDEA “La liberalizzazi-
one degli scambi dei prodotti agricoli tra conflitti ed accordi: il ruolo dell'ltalia”, 2004.

sa conoscenza da parte dei consu-
matori del significato dei sistemi di
certificazione agroalimentare, della
loro distinguibilita dagli altri segni
di qualita presenti sul mercato e
spesso della loro stessa esistenza'”.
Si osserva, inoltre, che gli stessi pro-
blemi affliggono anche i produttori
di prodotti tradizionali le cui dimen-
sioni assai limitate non gli permet-
tono di sviluppare innovazioni tec-
nologiche che potrebbero portare
ad una maggiore efficacia degli im-
pianti produttivi, ne quanto meno
di sfruttare le piu moderne tecni-
che del marketing, tanto nell'orien-
tamento verso il prodotto che piu
siawicina al gusto del consumatore,
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quanto nella scefta delle migliori
strategie di commercializzazione.
A conferma di cio, € significativo
I'esempio del Consorzio della Mela
della Val di Non che con i suoi
5.200 soci e il pitu grande consor
zio di mele in ltalia e che, dall'ot-
tenimento del marchio DOP ha
da un lato attivato un'importante
campagna di comunicazione fina-
lizzata ad informare i consumatori
sulla qualita del prodotto e sul mar-
chio; dall'altro lavorato per favorire
l'organizzazione comune del lavoro,
attraverso la realizzazione di una
rete privata in tecnologia wireless
a banda larga.

Tale rete ha consentito di inter-
connettere la sede centrale e i vari
magazzini sparsi in zone collinari
e montuose del territorio di circa
120 kmq della Val di Non, per la
centralizzazione dei vari nuclei di
produzione, ovvero tutti i magazzi-
ni, i centri di lavorazione delle mele
e i sistemi di rilevamento delle pre-
senze dei dipendenti. Tali aggrega-
zioni, dunque, possono funzionare
nella promozione e commercializ-
zazione, ma anche per divulgare la
conoscenza dei prodotti e per rea-
lizzare sistemi di vendita, distributivi
e logistici piu efficienti.

Nello scenario delineato, i dati ri-
levano come anche i consumatori
esteri hanno un ruolo importante

nel sostenere e dare stabilita alla
crescita economica delle produ-
zioni DOP e IGP del nostro paese.
Le esportazioni dei prodotti a de-
nominazione certificata, infatti, che
si rivolgono per la maggior parte
(68%) al mercato europeo, hanno
fatto registrare nel 2006 quasi | mi-
liardo di euro, in termini di volume
di affari, crescendo del 3% rispet-
to allanno precedente, grazie, in
particolar modo, alle performance
del settore caseario, che, con 579
milioni di euro, rappresenta poco
piu della meta del mercato estero
totale. All'estero sanno apprezza-
re anche le carni trasformate, che
raggiungono il 30% del totale del-
le esportazioni, merito anche della
performance del Prosciutto di Par
ma, che nel 2006, & stato esportato
per un valore pari a 170 milioni di
euro, owero il 20% delle vendite
complessive, con un incremento ri-
spetto all'anno precedente di quasi
il 16%. Da registrare c'¢ anche il
dato relativo ai prodotti ortofrut-
ticoli, che pur rappresentando solo
il 9% dell'export totale, nell'uttimo
anno hanno fatto registrare una
crescita (soprattutto sul mercato
europeo) delle esportazioni del
[ 87%, mentre meno forte e il com-
parto dell'olio extravergine di oliva
(3%), che predilige prevalentemen-
te | paesi extra europei.

Oltre al mercato estero, la cresci-
ta del settore della qualita ¢ legata
anche allaumento delle quote di
mercato che ha messo a segno la
distribuzione moderna (50%) che,
insieme alla vendita al dettaglio
(18%) e ai ristoranti (8%), sono ad
oggi | piu importanti canali distri-
butivi dell'agroalimentare di qualita.
Molto bassa, invece, risulta la rilevan-
za della vendita diretta, dovuta alla
mancanza di una reale filiera cor
ta, tanto auspicata dagli operatori
del settore, perché consentirebbe:



* lacquisizione di una maggiore
quota di valore aggiunto, grazie alla
limitazione del trasporto e del nu-
mero di passaggi fra gli operatori
della filiera e ad un conseguente
contenimento dei prezzi;

e un contatto piu diretto con i
consumatori che, in questo modo,
conoscerebbero  direttamente i
produttori e la zona geografica di
provenienza del prodotto, a mag-
giore garanzia della sua qualita e
della chiarezza dell'origine'®.

La vendita diretta in ltalia, infatti, &
un canale ancora di nicchia in tutto
il comparto agricolo (riguarda solo
il 5% del totale delle aziende agrico-
le iscritte alla Camera di Commer-
cio), specie se si considera quanto
accade in Francia, dove le aziende
agricole che adottano questo cir-
cuito breve sono circa il 15% del
totale, o in Gran Bretagna, dove la
vendita diretta ha assunto un ruolo
tanto importante, che ci sono ol-
tre 500 farmers markets, mercati
riservati ai soli produttori agricoli.
C'e da dire che secondo i dati for-
niti dallOsservatorio sulla Vendi-
ta Diretta, realizzato nel 2005, da
Agri2000 e Coldiretti, tra il 200
e il 2005 si & avuto un incremen-
to del ben 25%, con un aumento
maggiore negli ultimi due anni'’.

A cio si aggiunge la quasi assenza
delle-commerce che, nel settore
agroalimentare di qualita, si € scar-
samente diffuso soprattutto a cau-
sa della facilita con cui & possibile
veicolare on line prodotti contraf-
fatti. E auspicabile, a tal proposito,
mettere in campo una seria politica
commerciale, che possa sia frenare
il fenomeno dell'agropirateria or-
mai dilagante sul web, sia favorire la
vendita diretta e 'avvicinamento di
produttore e consumatore.

Naturalmente la scelta dell'e-
commerce, al fine di generare quei
vantaggi che si possono determi-
nare solo dalla scelta dell'acquisto
on-line, spinge le piccole e medie
imprese agroalimentari italiane a
ridisegnare le proprie strategie di
marketing e ad utilizzare il web non
solo come strumento di marketing
tradizionale, ma anche come piat-
taforma tecnologica attraverso la
quale gestire gli ordini e le conse-
gne dei prodotti.

16 Lamine C., Settling Shared Uncertainties: Local Partnership Between Producers and Consumers, in “Sociologia Ruralis”, vol 45, n.4, October 2005.

|7 Dati Agri2000 e Coldiretti, Osservatorio sulla vendita diretta, 2005.



4.3 || settore vitivinicolo cresce insieme ai territori

78

a produzione mondia-

le, nei 10 anni che van-

no dal 1995 al 2005, ha

registrato un tasso me-
dio annuo di crescita del 9,7%.
A livello mondiale ['ltalia detie-
ne il 21% della produzione, va-
lore che sale al 34% se si fa ri-
ferimento  allUnione  Europea.
Il volume di affari del settore e
pari a |0 miliardi di euro. Lintero
patrimonio della filiera vitivinicola
(compreso il valore degli impianti
e strutture legate alla produzione
di vini, liquori, distillati e aceti bal-
samici) sfiora i 50 miliardi di euro,
per un totale di 500.000 aziende
vitivinicole e 30.000 aziende im-
bottigliatrici e una superficie vitata
pari a 7/92.000 ettari. La vendem-
mia 2006 ha raggiunto la quantita
di 49,6 milioni di ettolitri'®, con un
incremento del 3,6% sulla campa-
gna precedente (47,9 milioni di et-
tolitri). Riguardo, invece, la perfor-
mance produttiva dei vini di qualita,
i dati Istat disponibili relativi al 2005
evidenziano che i DOC e i DOCG
rappresentano il 31% (15 milioni-
di ettolitri) del totale della produ-

zione con uve da vino, pari a 48,9%,
e gli IGT il 27% (12,9 milioni di etto
litri), contro il 42% coperto dal-
la produzione di vino da tavola'.
Il vino, in Italia, € il prodotto agroa-
limentare nazionale piu esportato:
i volumi destinati all'export han-
no toccato il 353% della produ-
zione totale del 2006 e l'export
vinicolo italiano ha raggiunto un
valore di circa 3 miliardi di euro.
Il vino € acquistato in prevalenza
nel mercato extraeuropeo, tan-
to che i piu importanti acquirenti

I8 Dati Assoenologi, 2006
19 Dati Istat, 2005.

di vini italiani nei primi sette mesi
del 2007, sono stati gli Stati Uniti,
seguiti da Germania e Regno Uni-
to, che hanno preferito i vini con
marchio DOCG pit famosi: Chianti
Classico, Brunello di Montalcino e
Barolo.

Tuttavia, i dati relativi ai primi
mesi del 2007, forniti da Assoe-
nologi, ci raccontano anche di un
mercato europeo sempre piu in-
teressato ai nostri vini, come di-
mostrato dalla crescita di alcuni
mercati di particolare valenza quali:



Svizzera, Giappone, Regno Unito,
Svezia e Danimarca, e dal significa-
tivo contributo dei Paesi di recente
adesione all'Unione Europea, quali:
i Paesi Baltici, la Repubblica Ceca,
'Ungheria, la Romania e la Bulgaria.
La performance dei Paesi dell’Eu-
ropa dellEst, infatti, risulta assai
significativa (+130% nei volumi e
+117% nei valori) e piuttosto so-
pra la media (19%) ¢ anche il ri-
sultato relativo all'Estremo Oriente,
grazie ai mercati minori dell'area,
ovvero: Corea del Sud, Hong Kong,
Cina, Taiwan. Inoltre, & importante
registrare che i primi dieci merca-
ti di destinazione dell'export del
vino italiano, che assorbono circa
I'83% dell'export in valore, hanno
mostrato nel 2007 una crescita
evidente: si € passati, infatti, dal +
[0% in valore della Germania, al
+20% in valore del Regno Unito,
dal +14% di Svezia e Svizzera al
+9% fatto registrare dalla Francia®.
Il settore dei vini di qualita € trai-
nato prevalentemente dalle regioni
del Nord ltalia, che producono la
quota di gran lunga maggiore del
vino DOC-DOCG (il 56% sul to-
tale del vino prodotto nel nostro
paese), cui segue il Centro (22,6%).
In particolare nelle prime 4 regioni
per quantita prodotte, Piemonte,

Veneto, Emilia-Romagna e Toscana
si concentra il 52% dell'intera pro-
duzione. Anche la produzione dei
vini con il marchio IGT si concen-
tra nel Nord ltalia, dove raggiunge |l
57% del totale, grazie a Veneto ed
Emilia-Romagna.

Bisogna specificare a tal proposito
che, in realta, la produzione IGT
in ltalia si concentra quasi tutta in
quattro regioni che insieme rag-
giungono ben il 75% del totale: il
Veneto con il 32,7%, 'Emilia Roma-
gna, la cui produzione si attesta su
19,6 punti percentuali e due regioni
del sud, Sicilia e Puglia, con I'l 19",
Se invece si considera l'intera pro-
duzione di vino, la situazione si rie-
quilibra a favore del Sud ltalia e
delle Isole, che sono maggiormente
presenti nella produzione di vini da
tavola e, pertanto, con volumi pro-
duttivi superiori agli imbottigliati.
Infatti, le regioni del Sud Italia pro-
ducono il 21% del prodotto totale
italiano e le isole il 43,8%.

Contribuiscono a questo dato la
Puglia, la maggiore produttrice
di ettolitri di vino, e la Sicilia, che,
a loro volta, insieme a Veneto ed
Emilia Romagna, rappresentano Il
56% dell'intera produzione nazio-
nale, mentre viene ridimensionato,

20 Dati Assoenologi, 2007.
21 Dati Istat, 2005.

in termini di quantita, il ruolo di
Piemonte e Toscana. La differen-
za tra le due serie di dati mette in
luce come la vitivinicoltura italiana
sia caratterizzata da una differen-
te struttura produttiva a seconda
della zona geografica. Se, infatti, la
produzione legata alla filiera della
qualita DOC e DOCG rappresen-
ta in ltalia il 33% della produzione
totale, tale percentuale sale al 43%
nel nord, con punte del 99% in Pie-
monte, e al 49% nel Centro. Nel
Mezzogiorno, invece, la produzione
del vino DOC e DOCG raggiunge
solo i 15 punti percentuali del to-
tale della produzione, e, in alcune
regioni, tale percentuale si contrae
ulteriormente, raggiungendo in Sici-
lia solo il 5%.




Tabella 4.6 | Distribuzione della produzione di vino per marchio di qualita e regioni, 2005 (ettolitri)

REGIONI DOC E DOCG IGT DATAVOLA TOTALE
Piemonte 2.543.791 0 10.635 2.554.426
Valle d'Aosta [1.300 0 9.000 20.300
Lombardia 628.249 166.458 301.001 1.095.708
Trentino-Alto Adige 822.360 202.330 31.880 1.056.570
Bolzano 282.360 22.330 14.360 319.050
Trento 540.000 180.000 17.520 737.520
Veneto 2.174.843 4.205.790 544321 6.924.954
Friuli-Venezia Giulia 711.766 246.366 196.800 [.154.932
Liguria 30.798 4.252 48.838 83.888
Emilia-Romagna 1.512.969 2.521.693 2.199.808 6.234.470
Toscana 1.570.094 719.817 483953 2.773.864
Umbria 332013 357.505 308.61 | 998.129
Marche 422.323 568.378 215371 1.206.072
Lazio 1.077.922 27848 952.160 2.308.563
Abruzzo 1.147.486 180.950 1.939.968 3268404
Molise 229.920 0 160.567 390.487
Campania 215.060 219.064 1.391.640 1.825.764
Puglia 945.731 1.478.439 5.644.978 8.069.148
Basilicata 31.356 29.255 205.906 266517
Calabria 62.903 25.848 450.202 538953
Sicilia 291230 1.461.106 3999811 5.752.147
ITALIA 15.020.109 12.857.244 20.070.437 47.947.790
Nord 8.436.076 7.346.889 3.842.283 19.625.248
Centro 3.402.352 1.924.181 1.960.095 7.286.628
Mezzogiorno 3.181.681 3.586.174 14.268.059 21.035914

Fonte: dati Istat, 2005



Il dato che emerge € che mentre al
Nord e al Centro si punta media-
mente sulla qualita, al Sud e nelle
isole ancora ¢ alta la percentuale di
vino sfuso, ed & in corso il graduale
spostamento verso ['imbottigliato
di qualita. In questa parte del Pae-
se sono molto piu presenti i vini
con marchio IGT, che pone meno
vincoli restrittivi alla produzione
rispetto al DOC e al DOCG, e
che serve a differenziare la produ-
zione e a favorire l'organizzazione
dei produttori verso ['ottenimento
dei marchi di qualita piu selettivi.
La fotografia del settore a livello
territoriale restituisce una situazio-
ne in cui alcune regioni, un po’ per
tradizione delle imprese vitivinicole
gia presenti e un po’ per la capaci-
ta istituzionale degli EELL. di sup-
portare i processi di certificazione,
sono riuscite ad usare su gran parte
del loro territorio il marchio DOC/
DOCG come strumento per mi-
gliorare e promuovere il prodotto.
Vi sono poi regioni in cui ancora
questo processo ¢ in fase di start up
e dove anche gli strumenti di pro-
mozione sono meno efficaci, perché
manca un humus fertile istituziona-
le ed imprenditoriale in cui il com-
parto possa offrire i migliori frutti.

Inoltre, tale dato evidenzia la dif-
ficolta di alcuni territori di creare
valore aggiunto sul prodotto at-
traverso un processo di rafforza-
mento del brand territoriale e di
investimento sulla qualita del vino,
che, come si e gia detto, richiede
I'attivazione di una serie di funzioni
aziendali tutt'altro che banali. Fun-
zioni che mirano non solo all’ esatta
definizione degli attributi qualitativi
del prodotto, all'individuazione del
target di mercato, alla scelta dei
canali commerciali, ma anche all
attivita di comunicazione attraver-
SO cui promuovere sia il prodotto,
sia la conoscenza di un intero ter-
ritorio con le diverse attivita che vi
sono insediate, da quelle produt-
tive a quelle turistico-ricreative?.
Questo intreccio di comunicazio-
ne e promozione ha dato vita alla
nascita di nuove forme di turismi
sui territori, genericamente identi-
ficabili con il turismo rurale; si parla,
infatti, piu specificatamente di turi-
smo del vino.

Uno degli strumenti che meglio sin-
tetizza questo intreccio di elementi
d'identita locale (prodotto, territo-
rio, cultura, ambiente, paesaggio)
¢ la Strada del Vino e dei Sapori,
perché in essa sono coinvolti tutti

22 Carbone A, La valorizzazione della qualita agroalimentare: diverse strategie a confronto, in op. cit.
23 Carbone A, Velazquez B. E. El sector Frutas y Hortalizas en Italia. Estructura, politicas y estrategias de valorizacién, in Mili S. e Gatti S.,"Mercados agroalimentarios y globalizacién.
Perspectivas para las producciones mediterrdneas”, Editorial CSIC, Coleccién Estudios Ambientales y Socioeconémico, 2005.

gli attori della filiera del territorio:
enti locali, produttori vitivinicoli e di
prodotti tipici, associazioni, alberga-
tori, ristoratori, promotori turistici,
ecc., dando vita ad un vero e pro-
prio modello di offerta turistica in-
tegrata.

In ltalia le Strade del Vino e dei
Sapori sono ad oggi 140 anche se
non tutte esprimono lo stesso livel-
lo qualitativo in termini di offerta
turistica e di servizi.

Azioni che invece sono state re-
alizzate in alcuni territori italiani
come le Langhe o la Toscana, dove
le produzioni di vino (e non solo)
hanno puntato ad una valorizzazio-
ne collettiva della qualita agroali-
mentare, attraverso l'aggregazione
dei produttori in iniziative (fiere,
sagre, mercatini tematici, degusta-
zioni, brevi corsi tematici, gare, fe-
stival, ecc.), anche temporanee e
di natura varia, volte a promuove-
re non solo i prodotti, ma anche
tutta una serie di beni e servizi
dellintero territorio, con le sue
attrattive artistiche, paesaggistico-
naturalistiche, ricreative, gastro-
nomiche, culturali in senso lato?.
Il fulcro di questo tipo di strategie €
il territorio ed il suo intimo legame,
unico e inscindibile, con le diverse
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attivita che vi si svolgono, i prodotti
e le tradizioni che si incontrano nei
suoi luoghi. Tutto cio implica un'or
ganizzazione ed un coordinamento
complesso, a causa della partecipa-
zione non solo di aziende agrico-
le, ma anche dei ristoratori, degli
albergatori, dei commercianti, degli

operatori culturali pubblici e privati,
ecc.

| dati esposti delineano, dunque, un
settore legato alla filiera della qua-
lita in piena evoluzione e crescita,
che realizza prodotti di eccellenza
e competitivi, grazie ad alcuni ele-
menti distintivi che li rendono par-

ticolarmente appetibili per i merca-
ti esteri e unici per il mercato inter-
no, e che sempre piu legheranno |l
prodotto vino al territorio piutto-
sto che al vitigno in sé.



4.4 1l comparto bio, driver dei prodotti tipici di qualita

| settore delle produzioni bio-

logiche rappresenta la punta

pil avanzata della qualita cer

tificata, proprio per aver posto
al centro del mondo agricolo in-
terrogativi circa il ruolo degli agri-
coltori nei confronti dellambien-
te e della salute umana e perche
possiede grandi potenzialita, grazie
alle caratteristiche geomorfologi-
che dell'ltalia, alla dimensione delle
aziende, alla sensibilita degli agri-
coltori verso le problematiche am-
bientali, alla loro perizia e capacita.
Non a caso,da quando il biologico si
¢ affermato in Europa, I'agricoltura
convenzionale non € stata pitla stes-
sa,ma ha cominciato ad interrogarsi,
insistentemente, sul proprio ruolo.
Il biologico, dunque, in quanto siste-
ma globale di gestione dell'azienda
agricola e di produzione agroa-
limentare, che persegue metodi
produttivi innovativi tesi ad otte-
nere prodotti di qualita compatibili
con 'ambiente, non solo ha un ruo-
lo importante nella produzione di
prodotti agroalimentari di alta qua-
lita, ma ha anche un valore com-
merciale ed economico rilevante.
Questo ¢ confermato dai numeri
del biologico nel mondo: 120 paesi

che hanno adottato questo siste-
ma di produzione per un totale di
634.000 produttori, 31 milioni di
ettari coltivati e 33 miliardi di dol-
lari di giro d'affari. Secondo stime
Ismea, il biologico in Italia ha un vo-
lume d'affari di 1,6 miliardi di euro e
rappresenta circa il 16% del valore
totale della qualita certificata (pro-
dotti DOP/IGP vini DOC/DOCG
e biologico) e I'l,4% sul totale
dell'industria alimentare, quote che
rendono tale comparto una realta
significativa della nostra industria
alimentare, soprattutto tenendo
conto che il mercato dei prodotti
biologici ha registrato, negli ultimi
anni, trend sempre positivi ed evi-
denti. Il settore del biologico, infat-
ti, a fronte di tassi di crescita del-

la domanda positivi, nel 2006, ha
confermato la leadership nel vec-
chio continente, aumentando del
7,6% i terreni coltivati, che supera-
no ormai il milione di ettari, e del
2,4% il numero di imprese agricole
coinvolte (51.065).

In Europa, dove la superficie dedi-
cata all'agricoltura biologica rap-
presenta 3,9 punti percentuali del
totale della superficie agricola uti-
lizzata e I'l,6% delle esportazioni
agricole, [I'ltalia, secondo dati Eu-
rostat 2005, ha un ruolo di spicco:
¢ al primo posto per superficie
dedicata all'agricoltura biologica,
detenendone un quarto del totale
dell'Unione Europea, al secondo se
consideriamo le percentuali di inci-
denza delle superfici biologiche sul




Tabella 4.7 — Distribuzione degli operatori bio per tipologie e per regione, 2006

REGIONI PRODUTTORI PREPARATORI IMPORTATORI ALTRI TOTALE % SULTOTALE

Sicilia 7512 467 5 126 8.110 15,9%
Calabria 6.566 |65 0 80 6.81 | 13,3%
Puglia 5211 395 7 51 5.664 1,19
Basilicata 4817 62 0 19 4.898 9,6%
Emilia Romagna 3.053 679 38 128 3.898 7,6%
Toscana 2.249 A0 19 |75 2.865 5,6%
Lazio 2436 278 3 Ak 2761 5,4%
Marche 2.490 |71 2 37 2.700 5,3%
Piemonte 2.087 333 20 82 2.522 4,9%
Umbria [.377 12 7 21 [.517 3,0%
Veneto 974 456 34 62 1.526 3,0%
Campania 1.277 201 4 46 1.528 3,0%
Sardegna [.334 63 I 19 417 2,8%
Abruzzo 1.247 [41 3 43 |.434 2,8%
Lombardia 823 435 30 49 [.337 2,6%
Prov. Bolzano e 776 159 7 4 946 [,9%
Trento

Liguria 324 68 10 14 416 0,8%
Friuli Venezia Giulia 279 90 4 5 378 0,7%
Molise 215 35 0 10 260 0,5%
Valle d'Aosta 68 7 0 2 77 0,2%
Totale 45.115 4.739 194 1.017 51.065 100%

Fonte: Elaborazioni su dati Istat, 2005



totale di quelle agricole (8,4% con-
tro I'l'l % dellAustria), mentre e
seconda nel mondo per numero
di imprese biologiche e quinta per
ettari coltivati. Il fenomeno riguarda
in particolare le regioni del Mez-
zogiorno: la Sicilia da sola detiene
quasi il 16% degli operatori del set-
tore, mentre Puglia, Sicilia, Calabria
e Basilicata insieme raggiungono il
50% del totale delle aziende bio-
logiche italiane. Quote importanti
di operatori bio sono presenti an-
che in Emilia Romagna, che mostra,
come il Veneto e la Lombardia, an-
che una consistente quota di pre-
paratori, oltre che di produttori.
Considerando in modo specifico
alcune realta regionali di particola-
re importanza nel panorama bio-
logico nazionale, vengono in gran
parte confermati i modelli produt-
tivi delineatisi negli anni passati. Re-
gioni, come la Sicilia, la Sardegna e
Calabria presentano una maggiore
incidenza di aziende di produzione
e con quote minori di trasformato-
ri e la quasi assenza di importato-
ri. I modello del Nord pud essere
rappresentato, invece, da Regioni
come la Lombardia, il Veneto, in
cui a quote decisamente limitate
di aziende di produzione (in en-
trambi i casi circa il 2% del totale)
corrispondono incidenze notevoli

sia dei trasformatori (in entrambi i
casi il 9%), ma sopratutto di impor-
tatori (il 15% ed il 17% del totale).
La Toscana presenta un quadro piu
equilibrato tra le diverse unita del-
la filiera, con una buona incidenza
sia di produttori (quasi il 5%), che
di preparatori (9%), e importato-
ri (9%), mentre Emilia Romagna
e Piemonte hanno un discreto
numero di preparatori e un' inci-
denza maggiore di trasformatori.
| dati sopra esposti mostrano anche
I diversi percorsi seguiti dalle regio-
ni italiane, alcune delle quali hanno
sostenuto sin da subito 'agricoltura
biologica, offrendogli un ruolo di ri-
lievo all'interno delle politiche agro-
ambientali. Regioni come Campania
e Puglia, ma anche Emilia Romagna,
Sicilia e Sardegna, gia a partire dal
2000, contavano un alto numero di
aziende biologiche, e tale presenza
& stata talmente forte che, pur con-
traendosi tra il 2001 e il 2004, ha
ripreso a crescere con forza negli
ultimi due anni. E' possibile rileva-
re anche che, tra il 2000 e il 2006,
Regioni come I'Abruzzo, la Toscana,
la Basilicata, che in un primo mo-
mento contavano poche aziende
convertite al biologico, hanno visto
crescere la quota di operatori bio.
Tutte le regioni presentano un de-
cremento notevole di superfici e

24 Dati Mipaaf.

operatori bio tra il 2001 e il 2004:
in questi anni si € determinata una
perdita di 13.000 operatori (-24%)
e 86.000 ettari di superfici aziendali
(-8%)*, legata prevalentemente al
decremento delle superfici in con-
versione, mentre le superfici certifi-
cate come biologiche hanno subito
una variazione negativa molto piu
modesta, mantenendo immutato
il potenziale produttivo, ossia la
superficie dalla quale si possono
ottenere produzioni da immettere
eventualmente sul mercato come
biologiche.

Tali assestamenti strutturali, oltre ad
evidenziare un rapporto piu equi-
librato lungo la filiera, sembrano
determinare, rispetto al quadro de-
gli anni passati, un necessaria razio-
nalizzazione territoriale. Nel 2005,
infatti, secondo i dati Mipaaf-SINAB,
I'area destinata a coltivazioni bio ha
di nuovo oltrepassato il milione di
ettari, con un incremento del 12%
sul 2004, dovuto alla riapertura dei
bandi dei PSR che molte regioni
hanno indirizzato quasi esclusiva-
mente all'agricoltura bio. Cio € av-
venuto in particolare al Sud, dove la
mancanza di una logica di sistema
ha portato ad un aumento delle su-
perfici biologiche, ma non al fine di
soddisfare una domanda locale o di
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produrre prodotti di qualita su-
periore, quanto invece allo scopo
di ottenere i finanziamenti dalla
Politica Agricola Comune (PAC).
La conversione al biologico, infatti,
se da un lato rimane un'opportu-
nita interessante per il settore, pare
scontare, soprattutto al Sud, un'ec-
cessiva dipendenza dall'erogazione
di sussidi, come dimostrato negli
anni passati, quando I'eliminazione
dei contributi ha portato una quota
importante di imprese ad uscire dal
circuito del biologico. Tale riflessio-
ne renderebbe auspicabile, invece,
che gli interventi si rivolgessero a
consolidare il posizionamento sul
mercato delle aziende, favoren-
done lintegrazione in una solida
filiera, e cio potrebbe contribuire
ad awviare un circuito virtuoso per
gli operatori realmente interessa-
ti a questa tipologia produttiva.”®
In generale, comunque, le azien-
de biologiche hanno un'elevata
propensione all'export grazie alla
loro capacita di apportare innova-
zione e produrre prodotti di alta
qualita. Infatti, si sono da tempo
attrezzate per operare sui mer
cati esteri, e in particolare in Eu-
ropa, come dimostra la fortissima
crescita delle vendite di prodotti
bio tra il 2005 ed il 2006: +30%
in Gran Bretagna, +20% in Svezia,

+11% in Germania e nei Paesi Bas-
si, +12% in Francia e Danimarca, se-
condo i dati diffusi da Organic Ser
vices. Importante anche la quota di
esportazioni che interessano gli Sta-
ti Uniti, che fa registrare un +22%,
mentre il Giappone si mantiene
stabile sul 13% da ben quattro anni.
Se guardiamo, invece, al mercato
italiano, da qualche anno, pur con
vari spostamenti di quote tra un
canale distributivo e laltro, il bio-

25 Ismea, La competitivita dell agroalimentare italiano. Check-up 2007.

logico ha successo nella grande di-
stribuzione (+8,9% nel primo se-
mestre 2007, per la spesa per gli
acquisti di prodotti biologici in Italia,
secondo dati Ismea-ACNielsen),
ma cresce e si consolida anche nei
negozi specializzati e nelle mense
scolastiche, mentre si moltiplica-
no le forme della vendita diretta.
Cio & dimostrato dai dati relativi
al mercato italiano che mostra-
no come il biologico, oltre che



Tabella 4.8 | Distribuzione degli operatori bio per tipologie e per regione, 2000-2006

VAR% VAR%
REGIONI 2000 2004 2006 2000-2006 2004-2006

Basilicata 434 2.036 4.898 1028,57% 140,57%
Puglia 6.758 3.373 5.664 -16,19% 67,92%
Calabria 8.384 4211 6.811 -18,76% 61,74%
Abruzzo 639 1.065 |.434 12441% 34,65%
Marche 1.736 2.190 2.700 55,53% 23,29%
Sicilia 9.616 6.785 8.110 -15,66% 19,53%
Campania 1.779 1.290 1.528 -14,11% 18,45%
Prov. Bolzano e Trento 526 831 946 79,85% 13,84%
Piemonte 2.996 2.223 2.522 -15,82% 13,45%
Umbria 837 1419 1.517 81,24% 6,91%
Toscana 1.619 2.720 2.865 76,96% 5,33%
Lombardia [.225 [.291 1.337 9,14% 3,56%
Friuli Venezia Giulia 226 378 378 67,26% 0,00%
Valle d’Aosta I3 78 77 492,31% -1,28%
Lazio 2.320 2.808 2.761 19,01% -1,67%
Emilia Romagna 4.606 4.026 3.898 -15,37% -3,18%
Veneto 1.249 1.592 1.526 22,18% -4,15%
Liguria 277 444 416 50,18% -6,31%
Sardegna 8.285 1.831 1417 -82,90% -2261%
Molise 479 374 260 -45,72% -30,48%
Totale 54,004 40.965 51.065 -5,44% 24,66%

Fonte: elaborazioni su dati Mipaaf e SINAB
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sulla grande distribuzione, poggia
sulle aziende di vendita diretta, sui
1000 negozi specializzati dislocati in
tutta la penisola e sugli agriturismi.
Sulla base degli ultimi dati messi a
disposizione da Biobank sugli ope-
ratori della distribuzione bio, & pos-
sibile rilevare come tutte le tipolo-
gie di operatori abbiano registrato
una crescita importante, dal +9%
rispetto al 2004 degli agriturismi,
che nel 2006 hanno raggiunto le
839 unita, alle aziende con vendita
diretta che con le 1184 realta del
2006 sono cresciute del +12%: dai
gruppi d'acquisto, che hanno messo
a segno una crescita del 97% (288
nel 2006), ai mercatini, cresciu-
ti del +119% (193 nel 2006); dalle
mense scolastiche, +8% nel 2006,
al negozi specializzati, 1094 nel
2006 per un incremento del 6%.

Discorso a parte meritano i risto-
ranti bio e 'e-commerce, le uniche
realta a far registrare un decremen-
to del 3% nel biennio 2004- 2006.
Ed & proprio la Regione Emilia Ro-
magna, secondo il Rapporto Bio-
bank, a possedere le quote maggio-
ri di operatori ed € l'unica Regione
italiana a essere sempre presente
fra le prime cinque in classifica,
qualunque tipologia di operatori si
prenda in considerazione, tallonata
dalla Lombardia, con sette presenze
in graduatoria e con il primato per
negozi, mercatini e gruppi d'acqui-
sto, e seguita dalla Toscana, con sei
presenze ed il primato per agrituri-
smi e aziende con vendita diretta.
E' evidente, dunque, che per le
aziende agricole biologiche, specie
per le realta pit piccole che for
mano la rete di base del biologico

nazionale, € fondamentale aprire un
filo diretto con i consumatori, pun-
tando sulla multifunzionalita, sulla
capacita di vendere direttamente i
propri prodotti, sulla tessitura di reti
locali con altri produttori e sull'in-
treccio con le attivita turistiche e
artigianali del territorio. Le aziende
devono affiancare alla produzione
la vendita diretta, la partecipazio-
ne ai mercatini bio, l'ospitalita con
ristorazione e pernottamento in
agriturismo, la fornitura di prodotti
bio a mense scolastiche di piccole
dimensioni gestite direttamente dai
comuni.

Ed & importante, infine, osservare
la notorieta del biologico Made
in ltaly, che I'82,5% dei consuma-
tori dichiara di conoscere, contro
il 20% che afferma di conosce-
re i prodotti IGP e il 28% i DOP



Questo dato pud far intuire I'enor
me potenzialita non solo dell'agri-
coltura bio, ma anche dell'incontro
fra il biologico e il prodotti con
marchio di qualita, come dimostra
la ricerca realizzata da Nomisma
per il Sana, che evidenzia una mag-
giore incidenza di prodotti bio nei
prodotti DOP/IGP di nicchia ri-
spetto a quelli con piu alti volumi di
produzione e notorieta piu elevata.

Complessivamente Nomisma = sti-
ma nelll% la penetrazione del
bio nelle filiere DOP/IGP con una
presenza piu diffusa in quelle dei
formaggi e degli oli d'oliva. Segnali
positivi di questa marcia di awvici-
namento si hanno anche dai negozi
specializzati del Nord Europa che,
per contrastare la concorrenza ag-
guerrita dei supermercati, ampliano
e approfondiscono la loro offerta

Grafico 4.3 | Tipologie di operatori nella produzione bio, 2006

Fonte: Dati Biobank, 2006

anche con una buona dose di pro-
dotti tipici bio. Il biologico, tuttavia,
¢ presente anche nei prodotti di
maggiore notorieta, come nel Par-
migiano Reggiano, perché i produt-
tori hanno esigenza di differenziare
il prodotto e favorire cosi I'ingresso
sui mercati europei dove il biologi-
co viene richiesto e valorizzato.

Tale dato ci permette di compren-
dere come il biologico, allo stesso
modo dei prodotti della filiera della
qualita, sia legato al territorio e alle
sue tradizioni piu particolari, non
solo per la storia che accompagna
le singole produzioni, per le motiva-
zioni ideali che le sostengono, per il
rispetto della salute e dell'ambien-
te, ma anche per la capacita della
filiera biologica di valorizzare il ter-
ritorio e le piccole comunita rurali,
e per le affinita che la legano allo
sviluppo del commercio equo, alle
scelte etiche, allimpegno sociale.
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e identita alimentari sono,

come mostrato dai dati

esposti nei precedenti ca-

pitoli, una risorsa strategi-
ca di grande peso nello sviluppo
dei territori. Adeguate politiche di
investimento, che abbiano un im-
patto sulle diverse fasi della filiera
agroalimentare, sono auspicabili
per giungere ad una valorizzazione
territoriale delle tipicita di quali-
ta, per la quale non €& certamente
sufficiente la politica del marchio
di qualita, che pure, come abbia-
mo ampiamente discusso, ha un
ruolo rilevante nell'attivazione di
meccanismi virtuosi sul territorio.
Per far si che le identita territoriali
siano un driver dello sviluppo so-
stenibile di un territorio si devono
mettere in campo azioni differenti
che agiscano su tutte le fasi della
filiera e che non si limitino a ragio-
nare solo nell'ottica della produzio-
ne di beni competitivi sui mercati
nazionali ed esteri, ma anche sul
presidio, la cura, la gestione ottima-
le del territorio e sulla valorizza-
zione della sua identita. Le identita
locali vanno oltre il singolo prodot-
to agroalimentare, e costituiscono
una nuova e complessa entita co-
struita non solo dalla produzione
alimentare, ma anche dai servizi
e dalle tradizioni di un territorio.

Dunque, parlare di valorizzazione
dell'agroalimentare, owvero delle
molteplici identita che lo com-
pongono, per un miglioramento
della competitivita, significa anche
e soprattutto affrontare i temi re-
lativi alla salvaguardia del territo-
rio mediante l'utilizzo di tecniche
sane ed eticamente accettabili, al
miglioramento della qualita della
vita e della sostenibilita ambienta-
le, alla preservazione delle tradi-
zioni attraverso il rafforzamento
e la tutela delle produzioni locali,
agli investimenti in innovazione e
ricerca, allavicinamento del pro-
duttore al consumatore finale, alla
tracciabilita del prodotto. I comuni
svolgono un ruolo importante nel-
la rappresentazione del mosaico di
valori che le identita alimentari sin-
tetizzano, sono i portatori di que-
sto patrimonio e contribuiscono
a diffonderlo presso la comunita
locale, nazionale ed internazionale.
| prodotti tipici per i consumatori
vanno ormai al di la dei contenu-
ti organolettici ed energetici che |i
caratterizzano, e il loro consumo
da spesso vita ad un'esperienza di
convivialita e di gusto. Il lavoro delle
Amministrazioni locali, pertanto, da
un lato, € necessario che sia indi-
rizzato verso una governance che
garantisca per i cittadini alti indici di

| Pine J.B., Gilmore J.H., The Experience Economy, Harvard Business School Press, Boston, 1999.

vivibilita e per le imprese un siste-
ma competitivo; dall'altro € oppor
tuno che si creino le condizioni utili
perché gli operatori locali possano
costruire e inscenare intorno ai
prodotti tipici un'esperienza di con-
sumo, come offerta economica a
sé. Il passaggio obbligato e dal mar-
keting del prodotto tradizionale a
quello dell'esperienza', dove il co-
mune non promuove il singolo pro-
dotto, compito che spetta principal-
mente al tessuto imprenditoriale,
ma piuttosto costruisce 'immagine
del territorio, ovvero tutti quei con-
tenuti, che poi permettono al pro-
duttore o al ristoratore, che opera
in altro luogo, di inventare intorno
al singolo alimento un'esperienza di
consumo, una degustazione a tema,
un itinerario  enogastronomico.



5.1 Dalla ricerca alla degustazione per creare un’esperienza unica di consumo

a filiera produttiva agroa-

limentare viene continua-

mente influenzata da un

insieme di attivita esistenti
nel territorio che non si riferiscono
direttamente al comparto produt-
tivo ed & proprio questo che deter-
mina il “sistema integrato della pro-
duzione tipica locale” (E.Endrighi,
1997)2. Dunque, per discutere delle
possibili azioni da mettere in cam-
po al fine di rendere I'agroalimen-
tare tipico di qualita volano della
competitivita di un territorio, € ne-
cessario partire da una definizione
chiara del concetto di filiera agro-
alimentare, che qui intenderemo -
seguendo quanto fissato dai sistemi
di certificazione - come “linsieme
definito delle organizzazioni con i
relativi flussi materiali che concor
rono alla formazione, distribuzione,
commercializzazione e fornitura di
un prodotto agroalimentare”. Ov-
vero si intendono linsieme delle
fasi che concorrono alla realizzazio-
ne di un prodotto agroalimentare, a
partire dalla materia prima, per ar-
rivare via via ai modi di lavorazione,

ai sistemi di trasporto tra una fase e
I'altra, alla commercializzazione?.
Naturalmente per parlare di filiera
agroalimentare € necessario defini-
re chiaramente anche il prodotto
agroalimentare, che € generalmen-
te il risultato non solo della lavo-
razione del prodotto agricolo, ma
anche di una serie di trasformazio-
ni industriali e servizi commerciali.
Molto spesso, pero, viene commer-
cializzato il prodotto agricolo, senza
trasformazioni, ma solo arricchito
di servizi commerciali, determinan-
do, in questo caso, una diversa suc-
cessione delle fasi del processo di
produzione.

Il termine agroalimentare indica,
infatti, la stretta correlazione ed |l
rapporto funzionale esistente tra il
settore primario (agricolo) e quello
di natura piu propriamente indu-
striale, l'alimentare. Tale rapporto
si sviluppa secondo una direzione
biunivoca per cui I'agricoltura con-
diziona il settore a valle e, viceversa,
il settore alimentare a sua volta in-
fluisce pesantemente sul settore a

monte. Un tempo la componente
agricola prevaleva e condiziona-
va lindustria alimentare, mentre
oggi molteplici fattori consentono
allagricoltura di adattarsi alle esi-
genze dell'industria di trasformazio-
ne, ed ancora pit a monte, ai gusti
e alle richieste dei consumatori. E
evidente che il legame fra prodotto
agroalimentare tipico e materia pri-
ma ¢ inscindibile, da qui 'attenzione
tanto ai processi di trasformazione
quanto ai luoghi e alle tecniche di
coltivazione.

Pertanto, tutta la problematica sulla
salvaguardia ed il controllo dei suo-
li & centrale per garantire un pro-
dotto tipico di qualita, cosi come
emerge dalle recenti vicende italia-
ne sulle questioni dello smaltimen-
to dei rifiuti.

La filiera, dunque, attraversa i diver-
si comparti produttivi, che raggrup-
pano imprese impegnate in attivita
di diverso tipo (produzione, tra-
sformazione, commercializzazione,
ecc.), prevedendo rapporti di colla-
borazione tra queste ultime.

2 Endrighi E, La caratterizzazione socio-economica delle produzioni locali, in *Agribusiness Paesaggio & Ambiente”, n®1, 1997-1998.
3 Lugli M, Strategie di marketing di imprese agroalimentari. Filiera corta e prodotti di nicchia, Universita degli Studi di Bologna, Facolta di Agraria, Dottorato di ricerca in Zooecono-

mia, 2007.
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Tale concetto permette di conside-
rare tre differenti aspetti fondamen-
tali su cui € necessario intervenire
con politiche specifiche, al fine di
giungere ad una valorizzazione ter-
ritoriale del prodotto agroalimen-
tare di qualita, ovvero: le operazioni
necessarie alla produzione legate
da una concatenazione di tecniche
e tecnologie; le relazioni commer
ciali e finanziarie esistenti tra tutti
gli stadi della filiera; le azioni che
permettono la valorizzazione dei
mezzi di produzione.

Si tratta, dunque, di rafforzare la
filiera produttiva agroindustriale,
innalzandone e migliorandone le
performance, attraverso l'adozione
di processi di qualita, I'analisi delle
caratteristiche del prodotto per
la definizione del mercato di rife-
rimento e di adeguate strategie di
comunicazione.

Inoltre, & fondamentale agire per
rendere costante la crescita della
qualita dei prodotti e 'adozione di
processi di qualificazione ambienta-
le del territorio. Nel mondo, infatti,

il consumatore si preoccupa sem-
pre piu degli aspetti qualitativi del
cibo; aspetti che fanno riferimento
alla sua sicurezza, al valore nutritivo,
all'appetibilita, a cui si aggiungono al-
tri elementi che, pur non riguardan-
do direttamente il prodotto, hanno
un valore altrettanto importante:
* il rispetto e la qualificazione
dellambiente:

* la sostenibilita di culture e alle-
vamenti:

* la riduzione dell'utilizzo di carbu-
ranti fossili;

* il miglioramento della qualita del-
la vita.

La qualita del prodotto agroali-
mentare e I'adozione di processi di
qualita in tutta la filiera produttiva,
dunque, non determina solo il mi-
glioramento del prodotto dal pun-
to di vista della sua salubrita e delle
garanzie igienico-sanitarie, della sua
presenza sul mercato, ecc., ma an-
che nel senso di una maggiore e
migliore ecocompatibilita, perché
la produzione non inquina suolo e
acque, non consuma risorse rinno-
vabili, non pregiudica la biodiversita,
non deteriora il paesaggio. Lo svi-
luppo della produzione, cioe, deve
essere sostenibile per migliorare
le condizioni di vita della societa e
conservare il patrimonio, affinché
le generazioni future abbiano una
buona condizione di vita.



Figura 5.1 | La catena delle identita alimentari
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Per l'analisi di un contesto com-
petitivo come quello agroalimen-
tare, che ha implicazioni in ambito
agricolo, industriale e commerciale,
I'approccio di studio della filiera
presenta indubbi vantaggi in ter-
mini di opportunita interpretati-
ve dei fenomeni e della relazione
degli operatori: € un itinerario che
consente di tenere in considerazio-
ne gli effetti delle interconnessioni

Aziende agricole

Stampa

Manifestazioni

turistiche

Manifestazioni del

settore

Comunicazione

diretta

tra attivita produttive, fasi di tra-
sformazione e modalita di collega-
mento con i mercati di consumo.
La figura 5.1 mostra in maniera
sintetica la catena del valore dei
prodotti agroalimentari di qualita,
dalla fase di ricerca alla sua vendita
e/o post vendita. E evidente che lo
schema, pur sacrificando un'appli-
cazione ortodossa dello strumento
all'efficacia dellimmagine sintetica,

rappresenta i diversi momenti del
processo di produzione e vuole
incasellare, in un rapporto tempo-
rale (con riferimento al processo
produttivo), le relazioni esistenti fra
i diversi settori coinvolti. Cio per-
mette di non perdere di vista il li-
vello sistemico e di generare quelle
considerazioni che possono essere
utili a rendere pit competitivo e in-
novativo questo processo.

G‘)S
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a prima fase individuata €
quella della ricerca in quali-
ta, che impatta sul design e
sui contenuti del prodotto
e genera, come risultati, innovazio-
ni di prodotto e/o di processo. In
particolare, tutta la ricerca che ri-
guarda la qualita dei prodotti e la
loro salubrita appare oggi strategi-
ca, cosl come € altrettanto impor
tante porre maggiore attenzione
al design del prodotto e alla sua
riconoscibilitd. Questo deve avve-
nire attraverso la messa a punto
di un sistema di marchi di qualita e
di studio del confezionamento che
possa essere sintesi della tradizione
artistica italiana.
Le azioni da promuovere, in questa
fase, riguardano, infatti, la valorizza-
zione delle tipicita e la diffusione
delle tecnologie pit moderne e dei
disciplinari di qualita, che consenta-
no alle produzioni di essere certi-
ficate e riconoscibili attraverso un
marchio e dei confezionamenti, e di
awviare un processo di sviluppo che
veda impiegate concezioni moder-
ne di produzione, trasformazione e
distribuzione.
Il marchio, attraverso la definizione
di un disciplinare, tutela e migliora la

qualita del prodotto stesso e siste-
matizza i processi e/o ne introduce
di nuovi, al fine di preservare i fat-
tori naturali (clima, caratteristiche
ambientali) e umani (tecniche di
produzione tramandate nel tem-
po, artigianalita) che, combinati in-
sieme, consentono di ottenere un
prodotto inimitabile al di fuori di
una determinata zona produttiva.
Questo, in tal caso, non rappresen-
ta tanto uno strumento di comuni-
cazione, quanto piuttosto un modo
per aggregare e per fare politiche
per la qualita e per linnovazione.

Attraverso la costruzione del mar-
chio del territorio o delle certifica-
zioni di qualita, infatti, si puo attivare
un percorso virtuoso che implica la
condivisione di valori comuni e una
ricerca continua di soluzioni produt-
tive e commerciali che possano ren-
dereiprodotti del territorio migliori.
Mantenere, infatti, attraverso un
processo di produzione ben defini-
to e condiviso da tutti gli operatori
della filiera, I'essenza degli usi, I'im-
piego di materie prime prodotte
solo in quella zona significa servirsi
dellatipicita del marchio pervaloriz-
zare il sistema territorio/prodotto.

Fondamentale in questo senso ¢ la
coltivazione biologica, che produce
con metodi e dinamiche del tutto
naturali e da al consumatore la cer
tezza di mangiare un prodotto con-
trollato e opportunamente certifi-
cato, un prodotto genuino, dunque,
oltre che legato al territorio e alla
tradizione.



Il marchio biologico e di qualita per-
mettono, quindi, al prodotto di im-
preziosirsi e trovare nuovi sbocchi
commerciali proprio attraverso la
riscoperta della sua genuinita, delle
proprie origini e l'esaltazione delle
specificita del processo produttivo,
andando a competere sulla qualita
e non sul prezzo (scelta obbligata
per un settore che ha alti costi di
produzione e piccole dimensioni
economiche e fisiche).
Lintroduzione di elementi di inno-
vazione produttiva € un processo
necessario per trasformare la tra-
dizionale vocazione agroalimenta-
re di un territorio in una dinamica
realta industriale competitiva che
produca prodotti di alta qualita. Ne
€ un esempio il distretto dell'agroa-
limentare di Parma, che ha innovato
I propri processi produttivi attraver-
so politiche mirate della Regione e
degli EELL, creando meccanismi
rapidi, efficaci e facilmente ac-
cessibili di raccordo tra il sistema
delle imprese e il sistema della ri-
cerca.

Diverse sono, poi, le iniziative im-
pegnate nel miglioramento della
filiera, quali: Cibus e, in particola-
re Cibus TEC, il salone biennale
dedicato alle tecnologie del food
processing e del packaging, con
aggiornamenti in materia di sicu-
rezza e tracciabilita alimentare; la

Scuola di Sicurezza Alimentare,
promossa dalla Fondazione per le
Biotecnologie di Torino; I'impegno
della Camera di Commercio per il
sostegno e la qualificazione della fi-
liera agroalimentare e della cultura
alimentare, che si concretizza con |l
supporto alla Borsa Merci Telemati-
ca ltaliana (gia Meteora spa); Parma
Alimentare, Alma - Scuola interna-
zionale di cucina italiana; Centro
agroalimentare di Parma; Universita
degli Studi di Scienze Gastronomi-
che di Pollenzo: Te.Ta — Centro ita-
liano servizi dalla terra alla tavola;
il recente Istituto Nazionale della
Dieta Mediterranea.

La ricerca deve accompagnare il
settore in un processo continuo di
innovazione nel rispetto di quan-
to la tradizione ha insegnato in
materia di alimentazione in Italia.
In campo alimentare, si sono fatti
passi da gigante nell'assicurare al
consumatore prodotti piu saluta-
r e pit sicuri. E grazie alla ricerca
che, ad esempio, I'apporto calorico
del prosciutto crudo si € negli anni
dimezzato, piuttosto che ridotto il
colesterolo nelle uova e cosi via.
La ricerca in questo campo riguar-
da tanto la materia prima, quanto
i processi di trasformazione, con-
servazione e confezionamento.
Gli studi sul genoma umano insie-
me agli strumenti di biologia mo-

lecolare hanno spinto in avanti la
nuova frontiera della ricerca anche
in campo nutrizionale. Sempre di
piU le cure delle patologie in futu-
ro si baseranno su uno studio del
genere umano e del metaboloma,
owero metabolica, e si tendera a
studiare come una predisposizione
genetica individuale possa portare
ad una certa malattia. In futuro la
regola sara prevenire la malattia at-
traverso |'uso attento del farmaco e

un‘alimentazione personalizzata (A.
De Lorenzo e L. Di Renzo, 2007).
Tutto cid spinge la ricerca anche in
campo alimentare verso uno stu-
dio che analizza le caratteristiche
intrinseche dall'alimento in corre-
lazione al corredo genetico indivi-
duale, quindi sempre pid verso un
approccio salutistico.
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La ricerca del comparto deve esse-
re meglio organizzata e puntare a
valorizzare le sinergie fra le diverse
discipline e i diversi soggetti (Can-
tarelli, 2000). Le competenze delle
facolta di agraria devono dialogare
e cooperare strutturalmente con
quelle delle facolta di medicina ve-
terinaria e di quelle biologiche del
Paese e trovare punti di contatto
ed interazione anche con tutti gli
altri centri di ricerca che operano
stabilmente su questi temi. Si de-
vono poi individuare i meccanismi
migliori per far si che allinterno del
tessuto produttivo italiano la ricer-
ca di base si trasformi in innovazio-
ne. Interessante, in questo senso, €

il caso francese di Agropolis, per
il suo essere vero e proprio polo
di attrazione della ricerca agroali-
mentare francese e per la rete di
relazioni con l'estero attivata, tali
da renderlo uno dei piu importanti
centri di ricerca a livello mondia-
le. Accanto al centro di ricerca &
stato, poi, creato anche il museo
Agropolis, un polo culturale dell'ali-
mentazione di livello internazionale.
Tuttavia l'introduzione di elementi di
innovazione nella logica produttiva
e nelle tecniche colturali di prodotti
agroalimentari tipici va sempre fatta
nell'ottica di preservare le materie
prime, che siano coltivazioni o spe-
cie animali locali, perché queste ulti-

me sono la caratteristica principale
del prodotto tipico di qualita.

Una delle azioni piu importanti per
favorire la qualita € legata proprio
ai processi innovativi, tanto nell'agri-
coltura primaria, quanto nella tra-
sformazione. Tali processi sono volti
a potenziare qualitativamente il
prodotto, a sviluppare fra gli ope-
ratori una cultura del produrre
che investa la capacita manageria-
le, l'organizzazione e [laffidabilita
delle aziende su tutta la filiera e a
conservare i genotipi vegetali ed
animali coinvolti nel processo pro-
duttivo dei prodotti di qualita. Fa-
vorire, dunque, quegli interventi di
innovazione che permettano una
maggiore integrazione della filiera e
la rintracciabilita in tutte le sue fasi,
owvero la ricerca sulle caratteristi-
che del prodotto senza modificare
la sua natura di prodotto tipico di
qualita, ma, viceversa esaltandola
e magari rendendolo piu saluta-
re, preservandone la biodiversita.
Un esempio virtuoso viene natu-
ralmente dal comparto enologico:
I'Unione Italiana Vini ha risposto alla
domanda di ricerca e innovazione
espressa piu volte dalle cantine ita-
liane offrendo servizi presso i labo-
ratori di analisi, consulenza legale,
editoria specializzata, inoltre ha rea-
lizzato il Salone Simei, Salone Inter-
nazionale Macchine per I'Enologia



e llmbottigliamento, che, insieme
alla manifestazione Enovitis, Salone
Internazionale delle Tecniche per
la Viticoltura e I'Olivicoltura, rende
possibile lincontro tra l'offerta e la
domanda di innovazione e nuove
tecnologie nel comparto enologico.
E infine, opportuno creare delle
sinergie fra il mondo dell'arte, il de-
sign e le produzioni tipiche, perché
le competenze che I'ltalia detiene in

questi settori in cui € leader possa-
no essere impiegate nella valorizza-
zione del prodotto tipico. Cio tan-
to nella sua materialita, attraverso
packaging speciali, come le pregiate
ceramiche di Caltagirone, di Deru-
ta, ecc., quanto nella progettazione
dell'esperienza di consumo, in cui
siano forti le sinergie fra le origini
dei prodotti, la storia e la cultura
italiana. In questa direzione va fatto,

infatti, uno sforzo di ricerca e di
contaminazione fra campi appa-
rentemente lontani, ma spesso
legati da una comune matrice, al
fine di impiegare competenze del
mondo delle arti visive e figurative
nello sviluppo di percorsi di consu-
mo capaci di far rivivere al cliente
delle esperienze uniche, allinterno
e fuori dei confini del territorio di
produzione.




5.3 Produzione e trasformazione: le innovazioni di prodotto e di processo
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a seconda fase della catena

del valore é identificata nel

processo di produzione e

trasformazione; che neces-
sita di:

* azioni volte all'introduzione di si-
stemi di qualita e al miglioramento
degli standard qualitativi delle prin-
cipali produzioni vegetali e animali;
* la concessione di tassi agevolati
per il credito agrario;

* il sostegno allammodernamento
ed alla diversificazione delle strut-
ture produttive;

* la promozione di attivita agricole
eco-compatibili a minore impatto
ambientale e piu rispettose della
salute dei produttori e dei consu-
matori;

* il sostegno alla diffusione dell'agri-
coltura biologica e dell'agricoltura a
produzione integrata;

* il sostegno alla diversificazione
delle attivita del settore agricolo e
di quelle affini per incrementare il
reddito attraverso azioni integrate e
collegate alla produzione alimentare;
* incentivi allinsediamento di im-
prenditori agricoli giovani, per fa-
vorire il ricambio generazionale in
agricoltura;

* i finanziamenti per organizzare e
realizzare iniziative di formazione
destinate ad agricoltori e tecnici
agricoli;

* la creazione di organismi sul terri-
torio preposti al controllo dei pro-
cessi definiti dai disciplinari di quali-
ta dei prodotti agroalimentari tipici;
* lo sviluppo e il miglioramento
delle infrastrutture rurali connesse
allo sviluppo dell'agricoltura (fonti
energetiche rinnovabili, viabilita, ri-
sorse idriche, ecc.).

Inoltre, € necessario attivare pro-
cessi di aggregazione territoriale,
(non solo finalizzati all'ottenimen-
to del marchio), fra operatori del-
lo stesso settore o della filiera, ma
anche al confronto con gli opera-
tori del comparto turistico, della
ristorazione, ecc., perché la realiz-
zazione di una valida strategia di
valorizzazione e integrazione sul

territorio non puo prescindere da
un'azione di coordinamento tra le
Istituzioni e dalla coesione di tutti
gli attori coinvolti nei processi di svi-
luppo locali. | consorzi, ad esempio,
offrono numerosi vantaggi ai sodci,
come la possibilita di portare sul
mercato volumi significativi di pro-
dotto certificato, oltre che di gesti-
re in comune le fasi della produzio-
ne e della commercializzazione e
di attivare strategie comuni e con-
divise di comunicazione e promo-
zione della tipicita agroalimentare.
Il consorzio ha un ruolo importante
anche nel sostenere la ricerca scien-
tifica e l'evoluzione tecnologica, al
fine di innalzare i livelli di produ-
zione nel pieno rispetto delle qua-
lita e della naturalita del prodotto.
Altro tema di grande attualita & la
contraffazione dei prodotti agroa-
limentari nazionali, piaga della pro-
duzione agroalimentare italiana che
ormai dilaga (secondo le stime di
Coldiretti, nel mondo, il valore dei
falsi prodotti agroalimentari italiani,
ha raggiunto i 50 miliardi di Euro) e
che si tenta di risolvere soprattutto
attraverso l'indicazione in etichetta
della provenienza del prodotto. La
contraffazione riguarda sia i pro-



Tabella 5.1 | Etichetta con ['origine sulle tavole degli italiani

| CIBI CON LA CARTA DI IDENTITA'

Carne di pollo e derivati
Carne bovina
Passata di pomodoro
Frutta e verdura fresche
Uova
Olio extravergine di oliva
Miele
Latte fresco
Pesce

Fonte: Elaborazioni Coldiretti

dotti naturali che vengono espo-
sti nei banchi dei mercati, per i
quali € opportuno garantire che
nei paesi di origine siano rispet-
tati gli stessi standard di qualita
previsti in Italia; sia i prodotti tra-
sformati, fra cui il piu imitato &
il Parmigiano. Lltalia € all'avanguar-
dia nelle politiche della sicurezza,
ma € necessario che anche nella
normativa europea siano adottate
misure che certifichino e obbli-
ghino gli operatori della filiera ad
indicare sempre la provenienza di
tutti i prodotti agroalimentari, al
fine di consentire al consumatore

E QUELLI SENZA

Carne di coniglio
Formaggi
Salumi
Frutta e verdura trasformata
Derivati del pomodoro

Latte a lunga conservazione

Derivati dei cereali

Carne di maiale

di operare una scelta consapevole.
I 97%* dei consumatori chiede che
sia sempre indicato il luogo di al-
levamento e di coltivazione degli
alimenti. Per questo sarebbe op-
portuno che tale esigenza venisse
accolta e si rendesse il mercato tra-
sparente, eliminando quelle asim-
metrie informative che inquinano
la concorrenza e permettono a
prodotti non riconoscibili di scon-
tare prezzi superiori a quelli che
si affermerebbero in un mercato
con informazione completa. Ad
oggi, solo alcuni prodotti devono
contenere in etichetta, per leg-

4 Indagine Coldiretti-SWG, Le opinioni di italiani e europei sull'alimentazione, 2007.

ge, l'indicazione del luogo di pro-
duzione, ed ¢, dunque, auspicabile
l'estensione a tutti i prodotti ali-
mentari I'obbligo di indicare nelle
etichette l'origine della compo-
nente agricola impiegata. Infine, ri-
guardo l'offerta di servizi, & impor
tante mettere in piedi programmi
di edutainment, visite guidate alle
cantine, ai frantoi, alle aziende di
trasformazione, accompagnati da
momenti di degustazione, volti a
divulgare la cultura del “mangiare
bene” e nel segno della tradizione.
In questo senso va il sostegno alla
diversificazione delle attivita del
settore agricolo attraverso attivita
integrate e collegate alla produ-
zione alimentare, come la fattoria
didattica o lazienda agrituristica,
che offrono all'ospite la possibilita
di vivere l'azienda. Durante il sog-
giorno gli ospiti, molto spesso, pos-
sono svolgere varie attivita come la
vendemmia, la raccolta delle olive,
la raccolta dei frutti di bosco, i corsi
di cucina, ecc. Tali attivita servono
ad accrescere il valore del clien-
te finale e quello del produttore,
perché gli permettono di vendere
“un’esperienza’’ che ruota attorno
al processo di produzione del pro-
dotto, ma che non coincide con |l
consumo dello stesso.
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Tabella 5.2 - | falsi Made in Italy del settore alimentare

CONTINENTE PRODOTTO

PASTA - Linguine Ronzoni prodotte in Pennsylvania; Penne rigate golden grain, prodotte nel
Missouri “pomodoro style”; Risotto Tuscan prodotto in California con bollino “organic” dell'Usda;
Risotto creamy Parmesan, prodotto in California “Eco-farmed gluten free”; Polenta, prodotta in
California.

FORMAGGI — Asiago cheese, prodotto negli Stati Uniti, Provolone prodotto nel Wisconsin
(Usa); Provolone organic valley, prodotto negli Stati Uniti; Bel Gioioso mild Provolone, prodotto
nel Wisconsin; Provolone Stella, prodotto nell'lllinois; Mozzarella premium qualita cheese, prodot-
ta negli Stati Uniti; Mozzarella, prodotta nel Minnesota; Bel Gioioso fresh Mozzarella “easy to slice
for Caprese salad” prodotta in Wisconsin; Mozzarella fresca, prodotta in California “traditional
whole milk ricotta”; Organic Mozzarella cheese, prodotta in Wisconsin; Formaggio filante (string
cheese) prodotto nel Texas “lowmoisure part skim mozzarella cheese”; Parmesan Cheese,
prodotto nell’Oregon; Gorgonzola Mezzaluna, prodotta nel Wisconsin “italian famous blue chee-
seaged over 90 days"; Romano cheese, prodotto nell'lllinois; Organic.

America
SALUMI - Prosciutto Busseto, prodotto in California; Mortadella, prodotta in California; Bologna,
prodotti imitazione della mortadella a base di carne di maiale e pollo o di tacchino (Turkey
Bologna;.Parmesan cheese Stella, prodotta nell'lllinois; Romano cheese Stella, prodotto
nell'lllinois “made from caw's milk”’; Salame Toscano, ltalian dry salame, Sopressata, Sopressata
Calabrese, Pancetta, Dry Coppa, prodotti in California.

CONDIMENTI - Contadina (Roma style tomatoes): salsa e conserva di pomodoro prodotta in
California; Di Napoli: peeled tomatoes “Italian Style” prodotti in California; San Marzano: pomo-
dori pelati “‘grown domestically in the Usa”; Classico traditional basil Pesto”, prodotto in Pennsyl-
vania; Dipping Seasonning: quattro condimenti: rosa maria, parmesan blend, tuscany blend, sicilian
blend prodotto in lllinois.

OLI - Olio Pompeian, prodotto nel Maryland “Extra virgin olive oil first cold press”.

VINI — Chianti Forest Ville: vino con indicata la scritta Sangiovese-Chianti prodotto in California;
Tuscan Moon: vino con indicata la scritta Sangiovese prodotto in California.

BISCOTTI - Stella d'oro biscotti, prodotti nello Stato di New York.

CAFFE' - Caffe Trieste: italian roast espresso prodotto in California.
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CONTINENTE

PRODOTTO

PASTA - Spaghetti Napoletana, Pasta Milanesa, Tagliatelle e Capellini Milaneza, prodotti in
Portogallo; Spaghetti (Mit tomatensauce/quattro formaggi) prodotti in Germania, Penne e fusilli
tricolore di Peppino, prodotti in Austria.

FORMAGGI - Pamesello formaggio prodotto in Belgio; Parma formaggio grattugiato prodotto in
Spagna; Cambozola Classic, prodotto in Germania; Swedish-Style, prodotta in Svezia; Fontina,
prodotta in Danimarca; Mozzarella, prodotta in Belgio.

Europa

CONDIMENTI - Bolognese, salsa al basilico (ma senza ragt) prodotta in Estonia.

OLI - Romulo (Extra virgin olive oil) prodotto in Spagna con la raffigurazione in etichetta di una
lupa che allatta Romolo e Remo.

VINI E ALCOLICI - Amaretto Venezia prodotto in Germania in una bottiglia la cui forma imita
quella dell’Amaretto di Saronno.

FORMAGGI - Mozzarella, Ricotta, Parmesan (Perfect italiano, con bandiera italiana riportata

Australia

sull'etichetta); Parmesan (Fresh grana cheese).

CONDIMENTI - Bolognese (Pasta sauce) salsa.

FORMAGGI - Parmeson prodotto in Cina, Pecorino (ltalian cheese) prodotto in Cina con
raffigurazione sulla confezione di una mucca e della bandiera italiana); Caciotta (Italian cheese)

Asia

prodotta in Cina con bandiera italiana sulla confezione.

CONDIMENTI - Pomodorini di collina (prodotti da una societa cinese e presentati al salone
internazionale dell'alimentazione di Parigi), Pomodori pelati in succo di pomodoro, prodotti in

Cina.

Fonte: Elaborazioni Coldiretti

Si tratta in realta di un'esperienza
che introduce il cliente in una di-
mensione di conoscenza che lo
arricchisce e gli permette di accre-
scere la soddisfazione data dal con-

sumo di quel dato prodotto.
Come accade per il consumo
culturale, ove l'utilita marginale &
crescente, ovvero piu si consuma
piu cresce la soddisfazione, cosi

anche nel caso dei prodotti tipi-
ci il consumatore prova pit gu-
sto quanto maggiore ¢ la sua
conoscenza dei valori e dei con-

tenuti che gli stessi esprimono.
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5.4 La distribuzione: piu efficienza logistica e piu vendita diretta
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a distribuzione nel setto-
re agroalimentare ¢ in-
fluenzata fortemente dalla
frammentarieta del tessuto
produttivo. Inoltre, & una fase de-
licata della catena del valore, che
richiede uno sforzo organizzativo
importante, in termini di magazzino
e organizzazione della rete distribu-
tiva, a causa delle caratteristiche del
prodotto alimentare, che & deperi-
bile, stagionale, spesso di prima ne-
cessita e intersostituibile. | prodotti
agroalimentari sono, dunque, difficili
da gestire perché hanno caratteri-
stiche molto diverse dal punto di
vista della logistica.
La distribuzione nel settore agroa-
limentare ha subito importanti tra-
sformazioni negli ultimi vent'anni: si
sono progressivamente ridotti gli
esercizi di vicinato ed & diminuita
sensibilmente la loro quota di mer
cato, mentre € cresciuta la GDO.
In tutto il comparto alimentare
europeo si € verificato un im-
portante fenomeno di concen-
trazione nel settore della GDO,
con il risultato che la quota di

mercato dei 5 principali operatori
ha raggiunto, tra il1993 e il 2002,
pit del 69%. Nell'ambito dei super
e ipermercati, i primi cinque distri-
butori hanno una quota di merca-
to pari al 90% in Francia, al 76% in
Germania, al 70% nel Regno Unito,
al 57% in Spagna e al 55% in lta-
lia®>. Prima dell'introduzione delle
politiche di marca, la distribuzione,
grazie alla vendita al dettaglio, svol-
geva la funzione di informazione
e garanzia presso i consumatori,
perché awvicinava questi ultimi al
produttore e permetteva lo svi-
luppo di un personale rapporto
di fiducia (A.C., Mariani, 1999)%. La
diffusione delle catene della grande
distribuzione ha concesso agli ope-
ratori della distribuzione un ruolo
centrale nelle relazioni con le azien-
de a monte e a valle della filiera.
Cio ha determinato nel settore dei
prodotti ortofrutticoli ed alimenta-
ri, in particolare di quelli tipici, una
pressione al ribasso dei prezzi della
produzione, in virtt della crescita
del potere contrattuale della GDO,
a fronte di un'ampia platea di impre-

5 www:teatronaturale.it

se di produzione che hanno ancora
difficolta ad organizzarsi in consorzi
per accrescere il loro potere con-
trattuale nella commercializzazione.
La GDQO, inoltre, a fronte dei mu-
tamenti della domanda, ha da qual-
che tempo awviato politiche volte
a garantire sugli scaffali la presenza
di prodotti biologici e tipici italiani.

6 Mariani A.C., Relazioni tra imprese e organizzazioni del mercato nel sistema agroalimantare, in *‘La competitivita dei sistemi agricoli italiani”, Franco Angeli, p. 1 67-193, atti del XXXVI

Convegno di Studi, 9-1 1 settembre 1999.



Sono, infatti, presenti in maniera
sempre piu consistente, special-
mente negli ipermercati, i prodotti
certificati. In particolar modo, gli in-
saccati e i formaggi sono distribuiti
oltre che dalla Grande Distribuzio-
ne Organizzata (50%), anche dai
negozi di vicinato per il 20% e dai
ristoranti (8%).

A sostegno delle produzioni locali,
che per caratteristiche intrinseche
del prodotto o per limitata pro-
duzione, non possono accedere al
mercato nazionale e per ridurre
limpatto ambientale dei trasporti,
che, secondo l'lstituto di Biomete-
orologia del CNR nel 2020 saran-
no responsabili del 45% dell'effetto
serra, sarebbe opportuno esplorare
possibili soluzioni di cooperazione
frala GDO e piccoli produttori.Un
pranzo a base di alimenti importati
incide sull'inguinamento 200 volte
in pit di uno realizzato con pro-
dotti locali. E pertanto, importante
che le diverse forme commerciali
della GDO a livello locale diano
spazio ai prodotti del territorio, ma
anche che i produttori locali siano
disponibili, a loro volta, ad adeguare
i propri prodotti alle caratteristiche
imposte dal servizio della GDO
(ad esempio, le esigenze di traccia-
bi-lita del prodotto che richiede |l

consumatore), lavorando di piu e
meglio sul coordinamento interno
alla filiera per ottenere piu assor-
timento, continuita di fornitura e
un maggiore potere contrattuale.

La volonty, infatti, di valorizzare nel-
la distribuzione commerciale la pro-
duzione locale ¢ volta ad assicurare
una crescita sostenibile dal punto
di vista ambientale e ad integrare
le aree commerciali con il tessuto
economico, produttivo e culturale.
Un esempio in questo senso sono |
contratti di filiera che, prevedendo
la possibilita di accordi tra i diversi
operatori e contribuendo a ridurre
la conflittualita, rendono possibile
un nuovo rapporto fra produzione,
trasformazione e GDO. Lltalia di-
spone, infatti, della L. 231/2005, che
contiene una norma volta a favori-
re la presenza di prodotti agricoli
regionali nella Grande Distribuzio-
ne Organizzata. Tale legge stabilisce
che nelle grandi strutture di vendita
e nei centri commerciali siano po-
sti in vendita prodotti provenienti
dalle aziende agricole ubicate nel
territorio delle regioni interessate
in una congrua percentuale, da de-
finire sulla base di intese di filiera,
rispetto alla produzione agricola
annualmente acquistata. Accanto
agli accordi con la GDO, & neces-

sario tener conto che la distribu-
zione dei prodotti tipici di qualita
si sta sempre di piu orientando
verso la filiera corta, owero verso
la vendita diretta che, avvicinando
consumatore e produttore, raffor-
za maggiormente la specificita delle
produzioni e il suo legame con in
territorio. Inoltre, la vendita diretta,
limitando il trasporto e il numero
di passaggi, puo determinare un ef-
fetto di contenimento dei prezzi, i
quali crescono progressivamente
con l'awvicinarsi all'anello finale della
filiera, ovvero quello della distribu-
zione. Quest'ultima, anche in virtd
del potere di mercato che detiene,
riesce, in questo modo, ad appro-
priarsi di una parte consistente del
valore aggiunto creato lungo l'inte-
ra catena (Carbone, 2006)./

7 Carbone A, La valorizzazione della qualita agroalimentare: diverse strategie a confronto, in AGRIREGIONIEUROPA, Anno 2, Numero 5, Giugno 2006.
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La vendita viene effettuata attraver-
SO:

e l'uso di internet per quanto ri-
guarda sia i fornitori, che i clienti
finali:

* |a realizzazione di eventi occasio-
nali sul territorio e oltre i confini
locali;

* la vendita a mense e strutture
della ristorazione locali (ristoranti,
bar, locali, ecc.);

* |a realizzazione da parte dei pro-
duttori, in forma singola o associata,
di punti vendita specializzati;

* lo sviluppo di agriturismi e/o
aziende agricole, in cui si allestisco-
no strutture dedicate alla vendita.

Con riferimento al canale internet,
serve evidenziare che gli strumenti
utilizzati vanno dal sito dell'azienda,
allo shopping center on line, ai con-
sorzi.

La criticita principale dello stru-
mento € che spesso non € utiliz-
zato come piattaforma tecnolo-
gica attraverso la quale gestire gli
ordini e le consegne dei prodotti
e non & né efficiente, né efficace
nell'assicurare con velocita il ser-
vizio di informazione e vendita del
prodotto. Inoltre, non vi € quasi
mai una chiara strategia di gestio-

ne del sito web, che spesso viene
affidata ai provider che lo hanno
realizzato, e ci0 comporta un ag-
giornamento episodico e la sensa-
zione da parte dellutente che si
stia navigando un sito uguale a tan-
ti altri, che non comunica l'anima
dell'azienda, né un rapporto cliente
attivo/azienda attiva. Poco frequenti,
inoltre, seppure in crescita, sono le
esperienze di integrazione on line
nelle attivita di marketing con il set-
tore turistico. Riguardo la vendita
diretta, i risultati dellOsservatorio
Coldiretti - Agri 2000, dicono che
nel 2005 erano 48.000 le aziende
con vendita diretta dei propri pro-
dotti, facendo registrare un +25%
rispetto al 2001, Cio significa che le
aziende stanno rispondendo a quel
42% di consumatori che dichiarano
di volere un rapporto piu diretto
con i produttori, a cui si aggiunge un
25% che dichiara di voler sostenere
I'agricoltura e le piccole imprese lo-
cali. Stanno rispondendo allestendo
stand di vendita diretta allinterno
delle aziende (2/3 delle aziende
agricole), creando veri e propri
punti vendita esterni all'azienda
(2%) o interni (12%), magari preve-
dendo visite guidate che mostrano
la lavorazione del prodotto. Non
dimentichiamo che il turista eno-

gastronomico vuole sempre pid
esplorare la qualita e l'origine del
prodotto tipico, facendo emergere
una domanda chiara di servizi in-
torno al suo acquisto che gli faccia-
no vivere un'esperienza totale ed
evoluta di interazione con l'enoga-
stronomia del territorio®,

Anche nella definizione dei punti
vendita bisognerebbe tener conto
delle nuove tendenze di consumo
che, secondo un’analisi realizzata da
Future Concept Lab, si vanno svi-
luppando secondo alcune direttive:
e il consumo conviviale, che si in-
centra sulla condivisione, sul vivere
insieme, ovvero sull'assunto che at-
traverso il cibo le persone stanno
insieme piu felicemente e sviluppa-
no nuove esperienze collettive nella
logica della prossimita territoriale;

* il consumo tipico, ovvero dei cibi
che sono collegati alla tradizione e
alla tipicita, alla storia e alle espe-
rienze del territorio;

e il consumo rilassante, dove |l
concetto centrale ¢ la tranquillita,
abbinata alla qualita del luogo, del
contesto e del corpo’

Anche le fiere e i mercati sono
molto frequentati dai produttori
(24% del totale), accanto ai pun-
ti vendita diretti e I'e-commerce,
sono sicuramente gli  strumenti

8 Taiti F, L'enogastronomia da piti gusto al turismo italiano, Censis Servizi, in *‘La Rivista del Turismo”, n°2 — 2007, Touring Club Italiano.

9 Morace F.e Gobbi L, Future Concept Lab, VIl Forum Internazionale Agricoltura e Alimentazione , 19 — 20 Ottobre 2007.



su cui puntare per la distribuzio-
ne dei prodotti tipici di qualita,
attraverso  politiche  incentivanti
rivolte alle aziende che adottano
queste modalita di vendita diretta.
Tra le esperienze di filiera corta ci
sono poi gli ormai regolamentati
farmer’s market.

Con il Decreto del 20 Novembre
2007, “Attuazione dellarticolo |,
comma 1065, della legge 27 di-
cembre 2006, n. 296, sui mercati
riservati allesercizio della vendita
diretta da parte degli imprenditori
agricoli’ " il Ministero per le Politi-
che Agricole e Forestali definisce
gli standard dei farmer's market,
i mercati del contadino, ovvero le
tipologie di soggetti ammessi, i re-
quisiti, le caratteristiche per I'ubi-
cazione, le modalita di vendita dei
prodotti agricoli  (trasformazione
dei prodotti agricoli, attivita cultu-
rali didattiche e dimostrative legate
ai prodotti alimentari) ed i criteri di
carattere generale.

Le principali caratteristiche di que-
sti mercati di vendita diretta sono:
* priorita ai piccoli produttori;

e mercati senza mercanti, che ac-
corciano la filiera in quanto per

mettono l'incontro diretto tra pro-
duttore ed il consumatore:

* luoghi di convivialita, dove & pos-
sibile fermarsi, parlare, consumare
un pasto e un bicchiere di vino in
compagnia, dove fare la spesa non
€ piu solo un atto “funzionale” ed
alienante, ma un tempo riconqui-
stato al piacere e alla socialita;

* vendita di prodotti su scala unica-
mente locale (provinciale-regiona-
le).L'idea e anche quella di evitare il
trasporto su lunghe distanze anche
per motivi ambientali e di riscoprire
il rapporto con il proprio territorio;
* apertura puntuale alle “agricoltu-
re di fatto™: piccolissimi produttori,
come chi coltiva per l'autoconsu-
mo, ma periodicamente ha delle
eccedenze da vendere (ad. es. agri-
turismi, ecc.);

* tecniche biologiche di coltivazio-
ne dei prodotti;

* senso delle stagioni, in quanto il
prodotto coltivato fuori stagione ri-
chiede consumi eccessivi di energia.

Con tale Decreto
sviluppo di circa 100 farmer's
market nelle citta italiane entro
il 2008 per arrivare, nel 2010, a
400-500 mercati attivi, per un to-
tale di 6000-8000 imprese agricole

si prevede lo

coinvolte. | benefici sono sia per il
consumatore che per il produttore,
poiché viene saltata la distribuzione
nelle sue diverse forme.

Per il consumatore in particolare,
in quanto la filiera corta garantisce
al consumatore un prezzo piu con-
veniente rispetto a quello praticato
negli esercizi commerciali, oltre ad
una garanzia di assoluta freschezza,
qualita e rintracciabilita del prodotto.
Si prefigura, infatti, un risparmio
dal 30% al 60%: le famiglie cioe
potrebbero  risparmiare mensil-
mente 100 euro sui 467 euro
spesi in media per cibi e bevande.
Prendendo ad esempio le mele, €
possibile rilevare che, acquistate nei
canali tradizionali (negozio al detta-
glio, iper e supermercati), hanno un
prezzo variabile da 1,70 a 2,49 euro
al kg, in un mercato contadino la va-
riazione passa da 0,90 a |,10 euro,
con un risparmio medio del 50%.
Analogo risparmio per le pere che
si trovano nel commercio tradizio-
nale ad un prezzo medio di 2,30
euro/kg, mentre nei mercati con-
tadini sono attorno a 1,50 euro/Kg
(-35/%) e per i kiwi (2,50 contro
1,50).

10 art. I, comma 1065, della legge 27 dicembre 2006, n. 296, che prevede che con decreto del Ministro delle politiche agricole, alimentari e forestali di natura non regolamentare,
d'intesa con la Conferenza permanente per i rapporti con lo Stato, le regioni e le province autonome di Trento e Bolzano, siano stabiliti i requisiti uniformi e gli standard per la
realizzazione dei mercati riservati alla vendita diretta degli imprenditori agricoli, anche in riferimento alla partecipazione degli imprenditori agricoli, alle modalita di vendita e alla

trasparenza dei prezzi, nonché le condizioni per poter beneficiare degli interventi previsti dalla legislazione in materia.
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Inoltre, a testimonianza del rispar-
mio per la spesa alimentare delle
famiglie, un esempio significativo
¢ quello del mercato contadino
di Trento, operativo gia dal 2007,
dove | prezzi sono piu bassi rispet-
to alle normali catene commer
ciali di una percentuale che varia
(rilevamenti al 16 gennaio 2008)
dal 31% del radicchio rosso ton-
do al 59% delle cipolle bianche'".
| vantaggi ricadono anche sull'am-
biente, grazie alla riduzione dei tra-
sporti e degli imballaggi. | prodotti
di stagione, infatti, percorrendo un
minor numero di km, poiche com-
mercializzati allinterno dei territo-
ri di produzione, inquinano meno,
con un risparmio di anidride carbo-
nica di circa 1000 kg per famiglia.
Infine, | mercati contadini han-
no anche un importante risvolto
culturale, a partire dal contribu-
to che svolgono nel risanamento
dei centri storici e nel recupero
di aree cittadine dismesse. All'in-
terno dei mercatini € infatti pos-
sibile organizzare concerti, attivita
didattiche e dimostrative legate
ai prodotti alimentari che rendo-
no la spesa del fine settimana una
occasione di relax per le famiglie.
Si soddisfa anche ['esigenza del
produttore che oltre ad un rap-

porto piu diretto e trasparen-
te con il consumatore, vede un
concreto  sostegno  all'economia
rurale del territorio, con ricadu-
te dirette sui margini di guadagno
per unita prodotta attraverso la
vendita diretta al cliente finale. |
mercati del contadino servono poi
a diffondere la conoscenza di tali
produzioni presso la comunita lo-
cale, innanzitutto, ma anche presso
i turisti, Questa formula pud per
mettere, inoltre, nuovi accordi con
la GDO: la Coop, per esempio, sta
pensando di offrire ai mercati degli
spazi dedicati per attrarre ulteriore
clientela. Inoltre, sono state avviate
procedure di semplificazione am-
ministrativa per I'avvio della vendita.
Ai comuni, dunque, € offerta un'im-
portante opportunita per creare in
spazi aperti o al chiuso dei mercati
tipici che devono innanzitutto ven-
dere al visitatore un'esperienza, e,
quindi, devono essere progettati
partendo proprio dalle esigenze di
conoscenza e di impiego del tem-
po libero del potenziale cliente.

Non si tratta, pertanto, di repli-
care gli attuali mercati ortofrutti-
coli, quanto piuttosto di trovare
delle soluzioni che rendano pia-
cevole la visita, aiutino ad entrare

I'l Fonte www.farmersmarket.it
12 Dati Fipe-Cerverd, 2007

in contatto con la cultura rura-
le e gastronomica del territorio
e permettano il consumo in loco
e lacquisto dei prodotti locali

Discorso a parte merita la ri-
storazione quale avamposto del
comparto enogastronomico.
E’ chiaro, dunque che non si pud
guardare alla ristorazione solo ed
esclusivamente come servizio ne-
cessario a soddisfare le esigenze
di alimentazione, ma al contrario
¢ determinante lavorare perché vi
siano nella ristorazione degli stan-
dard minimi di qualita da rispettare.

Nel settore della ristorazione, in
[talia, si contano, nel 2006, 155.609
bar registrati e 98.641 ristoranti,
di cui ben 6.176 sono citati nel-
le guide turistiche. Cio dimostra
che il mercato della ristorazione
¢ tendenzialmente in crescita: il
25% nell'ultimo  triennio  (+32%
per i ristoranti, +18% per i bar)'?.
Tuttavia, ad oggi la ristorazione ita-
liana presenta alcuni limiti, che pos-
sono sintetizzarsi in:

* scarsa integrazione con i prodotti
del territorio

* poca ricerca nella cucina

* bassa qualita funzionale del ser
vizio.



Accade spesso che, a livello locale,
la ristorazione cosiddetta tipica non
si serva dei prodotti espressione di
quel territorio, proponendo al turi-
sta delle soluzioni non adeguate alle
sue aspettative, ancor di pit perché
spesso il turista ha studiato e si €
informato.

Ma poiché la ristorazione si rivol-
ge in prevalenza ai residenti spesso
viene sottovaluta I'importanza del
prodotto locale, a cui la gente del
luogo pud accedere sempre.

E necessario, quindi, favorire ['inte-
grazione, incentivando quei proget-
ti che garantiscano delle soluzioni in
cuiilristorante o il bar fanno da pun-
to di promozione e vendita di un’of-
ferta enogastronomica locale.Cio a
vantaggio sia del turista sia della co-
munita locale e del valore aggiunto
dell'area. Questo & ancora piu vero
per le destinazioni minori, dove, ad
esempio, € piu forte il desiderio
del turista di scoprire una cucina
legata alle produzioni locali e
I'enogastronomia diventa un'occa-
sione per conoscere il territorio.
Un altro limite, inoltre, € quello
della varieta dell'offerta culinaria,
molto spesso schiacciata su alcu-
ni piatti tipici che appartengono
alla tradizione locale piu recente.
Sarebbe, invece, necessario dar
vita ad una ricerca a ritroso nella
nostra tradizione, affinché, parten-

do da essa la cucina italiana possa
innovarsi e sperimentarsi. Associa-
zioni come I'Accademia della Cu-
cina ltaliana, nella ricerca storica, o
diverse scuole di cucina rinoma-
te a livello internazionale posso-
no offrire un contributo decisivo
nell'individuazione di percorsi ca-
paci di creare allo stesso tempo
cultura della qualita, salvaguardia
e valorizzazione del patrimonio
enogastronomico esistente, oltre
che una cucina nuova e innovativa.

Ma ¢ il cuoco che puo accrescere,
manipolare e trasformare un ingre-
diente portando alla conoscenza del
cliente il valore, la cultura e il con-
tenuto di un prodotto. “Il cuoco e
un'interfaccia, I'anello di una catena,
un divulgatore che usa testa e mani.
Puo determinare crescite, puo spo-
stare l'attenzione, pud valorizzare o
sostenere piccole economie agrico-
le. O, ancora, pud essere portavoce
di una cultura altra, di una terra o
un sapore poco conosciuti,” (M. Bo-
lasco, giornalista enogastronomico).
Slow food ha realizzato in questa
direzione una delle sue iniziati-
ve piu significative: I'Universita di
Scienze  Gastronomiche, primo
ateneo al mondo interamente
dedicato alla cultura del cibo, con
'obiettivo di esaltare cio che di
unico ha la nostra ristorazione, per

qualita, creativita e innovazione.
L'Universita, tra laltro, € sede in
ltalia di un centro internazionale di
formazione e di ricerca per il man-
tenimento della biodiversita, con
l'obiettivo di creare un rapporto
organico tra gastronomia e scienze
agrarie. Prezioso € anche limpegno
di ALMA, Scuola Internazionale di
Cucina ltaliana, che rappresenta un
autorevole centro di formazione
della Cucina Italiana a livello inter
nazionale e forma cuochi italiani e
stranieri, innanzitutto attraverso la
conoscenza degli ingredienti tipici
del territorio. E una realta impor-
tante, che esporta nel mondo la
cultura gastronomica italiana e le
materie prime che la compongono.

Infine, il tema della qualita, che
chiama all'appello tanto | gestori
quanto le istituzioni, che devono
sorvegliare sul rispetto delle rego-
le relative alligiene e alla sicurezza
alimentare, perché, se da un lato si
ritrovano esempi di cattiva gestione
dovuti allimprowvisazione che nel
settore abbonda, dall'altro lato ac-
cade che 'assenza di controlli avalli
comportamenti che portano ad
una qualita dei servizi piu scadenti,
soprattutto se rapportati al prezzo.
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e piccole imprese che pre-
dominano nel settore agro-
alimentare, soprattutto in
quello italiano, e lo stretto
legame con il territorio di produ-
zione rendono molto difficile I'affer-
mazione sul mercato dei prodotti
agroalimentari di qualita. Per questo
le strategie per la promozione dei
prodotti non possono prescindere
dal territorio d'origine e dalle isti-
tuzioni, spingendo verso l'aggrega-
zione di una pluralita di soggetti, i
quali possono cosi beneficiare di
una visibilita che altrimenti non ri-
uscirebbero ad avere, e riducono i
costi legati alla comunicazione.
Parlare di promozione dei prodot-
ti agroalimentari tipici e di qualita

significa, in primo luogo, conoscere
I prodotti che si intendono pro-
muovere, le loro caratteristiche, la
localizzazione, tutti elementi che
rendono molto diversi i mercati
su cui agire e le strategie e gli stru-
menti da utilizzare. Si deve, inoltre,
fare distinzione fra la promozione
del territorio e la promozione del
prodotto: mentre la prima spetta
alll Amministrazione locale, la secon-
da compete al tessuto produttivo e
alle sue organizzazioni. Se i comuni
sono maggiormente chiamati a dif-
fondere i valori del territorio e la
conoscenza dei prodotti in quanto
sintesi della storia e della cultura del
posto; i produttori devono svilup-
pare adeguate politiche di marke-
ting, finalizzate alla penetrazione dei
mercati pit coerenti con le caratte-
ristiche di quanto loro producono.
Tale distinzione € fondamentale per
capire che divulgare 'immagine del
territorio € un‘attivita che meglio
si ascrive nell'alveo del marketing
dell'esperienza, mentre alla com-
mercializzazione del prodotto o dei
servizi ad esso correlati meglio si
applica il marketing tradizionale.

Nella definizione di strategie di va-
lorizzazione di un territorio bisogna

tener conto che questi prodotti
sono localizzati in un'area circo-
scritta (singoli comuni, ad esempio)
e sono caratterizzati da produzioni
limitate. Hanno perd una grande
importanza di natura storica e di
identita culturale per I'ambito loca-
le e regionale, perché raccontano la
maestria della popolazione di una
regione nella coltivazione e nella
trasformazione delle materie prime
locali.

Infatti, non tutti i prodotti posso-
no essere promossi su mercati
nazionali ed internazionali; mol-
ti prodotti tipici possono dare
un contributo limitato all'area di
provenienza, giacché si tratta di
prodotti di nicchia, la cui magia e
attrattiva sta proprio nella produ-
zione che € e deve essere limitata.
Ne sono un esempio, la salsiccia a
punta di coltello dellAlta Murgia
in Puglia o il formaggio Caso Con-
zato del Comune di Pontelatone
vicino Caserta.

Sono proprio i comuni che devono
farsi portatori delle strategie di pro-
mozione, rivolgendosi ai turisti e alla
popolazione locale e raccontando
le eccellenze del proprio territorio.



Discorso a parte, invece, € neces-
sario fare per i prodotti disponibili
su tutto il territorio regionale, che
hanno caratteristiche di omoge-
neita maggiore e per i quali si puo
prevedere la definizione di un disci-
plinare di produzione comune, I'ag-
gregazione dei produttori e un per-
corso di riconoscimento sulla base
della normativa europea. Questi
prodotti permettono a tutto il ter-
ritorio regionale di promuoversi
e possono venire veicolati verso i

principali bacini dei mercati esteri.

Fatta questa premessa, la cono-
scenza del prodotto enogastrono-

mico e del suo legame con il ter-
ritorio € indispensabile perché il
consumatore ne possa apprezzare
le sue qualita e verificarne valore e
origine. La conoscenza delle carat-
teristiche intrinseche del prodotto
e dei metodi di produzione, come
gia detto, accresce il livello di sod-
disfazione che il cliente ottiene dal
SUO CONSUMO e ne aumenta la pro-
pensione allo stesso.

A tal fine, & importante sviluppare
delle politiche informative che, par-
tendo dalle diverse caratteristiche
dei potenziali clienti, usino stru-
menti e canali diversi per educare |l

consumatore. Si- pensi allimpor
tanza dell’educazione alimentare
nelle scuole, ma di pid si pud e
deve esser fatto perché diventi non
un’attivita occasionale, ma un’azio-
ne educativa continua. Un recen-
te sondaggio, svolto dall’Agriturist,
evidenzia che solo un intervistato
su due ha un'idea sufficientemen-
te chiara di cosa sia un prodotto
riconosciuto DOP e, quando si
chiede che cosa sia un prodot-
to riconosciuto IGP e quale sia la
differenza con un prodotto DOP
circa il 20% dei consumatori non &
in grado di dare una risposta chiara.
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Non si vende, infatti, cid che non
€ conosciuto e soprattutto non
serve a molto creare marchi se il
consumatore non ha la percezione
di acquistare un prodotto di quali-
ta. Per promuovere i prodotti locali
si deve lavorare su marchi forti e
riconoscibili, che siano espressione
dei territori, e strumento di com-
mercializzazione. Ogni  prodotto,
infatti, ha una propria identita che
si traduce in valore per il territorio
e che bisogna rendere percepibile
dal consumatore, attraverso un si-
stema di segni. Tuttavia, c'é da dire
che anche il proliferare di piu mar
chi e denominazioni che insistono
Su una stessa area spesso produce
confusione nel possibile cliente, che
non € piu capace di associare il pro-
dotto ad un dato territorio.

E importante, dunque, potenziare
il legame fra prodotti tipici, marchi
di qualita e territorio, perché il pro-
dotto diventi veicolo di promozio-
ne dellimmagine della destinazione
e viceversa, creando valore aggiunto
sul prodotto attraverso un processo
di definizione dei suoi attributi qua-
litativi, 'aggregazione dei produttori,
l'individuazione del target di merca-
to e la scelta dei canali commerciali.
Tale processo permette, infatti, di
attivare nuove e adeguate forme di

comunicazione e strategie di mar
keting territoriale, attraverso le quali
si promuove non solo il prodotto a
livello nazionale ed estero, ma an-
che la conoscenza di un intero ter-
ritorio con le diverse attivita che vi
sono insediate, da quelle produttive
a quelle turistico-ricreative e com-
merciali. Naturalmente non € un
processo sempre semplice, perché
le aziende del comparto agricolo
sono caratterizzate da una classe
imprenditoriale con un'eta media
elevata e da un difficile ricambio
generazionale e quindi culturale (ne
sono una conseguenza la reticenza
all'uso delle nuove tecnologie e, piu
in generale, la difficolta ad orientarsi
in un’economia della conoscenza).
E' causa di difficolta anche la scar-
sa capacita di collaborazione degli
operatori di diversi comparti e di
coordinamento delle regione nella
definizione di un brand territoriale.

Le azioni sopra citate non possono,
inoltre, prescindere da un'adeguato
stimolo della domanda locale, che
passi attraverso un percorso cultu-
rale di conoscenza e di informazio-
ne dell'intera comunita a favore del
consumo di cibi tradizionali, sani, di
qualita e buoni anche per 'ambien-
te, espressione dellidentita locale.
“Prima di tutto dobbiamo educare

in casa nostra al consumo locale.
lo credo che prima di conquistare
I mercati esteri, dobbiamo conqui-
stare i nostri mercati [...]. Dobbia-
mo puntare anche sulla conoscenza
dei saperi legati alla trasformazione
dei prodotti.

Da questo potremo trarre ispira-
zione per conquistare gli altri mer
cati mondiali. Dobbiamo pero avere
la coscienza che la partita si gioca
prima di tutto in casa nostra’”®

E' evidente limportanza della di-
vulgazione della cultura alimentare,
innanzitutto, a livello della comu-
nita locale e da cui tutte le istitu-
zioni, innanzitutto i Comuni, ma
anche le Province, le Regioni e il
Ministero della Pubblica Istruzio-
ne, sono chiamate a trarre spunto.
Cio al fine di mettere in atto politi-
che di sensibilizzazione della cittadi-
nanza, che non si limitino alle sagre
e al folclore, ma realizzino: attivita
educative per i giovani e i meno
giovani; convenzioni con mense e
ristoranti, per favorire ['utilizzo di
prodotti locali e piatti di cucina ti-
pica; fasi di ascolto e condivisione
degli operatori del comparto, che
ne favoriscano l'aggregazione; ecc.

Molte sono le pubblicazioni di ap-
profondimento sulle caratteristiche

I3 Cosi scrive Carlo Petrini, presidente e fondatore del Movimento Slow Food, in un'editoriale pubblicato sul sito dell'’Associazione.



dei prodotti tipici e ricca € l'infor-
mazione disponibile su internet,
elaborata dai numerosi enti che
ruotano intorno al settore agrico-
lo, ma risulta pensata e scritta per
un pubblico di addetti ai lavori.
Sembra, allora, opportuno, proprio
partendo da tale bacino di cono-
scenza, mettere in campo politiche
tese alla divulgazione piu diffusa dei
contenuti. Si deve passare da una
logica della tutela e salvaguardia a
quella della diffusione della cono-
scenza, avendo per obiettivo 'ap-
prendimento continuo dei cittadini
e clienti. Nelle politiche di informa-
zione non si possono perdere di vi-
sta le caratteristiche della domanda
e non si puo non tenere conto, nel-
lo sviluppo dei servizi di informa-
zione, delle differenze dei modelli
di apprendimento che caratterizza-
no i diversi potenziali consumatori.
Naturalmente il ventaglio degli
strumenti di promozione tra cui
scegliere ¢ molto ampio e diver-
sificato: dal sito web che racconta
le tipicita del territorio, alle guide
ai prodotti tipici, alle fiere (Cibus a
Parma, Salone del Gusto a Torino,
Cheese a Bra,Vinitaly e Sol a Vero-
na, ecc.), all'organizzazione di degu-
stazioni in monumenti, alle strade
dell'olio, del vino, del formaggio, ecc.

Un ulteriore argomento di ap-

profondimento ¢ l'importanza del-
ruolo dell Amministrazione nel vei-
colare l'immagine del territorio in
[talia e all'estero, anche attraverso
accordi fra i comuni di un dato ter-
ritorio ed azioni di coordinamento
con i soggetti nazionali che questo
ruolo assolvano. Serve mettere
in campo tutte le sinergie possi-
bili fra enogastronomia e cultura,
servendosi anche delle rete degli
Istituti Italiani di Cultura all'estero,
proprio per portare nel mondo la
cultura e la tradizione dei territori.

Una volta educato il cliente, & im-
portante perd che il prodotto ti-
pico si presenti con elementi di ri-
conoscibilita immediata che vanno
dal marchio al confezionamento. In
questo senso, serve lavorare sul lato
estetico, su quello funzionale e su
quello tecnico della conservazione.
Oltre alla forma, alle dimensioni
e al colore dei contenitori (siano
essi barattoli, bottiglie, ecc.), che
puo modificarsi a seconda della
tipologia di prodotto (ad esem-
pio, per l'olio si preferisce il vetro
scuro per preservare meglio e piu
a lungo le caratteristiche del pro-
dotto; per i prodotti sott'olio si
prediligono contenitori chiari per
permettere al consumatore di
osservare il buon mantenimento
del prodotto, ecc.), sarebbe utile:

* ragionare sulla capacita di produr-
re sinestesia, cioé di evocare i valori
intrinseci alla filosofia produttiva;

* definire caratteristiche uniformi
per le etichette, nel colore, nel testo
e, per quanto riguarda I'esaustivita e
la leggibilita della qualita e delle in-
formazioni nutrizionali del prodot-
to e dell'area di provenienza;

* trovare forme di integrazione con
la tradizione artigianale nell'indivi-
duazione dei materiali e del design
adeguato.
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Fondamentale e, poi, l'uniformita
delle indicazioni dell'organismo di
certificazione (soprattutto per le
aziende italiane), che € in grado
di far percepire I'importanza della
qualita certificata, dando maggio-
ri garanzie al consumatore circa
l'osservanza dei dettami legislativi
previsti per i prodotti e la presenza
di informazioni sul contenuto nutri-
zionale (ad esempio, sulle bottiglie
di vino la percentuale di alcol a vo-
lume, il contenuto di calorie, carboi-
drati, grassi e proteine), che molto
spesso non compaiono sull'areale
di produzione; sul processo di pro-
duzione (ad esempio, la spremitura
a freddo per l'olio extra vergine
d'oliva, ecc.).

Molti degli interventi auspicati per
il settore dell'agroalimentare sono
stati realizzati nellambito del set-
tore enologico, la cui classe im-
prenditoriale  nell'interpretare |l
cambiamento dei gusti dei consu-
matori nazionali e internazionali, ha
modificato la sua mission, creando
un'offerta che accompagna il clien-
te nella sua esperienza di consumo,
tanto nella conoscenza del prodot-
to, quanto nella sua degustazione.
Il 'vino € oggi in grado non solo di
comunicare la tradizione, i sapori

e i profumi, ma anche di generare
valore per il territorio, rendendolo
visibile e visitabile, e quindi possibile
lincontro fra produttore e consu-
matore. Le aziende hanno compre-
so, infatti, che il visitatore ha voglia
di vedere come e dove nasce, di co-
noscere chilo fa e farsi raccontare |
piccoli segreti delle grandi bottiglie
e, nel fare cio, non si limita a voler
conoscere i “‘segreti del mestiere”,
ma anche elementi espressione di
una cultura territoriale specifica.

Una modalita di promozione e
comunicazione della qualita agro-
alimentare tipica e del suo legame
con il territorio sono le manifesta-
zioni turistiche o di settore (Vinitaly,
ad esempio), che possono sostan-
ziarsi di attivita anche molto diverse
tra loro, come fiere, sagre, mercati-
ni tematici, degustazioni, brevi cor-
si tematici, gare, festival, apertura
delle aziende al pubblico, apertura
di monumenti, campagne mirate di
promozione, ecc. Tali manifestazio-
ni sono utili perché capaci di pro-
muovere la conoscenza dell'intero
territorio con le sue attrattive ar-
tistiche, paesaggistico-naturalistiche,
ricreative, gastronomiche, culturali
in senso lato, e cio richiede la par-
tecipazione non solo delle aziende

agricole, ma anche dei ristoratori,
degli albergatori, dei commercianti,
dei soggetti pubblici che possono
utilmente coordinarsi  all'iniziativa
come musel, riserve naturali, ecc.
(A.Carbone, B.E.Velazquez, 2005)'.

14 Carbone A, Velazquez B. E, El sector Frutas y Hortalizas en Italia. Estructura, politicas y estrategias de valorizacién, in Mili S. e Gatti S.,“Mercados agroalimentarios y globalizacién.
Perspectivas para las producciones mediterrdneas”, Editorial CSIC, Coleccién Estudios Ambientales y Socioecondmico, 2005.



5.6 | servizi post-vendita: un settore su cui investire

servizi post-vendita sono mol-
to poco sviluppati nel settore
agroalimentare, specie nelle at-
tivita di vendita diretta, mentre
in realta sono essenziali all'interno
delle strutture organizzative, per
la possibilita di generare processi
interni che integrino le differenti
attivita di business e attraversino
le funzioni aziendali. Queste ultime,
infatti, sono spesso proprietarie del
dato, ma non consapevoli e attrez-
zate per comprenderne e utilizzar-
ne il valore.
Le imprese agroalimentari, infat-
ti, a differenza di quelle turistiche
appartengono a quel segmento di
aziende caratterizzate da una bas-
sa interattivita con i propri clienti,
sia per 'alto costo delle tecnologie
necessarie, che incide negativamen-
te sulla propensione delle aziende
allo sviluppo di questi servizi, sia
per scarsa cultura di orientamento
al consumatore.
Non dimentichiamo che la quali-
ta dei prodotti & “linsieme delle
proprieta e caratteristiche che gli
conferiscono la capacita di sod-
disfare le esigenze espresse ed
implicite”. Dunque la definizione
della qualita di un prodotto di-

pende fortemente dalle esigenze
del consumatore, che stabilisce in
quale misura un prodotto soddi-
sfa le proprie aspettative. In questo
senso, i servizi post vendita sono
fondamentali per creare una rela-
zione durevole e virtuosa azienda/
cliente e territorio. Cio € possibile,
in primo luogo, perché la molte-
plicita e la varieta delle interazioni
con il consumatore rendono fatti-

bile la raccolta di enormi quantita
di dati, da cui estrarre informazioni
e conoscenze per innovare costan-
temente in funzione dell'evoluzio-
ne della domanda dei clienti e della
tecnologia; in secondo luogo, per-
ché e possibile attivare e sviluppare
relazioni dirette di lungo termine
fra produttore e consumatore, av-
vicinando sempre di pit quest'ulti-
mo all'azienda.

GIIS




16

Il settore dei servizi di post-vendita
ha un grande potenziale di svilup-
po nel comparto agroalimentare,
specie grazie all'utilizzo di un canale
come quello internet. Con il sup-
porto, infatti, di sistemi informa-
tizzati per l'erogazione dei servizi
basati sullo scambio di informazioni
attraverso la rete, gli operatori sono
in grado di disporre di una mole di
dati, che consentono:

* di effettuare studi e ricerche di
mercato sempre piu accurate sulla
domanda e monitorare I'evoluzione
delle preferenze dei consumatori, al
fine di impostare precise azioni di
prodotto e di marketing;

e di creare una relazione durevole
con il cliente e delineare strategie
personalizzate di fidelizzazione.

Le ICT oggi stanno alla base dei si-
stemi di CRM che sono andati am-

pliandosi e arricchendosi. Le pos-
sibilita offerte da tali sistemi sono
infinite e applicate con successo in
altri comparti come quello turisti-
o, in cui, ad esempio i grandi siti
gestiscono il rapporto con i clienti
attraverso comunicazioni persona-
lizzate, mediante | database costitu-
iti durante le transazioni on-line. Tali
database permettono di monitora-
re i comportamenti di acquisto per



segmento di domanda effettiva e
potenziale, mettendo in risalto le
motivazioni e le preferenze e i li-
velli di customer experience. Cio
al fine di verificare in che misura il
prodotto offerto é stato in grado di
soddisfare la domanda ed eventuali
gap da colmare.

Nel settore agroalimentare di quali-
ta I'e-commerce non € molto utiliz-
zato: sono pochi i siti web che han-
No successo e, per la maggior parte,
si tratta di botteghe on line, come:
Wineshop, leader nella vendi-
ta on line di vino in Italia, che sul
sito informa i clienti su tutte le
modalita di consegna, sui costi
e sui tempi previsti; Esperia, sito
commerciale che vende prodot-
ti tipici selezionati nelle diverse
regioni, divisi per tipologia e ‘“se-
lezionati seguendo un criterio di
genuinita ed alta qualita, valorizzan-
done le radici storiche e culturali”.

E chiaro, dunque, che I'e-commerce
puo funzionare solo se si vendono
servizi e se si adotta quell'approc-
cio e quell'orientamento al cliente,
che permettono di concretizzare le
opportunita offerte dalla tecnologia
circa il patrimonio cognitivo relativo
ai propri clienti, che, se entrasse in
possesso delle aziende, portereb-
be grandi opportunita di business.
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na destinazione turisti-

Ca, caratterizzata da una

comunanza di elementi

di identita locale sul pia-
no storico, culturale e dei modelli
sociali, in cui | prodotti enogastro-
nomici del territorio hanno una
collocazione precisa e identificabile,
anche grazie alla presenza di impre-
se agricole che interagiscono nel
processo di produzione-erogazione
del prodotto turistico locale (M.An-
tonioli Corigliano, 1999), trova cer-
tamente negli eventi culturali uno
strumento interessante di promo-
zione e valorizzazione. Il patrimonio
enogastronomico italiano consegna
al settore turistico un importante
vantaggio competitivo rispetto ai
paesi concorrenti e la ristorazione,
da elemento di servizio al viaggio
diventa un elemento culturale, di
cui fruire e attorno al quale spes-
so organizzare il proprio itinerario.
E sono i territori, un tempo definiti
piu marginali quali quelli di monta-
gna e collinari, quelli che hanno da
tempo awiato un processo di ri-
scoperta e valorizzazione della loro
offerta enogastronomica in chiave
di attrazione turistica. Lo strumen-
to principe utilizzato ¢ quello degli
eventi, tanto per sensibilizzare la
comunita locale, quanto per accre-
scere la visibilita del luogo presso
il pubblico dei potenziali turisti.

Attualmente, in ltalia, I'offerta di
eventi enogastronomici € molto
ampia e la manifestazione, sia che
nasca come un’'occasione unica irri-
petibile o un appuntamento ricor-
rente, & caratterizzato da una limita-
ta durata temporale e possiede una
precisa collocazione geografica, tan-
to che, nella maggioranza dei casi, il
suo fascino e il suo successo germi-
nano dal suo fondersi alle tradizio-
ni, alla cultura, alla storia del luogo.

Levento diventa per il turista una
vera e propria occasione di espe-
rienza di un territorio, dei suoi
prodotti enogastronomici e della
sua identita ed € uno strumento
per migliorare la qualita della vita
e il benessere della comunita lo-
cale, dando a quest'ultima 'oppor
tunita di fruire del tempo libero
allinterno del proprio territorio e
riappropriarsi delle proprie tradi-
zioni enogastronomiche e culturali.
Una classificazione di tutte le ti-
pologie di eventi € oggi una stra-
da assai irta, ma certamente utile
alla comprensione dell'offerta di
eventi enogastronomici del nostro
paese € la distinzione fra grandi
eventi e non, perché i primi per
dimensione si differenziano mol-
to da tutti gli altri, impattando di-
versamente nello sviluppo dell'of-
ferta turistica di un territorio.

Le manifestazioni a carattere eno-
gastronomico che animano ['intera
penisola vanno dalla tradizionale
sagra, che € un appuntamento pe-
riodico in cui la comunita locale si
incontra e rivive la tradizione eno-
gastronomica, e non solo in una
dimensione di festa, all'evento piu
strutturato ormai di chiaro richia-
mo nazionale, e, spesso, anche in-
ternazionale, che fonde enogastro-
nomia e cultura locale. Le sagre
sono migliaia e ben rappresentano
la varieta delle produzioni tipiche
locali; nel tempo alcune di queste
si sono via via arricchite di conte-
nuti culturali e hanno indirizzato la
loro attenzione anche verso i turi-
sti. Sono diventate delle vere occa-
sioni di fruizione del territorio, che
accostano diverse forme di arte e
scelgono spesso scenari suggestivi
come palcoscenico della manife-
stazione. Si concentrano tempo-
ralmente nei mesi estivi, ma, nel
trasformarsi da evento unicamente
destinato alla comunita locale a ma-
nifestazione per la promozione del
territorio, hanno awviato un pro-
cesso di destagionalizzazione che
segue i tempi dell'agricoltura e il
rifiorire di manifestazioni anche nei
mesi piu freddi.

LLe amministrazioni locali e l'associa-
zionismo culturale ormai da tempo
hanno dato vita ad eventi periodici



di richiamo nazionale, divenuti per
gli appassionati di enogastrono-
mia degli appuntamenti annuali da
non perdere e, per i piu curiosi,
un'opportunita per conoscere il
territorio. Tali eventi, che spesso
superano il giorno, offrono ai vi-
sitatori non solo servizi ristorativi,
ma anche degustazioni in siti cul-
turali, spazi vendita, itinerari te-
matici sul territorio, spettacoli dal

vivo e convegni. Sono diventa-
ti contenitori che partendo dalla
componente enogastronomica
hanno generato dei veri e pro-
pri strumenti di valorizzazione
delle identita territoriali alimentari
e non. Accanto alle manifestazioni,
uno strumento di promozione del-
le identita territoriali, che in alcuni
casi ha raggiunto ottimi risultati, &
quello delle strade dell'olio e del

vino, e piu in generale degli itine-
rari enogastronomici

Lestraderappresentanoun’occasio-
ne per il territorio nel suo comples-
so di organizzarsi attorno al proces-
so di fruizione del turista, ovvero di
trovare soluzioni utili per integrare
i servizi, in modo da offrire al visi-
tatore la possibilita di vivere in ma-

organizzati.

niera semplice e chiara il territorio.
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el corso dell'ultimo
decennio sono cam-
biate le motivazioni
dei turisti per i viaggi
nel nostro Paese: a indirizzare la
scelta dell'ltalia quale meta per le
vacanze & sempre piu il turismo
culturale, ambientale ed enogastro-
nomico, anche legato alla scoper-
ta di eventi e manifestazioni che si
svolgono lungo lintero territorio
della penisola. La conoscenza del
nostro Paese, dunque, sempre piu
SpPesso passa per i suoi saperi e |
suoi sapori. In questo nuovo scena-
rio, I'artigianato locale piuttosto che
i prodotti enogastronomici sono la
chiave di comprensione delle radici,
della zona di provenienza e sono
portatori anche di una sensibilita
per gli aspetti antropologici e storici
di un luogo.
Il turismo delle identita, che si muo-
ve alla scoperta del nostro ampio
patrimonio, fatto di citta d'arte, di
eventi, di manifestazioni e di tradi-
zioni enogastronomiche e religiose,
fa registrare, meglio delle altre ti-
pologie di turismo, un andamento
positivo, con un tasso di crescita

medio annuo - negli ultimi 10 anni
- del 5-8% '. Per qualsiasi tipo di va-
canza scelta, sia il turista italiano che
straniero abbinano generalmente
alla visita anche la scoperta (e in
molti casi, I'acquisto) di prodotti ti-
pici ed enogastronomici del luogo.
Cosl, in molti casi, la motivazione
culturale € abbinata a quella enoga-
stronomica e sportiva, alla ricerca di
luoghi fuori dalle tradizionali mete
turistiche. La cultura enogastrono-
mica italiana viene considerata un
elemento distintivo del nostro Pae-
se, che ha ricadute importanti in
altri settori dell'economia: turismo
rurale e agriturismo, nella riscoper-
ta di modelli di vita, tradizioni, usi,
gusti e sapori. Del resto, tra i giu-
dizi maggiormente positivi relativi
al nostro Paese, in una scala da |
a 10, gli stranieri posizionano “I'ar-
te e la cultura” (con un voto pari a
8,28),"la cucina e il vino” (voto pari
a 8,11) e"il paesaggio e la natura”
(voto 8,10)%

Esistono importanti sinergie fra
turismo e vendita del prodotto
enogastronomico e, piu in ge-
nerale del Made in [taly, perché

I Unioncamere, Rapporto Impresa Turismo, BIT 2007.

2 Indagine condotta nel 2006 da Doxa, Mercury e Touring.

il visitatore che ha conosciuto |l
territorio in tutte le sue espres-
sioni si fa portatore di questa
conoscenza nel suo contesto abi-
tuale di vita, sensibilizzando le
persone a lui vicine e diffonden-
do la cultura del luogo sperimen-
tata. E la forza del passaparola
che diventa determinante tanto
nell'acquisto di nuovi turisti quan-
to nell'acquisizione di nuovi clien-
ti per le produzioni del territorio.
In questo quadro, i comuni sono il
motore della vacanza enogastrono-
mica ed ambientale e, attraverso
la leva del governo del territorio
e della promozione, contribuisco-
no a rendere la destinazione piu
accogliente e piu visibile in ltalia e
allestero. Turismo ed enogastro-
nomia rappresentano, quindi, una
strada attraverso cui favorire una
crescita sostenibile del territorio,
grazie alla gestione dei flussi turistici
in entrata (politiche di destagiona-
lizzazione e decongestione), al raf-
forzamento delle produzioni locali
(verso il biologico) ed alla preserva-
zione delle tradizioni (tutela dell'ar-
tigianato e delle produzioni tipiche).



Non vanno sottovalutate, pero, le
implicazioni per i comuni che vo-
gliono, in forma singola o associata,
valorizzare il territorio in chiave tu-
ristica, attraverso la creazione di un
sistema turistico ospitale. Tali impli-
cazioni riguardano principalmente
la necessita di affiancare alla valo-
rizzazione dell'offerta di identita di
un luogo, l'insieme di elementi che
ne completano l'offerta turistica,
nellottica di un sistema ospitale.

Riposizionare il territorio in chiave
turistica implica anzitutto coordi-
nare un progetto, a carattere im-
prenditoriale, di sviluppo unitario e
condiviso dagli attori del territorio
di riferimento, che, attraverso mec-
canismi di progettazione parteci-
pata, permetta ruoli ben definiti e
strumenti normativi adeguati.

E, pertanto, opportuno prevedere
un sistema di servizi al turista, sia
informativi, sia di accoglienza e di

supporto alla fruizione e una rete
distributiva unica internazionale.

A questo si aggiunge il marchio
comune, che possa identificare il
distretto in modo univoco e nel
quale gli attori locali dell'offerta si
pOssano riconoscere.

Non meno importante ¢ la fase del
monitoraggio della qualita, che por-
ta a garantire nel tempo la crescita
della destinazione.

G 123




6.2 Curiosi ed appassionati del’enogastronomia: una domanda in crescita

124

| turismo culturale rappresen-

ta un'importante opportunita

di sviluppo di un territorio, sia

perché ormai ¢ diffuso linte-
resse dei turisti verso la compo-
nente culturale del viaggio (su un
campione di 1.000 italiani, il 77%
ritiene che un momento impor-
tante della vacanza sia la visita ai
centri storici, monumenti e musei
e la partecipazione a manifestazio-
ni culturali), sia perché il turismo
culturale porta dentro di sé anime
diverse che hanno determinato la
nascita di altri sottosegmenti altret-
tanto significativi sul mercato. Il tu-
rista culturale € chiunque parta con
lidea di trascorrere un periodo di
relax in un luogo diverso dal luo-
go di residenza e che coglie questo
periodo di vacanza anche come
un'opportunita per approfondire
aspetti della cultura locale. Si tratta,
ormai, di un turista maturo che sce-
glie con cura i luoghi da visitare e si
documenta attraverso internet, ap-
prezzando molto quelle offerte che
hanno saputo innovarsi anche a li-
vello informativo. Viaggia da solo o
in coppia, soggiorna in case private
o in alloggi di categoria medio alta,
privilegiando le soluzioni meglio

integrate al territorio, e si dedica
alla scoperta delle bellezze artisti-
che con calma, approfondendo la
visita. Sono i turisti culturali, inoltre,
ad avere la maggiore dimestichezza
con le nuove tecnologie, che utiliz-
zano in ogni fase del processo di
acquisto e consumo della vacanza,
rendendo internet non solo un va-
lido strumento di commercializza-
zione e fruizione del prodotto, ma
anche veicolo di un'istanza di inno-
vazione verso i proprietari e i gesto-
ri del nostro patrimonio culturale,
di cui questi turisti si fanno sempre
piu portavoce. Durante la fruizione,
il turista culturale ama scoprire |l
territorio attraverso tutte le sue te-
stimonianze storiche ed artistiche,
siano esse monumenti o prodot-
ti agroalimentari e artigianali tipici
del territorio, cercando di capirne
origini, tradizioni e identita locali.

La motivazione enogastronomica,
in particolare, ha cominciato, a par-
tire dagli anni '80, a condizionare la
scelta della destinazione, in maniera
subordinata ad altre motivazioni,
per poi trasformarsi sempre piu fre-
quentemente nel motivo principale
che spinge il turista ad andare in

una data localita. Linteresse svilup-
patosi intorno al vino, alle tradi-
zioni gastronomiche locali, ai pro-
dotti tipici, alle botteghe storiche
artigiane ha awviato un processo
di cambiamento nelle scelte turi-
stiche degli italiani e degli stranieri.
L'enogastronomia ha sempre piu
assunto un ruolo esplicito di mo-
tivazione principale dello sposta-
mento per alcune fasce di utenti,
facendo nascere un turismo in cui
si ha l'opportunita di entrare in
comunione con il luogo e la sua
identita, favorendo la conserva-
zione e la valorizzazione dei ter-
ritori agricoli, destinati a rappre-
sentare la cornice naturale di un
nuovo modo di vivere la vacanza.
In questo scenario, i prodotti
enogastronomici  sono  diventa-
ti la chiave di comprensione delle
radici, della zona di provenien-
za e sono portatori anche di una
sensibilita per gli aspetti antro-
pologici e la storia di un luogo.
Il turista enogastronomico, soprat-
tutto quello non occasionale ma
motivato al viaggio, € un turista
informato, attento alla genuinita e
tipicita dei prodotti, conoscitore
dei marchi di qualita e di origine.



Non a caso, ben il 68%® dei turi-
sti stranieri considera lo shopping
del gusto tra i fattori determinanti
per la scelta di una destinazione, a
dimostrazione che esiste un movi-
mento spontaneo di appassionati
dei viaggi enogastronomici che, con
sempre maggiore consapevolezza,
decidono di girare il mondo comin-
ciando dalle cucine.

| dati del V Rapporto sul Turismo
del Vino® raccontano, ad esempio,
di turisti del vino di pit di trent'anni,
con una concentrazione nella fa-
scia di eta 30-50 anni, appartenenti
ad una classe di reddito medio e
medio alto (86%) e divisi in due
categorie: chi affronta un viaggio
superiore ai 300 km per poter de-
gustare i vini del territorio e i turisti
di prossimita, compresi in un raggio
di 100 km (sono cresciuti dal 2005
al 2006 di pia dell'l 196). Il turismo
di prossimita, rappresenta, inoltre,
uno strumento importante di de-
stagionalizzazione e un veicolo ri-
levante di commercializzazione dei
prodotti locali.

L'enoturista sembra, inoltre, esse-
re quello che spende piu di 167
euro al giorno, contro una me-
dia nazionale che non supera i 90
euro per il turista straniero e gli

Tabella 6.1 | Spesa media enoturista

Pernottamento
Ristorazione

Vini locali
Alimentari tipici
Artigianato locale
Altri servizi

Spesa media totale giornaliera

2006 2003
50 47
34 31
32 25
20 19
|7 I5
[4 12
67 |49

Fonte: V Rapporto Annuale sul Turismo del vino, 2006

80 euro per quello nazionale (V.
Minghetti, 2007). Sceglie agrituri-
smi e hotel di charme alla ricerca
della soluzione ricettiva che gli of-
fra la possibilita di vivere a maggior
contatto con il territorio, sia essa
una residenza storica all'interno di
un borgo con centro benessere o
un agriturismo biologico in aperta
campagna.

V'é poi un forte interesse verso la
possibilita di acquistare servizi cul-
turali per la fruizione del territorio
e prodotti tipici da poter degustare
a casa, per continuare a vivere an-
che con gli amici 'esperienza della
vacanza.

3 Osservatorio Internazionale del Turismo Enogastronomico, 2005.
4 Lindagine & stata curata dal Censis tra la seconda meta di giugno e la prima meta di luglio 2006 attraverso 320 schede di rilevazione inviate a Comuni, Strade delVino, aziende,
cantine, agriturismi, ristoranti, consorzi e associazioni di categoria.

Il turismo enogastronomico ha de-
terminato anche la realizzazione ex
novo di strutture ricettive, in primis
forme di turismo rurale (agriturismi
e ultimamente anche B&B, incluse
forme varie di resort di pregio),
che abbracciano produzioni agroa-
limentari di qualita.

Cio e avvenuto in perfetta sintonia
sia con le denominazioni, sia con
la nuova politica agricola europea
fondata sulla multifunzionalita, sia
con una logica di sviluppo delle si-
nergie del Made in ltaly.

Sono,infatti,i territori pit rurali quelli
che attraverso la leva turistica han-
no imboccato un nuova strada per:
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e tutelare il patrimonio ambienta-
le, attraverso la creazione di servizi
per il tempo libero, che ruotano in-
torno allo sviluppo di attivita all'aria
aperta differenziati per target di
domanda (dai bambini ai meno
giovani);

* recuperare un patrimonio edile
spesso abbandonato, a causa dei
forti esodi che hanno interessato
queste aree,

e per incrementare le vendite in
loco e via internet di prodotti tra-
dizionali alimentari e artigianali,
aumentando in questo modo le
esportazioni;

* per dar vita a nuove attivita eco-
nomiche, legate al settore turistico
nell'ambito alberghiero, dei traspor-
ti, della cultura, del tempo libero e
della ristorazione.

Cio ha permesso di intercettare an-
che un altro tipo di turisti, ovvero i
turisti verdi, la cui motivazione alla
vacanza, secondo |'Organizzazione
Mondiale del Turismo “e l'osser-
vazione e lapprezzamento della
natura e delle culture tradizionali”.
Secondo i tour operator; il turista
che sceglie una vacanza nel verde
desidera il contatto con il “terri-
torio e l'ambiente” che raggiun-
ge, ma anche “relax e tranquillita”,
“ospitalita” e “conoscenza delle
tradizioni  culturali, folcloristiche
ed enogastronomiche”. Preferisce

sempre meno pernottare in alber-
ghi e pensioni, che rappresentano
ancora la scelta piu diffusa, e sem-
pre di pit appartamenti/case pri-
vate, agriturismi e bed & breakfast.
In particolare, [agriturismo con-
tinua a sollecitare la curiosita dei
vacanzieri, perché propone un’ of-
ferta “orizzontale”, che attraversa il
turismo culturale, enogastronomi-
co, ecologico e ha prezzi contenuti,
malgrado la crescente domanda di
servizi da parte degli ospiti, grazie
ad una gestione che riesce di soli-
to a realizzare le economie tipiche
dellimpresa familiare.

Emerge, guardando alle esigenze e
alle motivazioni dei turisti culturali,
enogastronomici e verdi, la neces-
sita di incentivare azioni per la dif-
fusione dei marchi di qualita, favo-
rendo l'incontro della domanda dei
tour operator e dei whole saler con
I'offerta delle imprese locali, anche
monitorando i prezzi lungo la filiera
enogastronomica e utilizzando le
nuove opportunita di comunicazio-
ne offerte dal web.

Per sintetizzare, guardando al pro-
cesso di consumo del turista cultu-
rale, il prodotto enogastronomico
tipico di qualita puo essere offerto
nei momenti di seguito descritti.
Prima che il turista intraprenda il
viaggio:

e attraverso internet, sul sito web
dove viene promossa la destina-
zione, nella fase di ricerca delle
informazioni che servono all'orga-
nizzazione del viaggio, il turista puo
entrare in contatto con il prodotto
e scegliere anche di acquistarlo. Per
questo e importante che cisiaun’in-
tegrazione fra i siti che si rivolgono
al turismo e quelli per I'enogastro-
nomia. Molte aziende agrituristiche
che offrono ricettivita hanno gia
da tempo associato all'offerta sulla
rete dei servizi turistici, quella dei
loro prodotti agricoli e gastronomi-
cl, tuttavia il turista visita il sito web
dell'azienda agrituristica quando ha
gia scelto la destinazione del suo
viaggio. Manca, invece, un'integra-
zione fra i portali piu propriamente
turistici, che offrono informazioni
sullarea incidendo sulla scelta tu-
ristica, e quelli che promuovono
I'enogastronomia  del territorio,
integrazione che creerebbe un’ ul-
teriore opportunita di acquisto che
sfrutti la motivazione turistica;

* per mezzo della stampa, della tv
e del cinema, che, promuovendo
la destinazione, fanno conoscere
anche le produzioni locali e usa-
no la leva dei sensi per sedurre |l
turista e per sollecitarne il deside-
rio di visitare e vivere i posti Visti.
Il prodotto tipico, in tale schema,
diventa un medium per costruire



ancora prima del viaggio questa
esperienza;

* attraverso forme di comunica-
zione creative, che permettano al
turista di degustare il prodotto nel
luogo in cui vive in occasione di una
manifestazione culturale o di pro-
mozione turistica.

Durante il viaggio:

* nei luoghi stessi della produzione,
owvero: frantoi, oleifici, cantine, ca-
seifici. Gia oggi molte sono le can-
tine che hanno sviluppato servizi
educativi, di ristorazione, ricettivita
e di vendita per i turisti, molto an-
cora pero deve esser fatto rispetto
ai produttori degli altri comparti,
perché questi ultimi si aprano ad
un logica di servizio turistico, agen-
do sugli orari e giorni di apertura,
sull'organizzazione di visite guidate
allinterno dell'azienda e sulla rea-
zione di spazi per la degustazione e
l'acquisto dei prodotti:

* in negozi specializzati, riconoscibili
e facilmente accessibili al turista, e
attraverso personale formato e ca-
pace di facilitare processo di acqui-
sto, trattando il prodotto come un
bene “specialty”, ovvero offrendo
tutte le informazioni necessarie:

* presso | punti di ristorazione, di cui
il turista comprera i servizi durante
il suo viaggio. Il turista ricerca nel-
la ristorazione il luogo dove poter

assaggiare la gastronomia locale,
preparata con gli ingredienti del
territorio ed ottenuta dal recupero
della tradizione culinaria, o su una
sua rivisitazione in chiave moderna.
Il punto ristorativo diventa, dunque,
il luogo ideale dove poter acquista-
re i prodotti del territorio, special-
mente quelli gastronomici;

* nella grande distribuzione, dove,
sarebbe opportuno che sia messo
ben in evidenza che si tratta di un
prodotto tipico locale, che possie-
da un marchio di qualita, ecc,;

- negli aeroporti, nei porti, nelle
stazioni e nelle stazioni di carbu-
rante sulle autostrade. | negozi, in
questi luoghi, dovrebbero rivolgersi
a target differenziati, offrire una ric-
ca gamma di prodotti freschi tipici
del posto, riprodurre I'atmosfera di
un‘antica bottega, ovvero presen-
tarsi quali vetrine reali e non repli-
cabili delle eccellenze del territorio;
e nei siti culturali, dove il turista
puo degustare e scegliere il pro-
dotto piu affine alle sue esigenze.

Dopo il viaggio, a casa:

* il ruolo giocato da internet, in
questa fase, € certamente fonda-
mentale, perché attraverso la rete
e possibile far parte di club di qua-
lita o di associazioni enogastrono-
miche, capaci di mantenere vivo |l
ricordo e l'interesse per il prodot-

to tipico di qualita. In questo caso,
il prodotto diventa un'occasione
per rivivere da solo o in compagnia
I'esperienza del viaggio, per rinno-
vare il ricordo dei luoghi visitati e
della cultura conosciuta.
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Nell'ambito del CRM (Customer
Relationship  Management) inte-
grato turismo-enogastronomia c'e
ancora molto da fare per sfruttare
appieno il potenziale di acquisto di
chi ha visitato ['ltalia e ha conosciu-
to i suoi prodotti.

Attraverso i servizi di CRM e
non solo, si potrebbe monitorare
la qualita dell'offerta, verificando
costantemente la  soddisfazione
dei clienti. Sono state, infatti, gia

sviluppate molte soluzioni tecnolo-
giche per attivare progetti di mo-
nitoraggio della qualita delle desti-
nazioni, anche se non esistono, ad
oggi, progetti che integrino stabil-
mente | diversi settori € monitori-
no tempestivamente la qualita dei
servizi offertr.

Il controllo continuo della sod-
disfazione del cliente e le inda-
gini sulla qualita percepita sono

5Traclo F. eTortorella W., Oltre i limiti del turismo all'italiana, Il Sole24QOre, Milano, 2007

indispensabili per garantire una ge-
stione del territorio che anticipi le
esigenze dei clienti ed offra soluzioni
sempre in linea con le mutate attese.
Portando al centro della program-
mazione integrata, che coinvolge
PA ed operatori, il visitatore con i
suoi desideri e le sue aspettative,
¢ possibile creare percorsi turistici
che accrescano le opportunita di
consumo, svolgendo un ruolo di
catalizzatore per le economie locali.



6.3 Gli itinerari gastronomici: le strade del vino e dell’olio

e Strade del Vino, istituite

dalla legge 268/99, sono

concepite come uno stru-

mento di valorizzazione
dell'economia rurale di un territo-
rio, la loro possibilita di successo
dipende dalla capacita degli opera-
tori pubblici e privati che ne fanno
parte di integrarsi in una logica di
filiera dando vita ad economia di
scala e di sistema (E. Bertoli, 2002).
Non a caso, il successo di meno di
un terzo delle strade ad oggi crea-
te & dipeso dall'attivismo dei co-
muni e delle aziende che ne fanno
parte, che hanno colto I'occasione
per offrire al potenziale turista la

possibilita di vivere un’esperienza
sul territorio. Ne sono conseguiti
incrementi nei flussi turistici con una
ricaduta positiva sulla vendita di
servizi ricettivi, ristorativi, ecc., ma
anche una diffusione presso un
pubblico piti ampio territorialmen-
te delle produzioni tipiche di quel
territorio.

II'V Rapporto sul Turismo del Vino
evidenzia, infatti, un crescente dina-
mismo delle Strade del Vino che,
a fronte di una gestione piu ricca
di iniziative e piu attenta all'inte-
grazione con la filiera turistica, ha
conseguito, quale risultato principa-
le, quasi il raddoppio del numero

di visitatori annuali: si € passati da
[ 1.800 nel 2004, a 20.200 nel 2006.
Oggi in ltalia sono 107 le Stra-
de del Vino formalmente isti-
tuite, con oltre 2 milioni di
visitatori, riclassificate dallOsser-
vatorio sul Turismo del Vino in:
* 9 Strade “Champion®”

7 Strade "“Classiche”

* 36 Strade “Emergenti”

* 55 Strade “Primavera’’.

La concentrazione principale di
strade Champion, che sono in
fase di consolidamento della loro
attivita, € al Nord, principalmente
in Piemonte e Veneto, tradizional-
mente due fra le piu importanti

Tabella 6.2 |Distribuzione delle tipologie delle Strade del Vino per macroarea geografica

TIPOLOGIA DI STRADA

AREA

Nord
Centro
Sud e isole

Totale complessivo

Champion  Classiche  Emergenti
6 4 18
2 3 I3
5
8 7 36

Fonte: Elaborazione su dati dell'Osservatorio sul Turismo del Vino, 2006

6 Anteprima VI Rapporto Citta del Vino, a cura del Censis, novembre 2007.

Primavera  Totale complessivo
18 46
14 32
24 29
56 107
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regioni nella produzione di vini e
di vini di qualita. La categoria del-
le strade Classiche si distribuisce
equamente fra Nord e Centro
[talia con la Toscana, che detiene
il maggior numero di strade rac-
chiuse in questa tipologia. Seguono
le strade definite Emergenti, che
stanno lavorando per affermarsi sul
mercato dell'enoturismo, in cui, pur
essendo dominante la componen-
te del Centro-Nord Italia, si afferma
una quota di strade del Sud, loca-
lizzate principalmente in Sicilia e in
Puglia ed, infine, vi sono le strade
Primavera.

Molto pit giovani, invece, sono le
Strade dell'olio, nate grazie all'im-
pegno dell’Associazione Nazionale
Citta dellOlio, che ha I'obiettivo
primario di valorizzare le citta oli-
vetate italiane, poco conosciute al
di fuori dei circuiti tradizionali turi-
stici, attraverso la cultura dell'ulivo e
dell'olio extravergine d'oliva ed ini-
ziative diverse, quali: Frantoi aperti,
Pane e Olio in Frantoio, Settimana
Nazionale dell'Olio, Giornate Medi-
terranee dell'Olio d'Oliva, la Carta
degli Oli DOP ecc.

Le azioni realizzate hanno stimolato
lo sviluppo di un turismo nuovo, sulla
scia del turismo del vino, il turismo
dell'Olio, che conta ormai circa due
milioni di visitatori all'anno tra agri-

turismi e frantoi e muove un giro
di affari di oltre 1,8 miliardi di Euro,
e che si lega principalmente alle
visite guidate, alle degustazioni e
alle prove di assaggio nei frantoi. |
turisti dell'olio italiani e stranieri si
muovono dalla costa e dalle zone
piu turistiche verso l'entroterra a
visitare le citta olivate, dove nasce
I'albero dell'olivo e dove si possono
degustare i prodotti del territorio e
visitare gli oliveti seguendo le varie
fasi della raccolta, della frangitura
fino alla produzione dell'olio extra-
vergine d'oliva.

Le diciassette strade e vie dell'olio,
gia riconosciute nel nostro Paese,
rappresentano itinerari prestabiliti
nei quali & possibile vistare aziende
olivicole e frantoi, degustare piat-
ti tipici in ristoranti e agriturismi,
dormire in alberghi di campagna
e acquistare l'olio extravergine di
oliva rigorosamente della zona nei
punti vendita. Il fenomeno turistico,
secondo l'osservatorio economico
dell'Unaprol, ¢ in continua crescita
nel nostro Paese e ad alimentarlo
¢ la domanda di prodotto di quali-
ta legata al territorio di origine, che
oggi € garantita solo dallo strumen-
to della denominazione di origine
protetta, e che andrebbe raffor
zata con lindicazione obbligatoria
dell'origine in etichetta, non solo in

[talia, ma in tutto il mondo.

Ad attrarre sempre piu turisti
dell'olio nei frantoi € soprattutto
la magia della lavorazione dell'clio
d'oliva, la consapevolezza degli stra-
ordinari benefici che il consumo
di questa sostanza ha sulla nostra
salute e I'enorme e unico patrimo-
nio di siti olivicoli unici al mondo:
dall'olivone di Canneto in Sabina,
che ha piu di tremila anni, agli olivi
secolari della Puglia, dai grandi bo-
schi di oliveto della Piana di Gioia
Tauro in Calabria, ai terrazzamen-
ti di olivo in Liguria, sulla Costiera
Amalfitana, ecc.

La scommessa per il futuro per le
Strade del Vino e dellOlio, oggi
meno sfruttate, si gioca sulla ca-
pacita dei territori di saper usare
questo strumento come occasio-
ne per ripensare all'organizzazione
territoriale, al fine di fornire rispo-
ste convincenti ai desiderata di un
turista postmoderno, che € a caccia
di nuove esperienze e nuove op-
portunita di approfondimento cul-
turale. Vigneti, oliveti, frantoi, canti-
ne, agriturismi, ristoranti, musei, ecc.
sono chiamati ad orientare i loro
sforzi verso una programmazione
congiunta, guidata dalle esigenze
della domanda e dalle necessita di
tutela e conservazione dell'immen-
sa ricchezza rappresentata dalle
identita territoriali.



6.4 Alcuni eventi dell’enogastronomia di qualita a carattere internazionale

o studio delle caratteristi-

che del patrimonio degli

eventi a carattere enoga-

stronomico diffuso sul ter-
ritorio nazionale € un passaggio ne-
cessario per individuare gli aspetti
positivi e la crescita su cui lavorare
per rendere piu efficace la pro-
mozione delle identita territoriali.
Si pud, innanzitutto, differenziare fra
i grandi eventi a carattere interna-
zionale, in prevalenza orientati alla
promozione del prodotto, e quelli il
cui raggio di attrazione riguarda in-
nanzitutto I'ltalia e sono piu incen-
trati sulla promozione del territorio.
Il panorama nazionale, di cui gli
eventi descritti nella tabella (tab.6.3)
ne sono un campione, mostra una
certa rilevanza del settore vitivini-
colo, la cui classe imprenditoriale,
come € stato piu volte spiegato
nellambito della ricerca, ha inter
pretato meglio che in altri settori
il cambiamento dei gusti dei con-
sumatori nazionali e internazionali
ed ha tentato, in maniera incisiva,
non solo di comunicare la tradi-
zione, i sapori e i profumi del vino,
ma anche di generare attraverso di

esso valore nel territorio, rendendo
possibile 'incontro fra produttore,
turista e consumatore. Tuttavia,
anche nellambito della promo-
zione dei prodotti lattiero caseari,
dell'enogastronomia e dell'agroa-
limentare si sono affermati eventi
come Cheese, Sana, La Campio-
naria e il Salone del Gusto, mani-
festazioni molto importanti, capaci
di valorizzare I'enogastronomia di
qualita. Se il Sana, ad esempio, da
impulso ai prodotti realizzati con
sistemi di qualita integrata, al fine di
rendere i consumatori consapevo-
li e sempre piu attenti al valore di
un'alimentazione sana e garantita;
Terra Madre, all'interno del Salone
del Gusto, favorisce lincontro fra
produttori e operatori del settore
agroalimentare mondiale, al fine
di favorire la divulgazione di una
cultura del cibo di qualita: “attento
alle risorse ambientali, agli equilibri
planetari, all'aspetto organolettico
dei prodotti, alla dignita dei lavora-
tori e alla salute dei consumatori”’ .
Fra i grandi eventi ve ne sono
poi alcuni divenuti un appunta-
mento periodico per un pub-

7 VediTerra madre 2008, www.terramadre2006.0rg, 2008.

blico di intenditori appassionati, che
promuovono il territorio attraver-
so la valorizzazione delle identita
alimentari: ne € un esempio Canti-
ne Aperte, che ha portato i turisti
sui territori di produzione vitivini-
cola per far vivere e comprendere
la cultura da cui nascono le produ-
zioni tipiche di qualita.
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| grandi eventi dell’enogastronomia
di qualita si svolgono prevalente-
mente a margine della stagione turi-
stica estiva, in un periodo di tempo
che va da marzo a settembre, con
una netta preferenza per il mese
settembre. Sono realizzati quasi tut-
ti nel Nord, in Regioni come I'Emilia
Romagna, il Piemonte e il Veneto -
mentre nel Centro Sud compaiono
solo Sicilia e Umbria - tutte realta
che hanno grandi capacita di pro-
muoversi come destinazione turi-
stica con un brand unico. Cio trova
spiegazione nel fatto che tali eventi
nascono non solo per il pubblico
locale, ma anche e soprattutto per
veicolare [ltalian Food nel mondo.
Hanno, infatti, prevalentemente ca-
rattere internazionale, sono strut-
turati per attrarre migliaia di visita-
tori da tutto il mondo e, attraverso
I'enogastronomia, per promuovere
e potenziare l'immagine del territo-
rio in cui si collocano, le sue tradizio-
ni culturali e le sue caratteristiche e
peculiarita. Si articolano, non a caso,
in piu giorni, mediamente da 4 a 6,
e alcuni hanno preferito collocarsi
non in fiera, ma al centro della citta,
al fine di consentire al turista di go-
dersi il territorio, visitarlo con cal-
ma, assaporare la citta e i dintorni.
Se si guardano le loro caratteristi-
che nel dettaglio, € possibile rileva-
re che per la maggior parte, esclusi

Cheese ed il Salone del Gusto che
si ripetono ogni due anni, sono a
cadenza annuale, hanno un’artico-
lazione dell'evento monodata e un
numero di visitatori che varia dai
66.000 del Sana di Bologna ai 150
mila di Vinitaly, sino ad arrivare al
milione toccato da Cantine Aperte.
La meta degli eventi analizzati si at-
testa fra i 100.000 e i 200.000 vi-
sitatori. La maggior parte di essi si
rivolgono a consumatori ed opera-
tori,Cheese ospita anche la Pubblica
Amministrazione e Cantine Aperte
e Cous Cous Fest strutturano l'of-
ferta principalmente per diffondere
la conoscenza del prodotto di qua-
lita presso i consumatori finali.

Vinitaly, come il Salone del Gusto,
piuttosto che la Campionaria o
Cibus, sono eventi che hanno un
impatto importante sullimmagine
del Made in Italy di qualita perché
sono un'occasione di divulgazione
dei nostri prodotti attraverso una
massiccia presenza su media na-
zionali e internazionali nel periodo
di svolgimento della manifestazio-
ne. Allo stesso tempo, tali eventi
di cosi grande dimensioni e con
un'offerta ampia, che si compone
di itinerari culturali, degustazioni,
convegni, conferenze, ristorazione,
vendita di prodotti, prenotazio-
ne di servizi on line, ecc., hanno

un impatto immediato e possono
modificare in maniera permanente
limmagine del territorio in cui si
svolgono. Il Merano wine festival, ad
esempio, coniuga vini di eccellenza
con una gastronomia di altissimo li-
vello all'interno della splendida cor
nice del Kurhaus.

Sono, infatti, iniziative che nascono
da complesse strategie di marke-
ting territoriale, attraverso le quali,
Si mira a promuovere la conoscen-
za di un intero territorio con le di-
verse attivita che vi sono insediate,
da quelle produttive e agroalimen-
tari a quelle turistico-ricreative, fino
a configurare una specializzazione
produttiva dell'area o una sua spe-
cifica connotazione culturale.

Ad esempio, il Cous Cous Fest, la
rassegna internazionale di cultura
ed enogastronomia del Mediter-
raneo, nasce dalla volonta di iden-
tificare attraverso una pietanza la
Regione Sicilia quale crocevia delle
diverse culture che abitano il Medi-
terraneo, e di promuovere il terri-
torio come destinazione turistica.

E si tratta di un tentativo anda-
to a buon fine se si pensa che nel
mese di settembre, mese in cui si
svolge il festival, dal 1997 ad oggi,
sono addirittura quintuplicate le
presenze turistiche di italiani e stra-
nieri nel comparto alberghiero ed
extralberghiero (secondo i dati for-



Tabella 6.3% | Eventi enogastronomici a carattere internazionale

PRODOTTO NOME LUOGO PERIODO
Vinitaly Verona Marzo —Aprile
Cantine aperte Nazionale Maggio
VINO
Vini nel mondo Spoleto (Pg) Giugno
Merano wine festival Merano (Bz) Novembre
Cibus Parma/Roma Aprile
La Campionaria fiera delle .
AGROALIMENTARE L Milano Novembre
qualita italiane
Terra Madre/Salone del gusto Torino Ottobre
ENOGASTRONOMIA Cous cous fest S.Vito Lo Capo (Tp) Settembre
Primi d'ltalia Foligno (Pg) Settembre
FORMAGGIO Cheese Bra (Cn) Settembre
SOL, Salone Internazionale .
OLIO dell'Olio Extravergine di Qualita Verona Marzo - Aprile
PRODOTTI BIOLOGICI E A DENOMI- S Bol Settermnb
NAZIONE D'ORIGINE ana oREne etiembre
TURISMO ENOGASTRONOMICO BITEG [tinerante Maggio

niti dall’Apt di Trapani, le presenze
sono passate da |1.063 nel 1997 a
68.486 nel 2006 e gli arrivi da 2.466
a 13.093), mentre le strutture ricet-
tive alberghiere ed extralberghiere
hanno incrementato la disponi-
bilita complessiva di camere del-
I'87,8% e dei posti letto dell'88,5%.

Queste manifestazioni, dunque, si
configurano come iniziative piut-
tosto complesse, proprio perché si
rivolgono a pubblici diversi (locali e
turisti, consumatori e operatori) e
hanno obiettivi differenti e una plu-
ralita di soggetti coinvolti. Infatti, il
loro evolversi verso la promozione

non solo di uno o piu prodotti,
ma dell'intero territorio con le sue
attrattive artistiche, paesaggistico-
naturalistiche, ricreative, gastrono-
miche, ecc, implica una complessa
organizzazione fra soggetti differenti:
aziende agricole, ristoratori,alberga-
tori, commercianti, soggetti pubblici.

8 Per indagare sul fenomeno sono stati analizzati, attraverso web research e analisi della rassegna stampa, alcuni degli eventi pit importanti nel settore enogastronomico a

livello nazionale.
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6.5 Lofferta enogastronomica: un mosaico di tradizioni, folclore e cultura

del territorio
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a tradizione culturale ita-

liana si compone ed é

arricchita da una miriade

di  manifestazioni eno-
gastronomiche che, pur avendo
realizzato un'interessante integra-
zione con l'offerta culturale e tra-
dizionale del territorio, tengono
ancora poco conto delle esigenze
della domanda turistica, in partico-
lar modo di quella internazionale.
Dando uno sguardo alle diverse rea-
lta locali e, in particolare attraverso
le attivita realizzate dalle Associa-
zioni delle Citta di Identita aderenti
a Res Tipica, emerge con evidenza
come ¢gli eventi di valorizzazione
delle identita alimentari abbiano nel
corso degli anni, seppur in maniera
differente, migliorato ['attrattivita
dei territori in termini di operatori
e di turisti. In particolare, gli even-
ti indagati coinvolgono le Associa-
zioni Citta del Tartufo e Citta del
Miele (16%), Citta dellOlio, Citta
del Pane e Citta Slow (13%), Citta

del Bio (10%), Citta del Vino (6,6%).

Si svolgono  prevalentemente
nel Centro [talia, che ne ospi-
ta ben il 46%, grazie anche alla
straordinaria attivita di  promo-
zione dei comuni dellUmbria

Grafico 6.1 | Distribuzione degli eventi per macroaree
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Fonte: Nostre elaborazioni

(raggiungono il 16,7%) e della To-
scana (14,6%), e al Nord (25%). Il
0% di essi coinvolgono Comuni
associati a livello nazionale, men-
tre il 19% degli eventi indagati ha
come sede un comune del Mez-
zogiorno e delle Isole. La Campa-
nia si presenta insieme alla Puglia
come una delle regioni piu attive
in questo senso, la prima nell'am-
bito della promozione dei suoi
prodotti tipici, mozzarella di bufala
e pizza; la seconda rispetto al pro-
dotto enogastronomico che piu la

racconta: I'olio extravergine d'oliva.

Sono le Regioni con piu capacita
di promuoversi come destinazio-
ne turistica a proporre anche il
maggior numero di eventi di pro-
mozione dell'offerta enogastro-
nomica, mostrando anche una pit
attiva partecipazione dei singoli
comuni alle iniziative delle As-
sociazioni delle Citta di Identita.

La maggior parte degli eventi si
svolge in autunno, in particolare
nei mesi di settembre e novem-
bre, e a primavera e cio si lega:



* alla tipologia di prodotti pro-
mossi, quali: I'olio, il tartufo, il vino;
¢ al tentativo di ridurre 'eccessiva
stagionalizzazione, ovvero la tradi-
zione di programmare buona par-
te delle manifestazione durante il
periodo estivo, nei mesi che vanno
da maggio a settembre, nel timore
che le difficolta climatiche inver-
nali possano creare impedimenti
e determinare un minore afflusso.
Una pit equa distribuzione di tali
eventi nellanno solare &€ molto
utile al territorio, specie per offrire
ai turisti ulteriori occasioni di visita
fuori stagione, quando il territorio
si presta ad essere assaporato lon-
tano dalla calca estiva. Gli event,
inoltre, hanno quasi sempre caden-

za annuale (90%), nel tentativo di
diventare un appuntamento fisso.
La meta degli eventi considera-
ti, pur puntando nel titolo su una
specificita locale, coinvolge tutte le
produzioni enogastronomiche del
territorio. Inoltre, € il centro delle
citta la sede preferita in cui ospitare
le manifestazioni (56,6%), anche se
non si preclude nemmeno la dif-
fusione su diverse sedi (26,6%), in
modo da permettere al visitatore
di avere un'immagine complessiva
degli aspetti culturali ed ambientali
dell'area. Pochi, invece, gli eventi che
si svolgono in fiera (16,6%), location
preferita dai grandi eventi anche per
il maggior afflusso di visitatori,che in-
fatti potrebbe avere un impatto ne-

Grafico 6.2 | Distribuzione eventi per i mesi dell’anno
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Fonte: Nostre elaborazioni

gativo sulla citta sede dell'evento.

Le manifestazioni raccolgono un nu-
mero di presenze medie di 44.000
visitatori. Nel dettaglio il 43% degli
eventi analizzati raggiunge le 10.000
presenze, il 37% ha un numero di
visitatori che va da 10.000 a 50.000,
mentre solo poche eccezioni (20%)
superano le 50.000 presenze. Ri-
guardo il numero degli stand pre-
senti, il 46,6% ne ospita un numero
esiguo, che non supera i 50 stand, il
36,6% ne conta fino a 100, il 10%
fino a 250 e solo il 6,6% delle ma-
nifestazioni, in particolare quelle a
partecipazione nazionale, pud con-
tenerne fino a 3000.

Interessante € lintegrazione rea-
lizzata fra enogastronomia, of-
ferta culturale e territorio, che
prevede un carnet di attivita com-
posite, volte a una promozione
diffusa tramite il prodotto enoga-
stronomico, dell'intero territorio.
Gli eventi ospitano convegni sia di
carattere scientifico, sia di carattere
istituzionale; propongono itinerari
culturali nella citta ospitante (83%);
prevedono esposizioni culturali,mo-
stre fotografiche (I'83% delle mani-
festazioni indagate) e spettacoli dal
vivo (anche se in nessun caso € pos-
sibile fruire degli spettacoli on line);
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ospitano degustazioni guidate dei
prodotti promossi, al fine di co-
glierne gli aspetti organolettici e
gli elementi della tradizione che li
rendono unici. Non a caso, infatti,
ben il 70% delle degustazioni gui-
date viene ospitata in palazzi storici,
proprio nel tentativo di rafforzare
lintimo legame che esiste fra eno-
gastronomia, cultura e territorio.

Si comincia a diffondere nel corso
di tali manifestazioni anche la pre-
senza di corsi di cucina (46,6%), al
fine di promuovere il territorio at-
traverso una cucina nuova e inno-
vativa, ma capace allo stesso tempo
di creare cultura della qualita, sal-
vaguardia e valorizzazione del pa-
trimonio enogastronomico esisten-
te. Un esempio di tale tendenza e

Grafico 6.3 | Posizione degli eventi
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QOCO, Concorso internazionale
che si svolge ad Andria in Puglia,
in cui giovani cuochi, provenien-
ti da tutto il mondo, si sfidano
a colpi di piatti che valorizzino
l'olio extravergine doliva locale.

Tutte le manifestazioni analizzate
mostrano di dare ampio spazio
agli aspetti commerciali, ospitan-
do stand dei produttori con ven-
dita diretta (96,6%) e preveden-
do servizi di ristorazione (93,3%).

Grafico 6.4 | Attivita realizzate nel corso degli eventi
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Molto scarso risulta, invece, 'uso
di internet e delle nuove tecnolo-
gie, anche se internet risulta essere
uno dei canali informativi preferiti
per il turista enogastronomico e
culturale, che usa il web per cono-
scere |'offerta del territorio, per far
parte di associazioni enogastrono-
miche, capaci di mantenere vivo |l
ricordo e l'interesse per il prodotto
tradizionale della regione visitata,
e per acquistare on line i prodotti.
Se, infatti, nell'organizzazione delle
manifestazioni € molto diffusa la
pubblicazione di un catalogo degli
espositori e di prodotti editoriali,
scarsa (20%) risulta la realizzazio-
ne di prodotti multimediali. Inoltre,
si investe molto poco sui siti web,
come dimostrato dai dati che ci
dicono che poco piu di meta (il
57%) degli eventi ha un sito dedica-
to, solamente il 33,3% dei siti web
esistenti € interattivo e addirittura
un esiguo 16,6% ha il sito tradot-
to almeno in una lingua straniera.
| dati riportati sull'interattivita dei
siti e sulla presenza di altre lingue,
come la scarsa presenza di servizi
di prenotazione (50%) e acqui-
sito on line (20%) di servizi legati
allevento e di vendita on line di
prodotti (3,3%) dimostrano ['inca-
pacita di utilizzare realmente il web
come veicolo di promozione e co-
municazione e come strumento

per awvicinare consumatore e pro-
duttore, accanto alla vendita di-
retta. Naturalmente cio si riflette
sullo scarso appeal internazionale
di tali eventi, tanto che solo il 23%
di essi risulta essere proiettato ol-
tre il confine nazionale. Un buon
73%, invece, & riuscito a superare
la dimensione locale e a raggiun-
gere un raggio di azione nazionale,
mostrando una maggiore capacita
di mobilitare energie sul territorio.
E evidente, quindi, che accanto a
eventi di carattere internazionale,
si configura un mosaico di eventi

incentrati sulla valorizzazione del
territorio che con difficolta riesco-
no ad avere respiro internaziona-
le, perché, non avendo da soli la
forza di richiamare turisti da tutto
il mondo, fanno fatica: a ragionare
in un ofttica turistica presentando
un‘adeguata offerta di servizi; a
programmare un calendario di pro-
poste per i visitatori che promuo-
vano il territorio, completandone
e arricchendone l'offerta culturale
e raccontandone tradizioni e fol-
clore; a valutare I'impatto che han-
no sullarea in cui sono realizzati.

Grafico 6.5 | Servizi offerti on line
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li ultimi anni hanno visto
un rifiorire di iniziative
promosse dal basso, vol-
te a sostenere la cresci-
ta economica e sociale dei territori
rurali,in cui vivace € stata la collabo-
razione fra pubblico e privato per
trovare modelli di intervento piu
adeguati alle esigenze di ciascun ter-

ritorio e di un contesto economico
e sociale in continuo cambiamento.
| nuovi fabbisogni delle collettivita
urbane, dovuti a stili di vita frene-
tici e ad un elevato livello di be-
nessere, hanno accresciuto linte-
resse verso i contesti piu rurali, in
cui i tempi e la qualita ambientale
rappresentano una valida risposta

ad esigenze di relax, di aria pulita
e di unalimentazione piu sana. In
questo mutato contesto sociale ed
economico si € andata affermando
una domanda di cultura, nel senso
piu ampio del termine, che trova ri-
sposta nelle strade e manifestazioni
enogastronomiche, organizzate a
livello locale, in una ricettivita piu
attenta al rispetto dellambiente, in
un'offerta di prodotti tipici che usa
anche I'e-commerce come moda-
lita per raggiungere i consumatori
piu distanti.

Pur non potendo offrire una com-
pleta rappresentazione di tale ric-
chezza, si & scelto di raccontare
alcune esperienze che possono es-
sere considerate esemplificative di
questo dinamismo e rappresenta-
no un'occasione per approfondire
aspetti quali: la necessita di costrui-
re eventi a carattere nazionale per
dare maggior visibilita alle offerte
locali e come precondizione per
affacciarsi con successo al mer
cato internazionale; promuovere
consorzi di tutela e commercializ-
zazione delle produzioni tipiche di
qualita capaci di integrare offerta
enogastronomica e turismo; favo-
rire le collaborazioni fra pubblico
e privato nellambito della ricerca
e della valorizzazione delle identita
territoriali.



Nella notte di San Lo-

renzo, il 10 agosto di

ogni anno, nelle piazze

e nei luoghi piu belli di
centinaia di Citta delVino si svolge
Calici di Stelle, un evento tra i piu
suggestivi e partecipati di mezza
estate, che riunisce gli enoturisti
in una serata magica di degusta-
zioni, spettacoli e stelle cadenti.
Giunta nel 2008 alla sua undi-
cesima edizione, Calice di Stelle
prende il via nel 1997 per inizia-
tiva dell’Associazione Nazionale
Citta del Vino, in collaborazione
con il Movimento Turismo delVino.
Il format & semplice: presentare ai
cittadini e ai tanti visitatori attesi
nei luoghi di villeggiatura le migliori
produzionilocali tra le quali moltis-
simi vini a base di vitigni autoctoni;
le degustazioni di vini e prodotti ti-
pici sono accompagnate da eventi
culturali, da spettacoli, concerti, re-
cite e quant’altro possa ben misce-
lare I'arte del buon vivere, in una
serata speciale: la notte di San Lo-
renzo, la notte delle stelle cadenti,
in un'atmosfera magica che per-
mette di vivere un'esperienza unica.
La novita dellidea & stata tut-
ta nel far diventare le piazze e le

strade dei paesi e delle citta delle
vere e proprie enoteche a cielo
aperto; dei luoghi in cui il vino &
protagonista, ma dove & possibile
anche fare un'esperienza culturale,
un modo per conoscere un terri-
torio e le sue qualita. Era — ed e
ancora oggi — una festa dedicata so-
prattutto ai giovani, affinché comin-
cino a capire che tra le potenziali
motivazioni al viaggio vi pud essere
essere anche il vino, con tutte le im-
plicazioni culturali che € in grado di
rappresentare. Calici di Stelle aiuta |
giovani ad awicinarsial vino in modo
intelligente, invitandoli a conoscere
questo straordinario prodotto, an-
che perché ¢ piu facile avvicinare
le giovani generazioni attraverso
eventi collettivi. Il vino, € strumen-
to di socializzazione, € simbolo di
convivialita e aiuta l'intrattenimento.
L'avvicinamento dei giovani alla cul-
tura del vino e I'apprendimento di
alcune regole base sul come si beve,
come si distingue la qualita, come
Se ne apprezzano aromi e sapori, a
quali cibi € opportuno abbinarlo, ri-
chiede una prima esperienza diret-
ta di tali elementi messi assieme e
li aiuta ad imparare a bere in modo
equilibrato e consapevole. Per que-

sto & importante, ad esempio, la
presenza allevento di produtto-
ri che spieghino il loro lavoro e la
promozione di un sistema di assag-
gio del vino limitato che invita alla
degustazione e non allo sballo. Ca-
lici di Stelle ha avuto anche un altro
merito: ha contribuito a cambiare
il modo di far festa in piazza. Chi
organizza I'evento deve rispettare
alcune indicazioni importanti: il vino
deve essere servito esclusivamente
in calici di vetro, le consumazioni €
opportuno farle pagare, chi offre
i vini deve essere anche in grado
di spiegare al turista che vino sta
bevendo, quali sono le sue princi-
pali caratteristiche, che legame ha
con il territorio. Inoltre al brindisi
¢ opportuno affiancare anche un
evento culturale (mostra, spettaco-
lo musicale...), affinché la festa assu-
ma un tono gradevole e si distingua
dalla sagra“vecchio stile”. Fra l'altro
si attivano cosi collaborazioni tra i
Comuni, le Pro Loco e altre orga-
nizzazioni culturali e di volontariato
che s'impegnano con grande entu-
siasmo per la buona riuscita delle
tante manifestazioni programmate
in tutta Italia, dalla Valle d'Aosta alla
Sicilia, dal Trentino alla Puglia.
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Durante Calici di Stelle, in molte lo-
calita, € possibile osservare il cielo e
le sue stelle cadenti, gli astri e i pia-
neti, grazie alla collaborazione delle
sezioni locali dell'Unione Astrofili
ltaliana che mette a disposizione
degli enoappassionati le strumen-
tazioni adeguate per poter volgere
lo sguardo alla scoperta delle me-
raviglie del cielo notturno. Se si &
fortunati, si puo incrociare il passag-
gio di una stella cadente e I'emo-
zione che si prova € davvero unica.
Cosl, di anno in anno, Calici di Stelle
ha consolidato il suo prestigio, dan-
do la possibilita, a tanti piccoli paesi
e borghi che altrimenti sono fuori
dai tradizionali circuiti turistici estivi,
di farsi conoscere e apprezzare per
le bonta dei vini ma anche per le
bellezze architettoniche e urbanisti-
che, peri palazzi e le vie, per le piaz-
ze che si trasformano in accoglienti
salotti. Calici di Stelle &, dunque,
l'occasione, per i tanti turisti che
affollano le spiagge (o i luoghi di
villeggiatura piu gettonati), di poter
scoprire posti bellissimi che sono
ad un tiro di schioppo dal mare o
dai centri villeggiatura piu frequen-
tati, che altrimenti in molti non
penserebbero di andare a visitare.
E i riscontri, anche numerici, non
mancano.Le circa 250 Citta delVino
che ogni anno organizzano I'evento
vedono la partecipazione, comples-

siva, quasi di un milione di persone.
Anche le cantine del Movimento
Turismo del Vino partecipano atti-
vamente alla festa, proponendo una
ricca serie d'iniziative che consen-
tono ai tanti turisti italiani e stranieri
di scegliere un nuovo modo di stare
in vacanza. Sono poi molti i vignaioli
che aprono le loro cantine in onore
di questa iniziativa di mezza estate.
L'organizzazione dell'evento pre-
vede un'azione di sensibilizzazione
da parte dell Associazione Citta del
Vino presso tutte le amministrazio-
ni locali collegate, alle quali viene
chiesto di aderire alla manifesta-
zione — versando un piccolo con-
tributo — coinvolgendo il mondo
produttivo locale, il volontariato, le
organizzazioni culturali, ecc.; 'Asso-
ciazione coordina la comunicazione
degli eventi e fornisce ai Comuni
organizzatori il materiale promo-
zionale (la rivista “Terre del Vino”,
locandine, manifesti, ecc.), nonché
offre 'opportunita di acquistare ca-
lici da degustazione (anche serigra-
fati con il logo di Calici di Stelle e, se
richiesto, lo stemma del Comune)
ad un prezzo unitario molto van-
taggioso. Il Movimento Turismo del
Vino, dal canto suo, sollecita i pro-
duttori a collaborare con i Comuni
sia per la fornitura dei vini, sia per
lideazione complessiva degli eventi
che vengono realizzati localmente.



Il contributo che le amministrazio-
ni locali versano ¢ utilizzato per la
realizzazione del materiale promo-
zionale e per sostenere le spese
di comunicazione realizzata sia sui
maggiori canali di informazione
nazionale, sia attraverso le testate
giornalistiche locali.

Anche grazie a Calici di Stelle si
¢ iniziato a parlare del vino come

CITTA’ DELVINO

risorsa turistica: il vino & un forte
attrattore per i luoghi di vacanza
e anche grazie ad esso ¢ possibile
valorizzare delle piccole realta eno-
logiche, I'ambiente, 'artigianato ar-
tistico, la gastronomia, le tante altre
qualita locali.

Infine, un altro aspetto da sottolinea-
re ¢ il coinvolgimento della popola-
zione residente. | residenti, attra-

verso le Pro Loco, le associazioni
del volontariato, hanno un ruolo
fondamentale: sono testimoni della
capacita che ha una comunita loca-
le di essere accogliente e di saper
lavorare per il proprio territorio.
Inoltre, la popolazione ha matura-
to la consapevolezza che il vino e
una risorsa, per tutti, anche per gli
astemi.

L'Associazione nazionale Citta delVino, nata nel 1987 a Siena, € oggi un circuito di 598 enti locali — 561 Comuni
e 37 tra Province, Comunita Montane, Parchi e Strade del Vino. Rappresenta il 7% dei Comuni italiani, il 90%
del vigneto a doc, 4.000 alberghi (142.000 posti letto) e 1.500 agriturismi (18.000 posti letto), 189 campeggi,

centinaia di ristoranti, enoteche pubbliche e private, migliaia di cantine.Tra le iniziative piu importanti: 'Osser
vatorio sul Turismo del Vino, con i suoi rapporti annuali; il Biteg Forum; Calici di Stelle, insieme al Movimento
Turismo delVino; il concorso enologico “‘La Selezione del Sindaco”. Citta delVino comunicano attraverso il sito
internet www.cittadelvino.com e una rivista mensile “Terre del Vino".
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MOVIMENTO TURISMO DELVINO

Il Movimento nasce a Siena nel 1993 per iniziativa di Donatella Cinelli Colombini, che ne diventa il primo presi-
dente. E'del 1994 la prima edizione di Cantine Aperte (ultimo weekend di maggio), che resta uno dei piti grandi

appuntamenti del vino. Insieme a Citta del Vino organizza Calici di Stelle. Aderiscono al Movimento circa mille
soci, per la maggior parte cantine prestigiose, selezionate sulla base di specifici requisiti, ma anche giornalisti,
esperti di enogastronomia. Attuale Presidente € Chiara Lungarotti delle omonime cantine in Torgiano.




| Consorzio nasce nel comune di

Mattinata, un centro della Pro-

vincia di Foggia di 6.385 abitanti

ed esteso su una superficie di
72 kmgq a chiara vocazione turisti-
ca, situato sul versante centro me-
ridionale del Parco Nazionale del
Gargano e adagiato su una sorta di
terrazzo naturale da cui si posso-
no osservare 'ampia e fertile piana
costellata dalle distese di uliveti, il
mare, i boschi e le colline del terri-
torio del Gargano. Mattinata, come
la maggior parte dei centri agricoli
della zona a ridosso del mare, vive
principalmente di turismo, ma l'alle-
vamento di bestiame e I'agricoltura
occupano un numero considere-
vole di addetti. Ed & I'olivicoltura, in
particolare, a rappresentare il cardi-
ne dell'economia locale: la superfi-
cie olivetata copre oltre | 150 ettari
e rientra nellarea di produzione
dell'olio DOP Dauno, con una pro-
duzione media annua di circa 7000
quintali d'olio extravergine di oliva.
A Mattinata, dunque, come in mol-
te zone della Puglia, I'agricoltura e,
in particolare 'ulivo e l'olio, sono
una risorsa economica importan-

tissima, oltre a costituire un vero
ed insostituibile valore ambien-
tale, culturale e gastronomico.

In questo contesto, il Comune di
Mattinata, nel tentativo di avviare un
processo di valorizzazione del terri-
torio che passasse dalla conoscen-
za non solo delle attrattive culturali
e turistiche, ma anche dei prodotti
tipici locali e della produzione DOP
di olio extravergine d'oliva, nel no-
vembre 2005, insieme alla Comuni-
ta Montana del Gargano, ha costitu-
ito la Societa Consortile Matinum',
investendo tale societa del compito
di svolgere il ruolo di Agenzia di
Sviluppo e Promozione del terri-
torio di Mattinata e del Gargano.
La missione della Societa Consorti-
le Matinum, nel dettaglio, € quella di
awvicinare le economie del mondo
rurale dell'entroterra al benesse-
re generato dal turismo sulla co-
sta, promuovendo un processo di
sviluppo sostenibile del territorio,
che integri la produzione agroali-
mentare tipica e di qualita - in par-
ticolare, l'olio extravergine d'oliva
Dauno DOP - e il settore turistico

| Prossima ¢ la modifica alla denominazione sociale del Consorzio, che si trasformera in “Societa Consortile Gargano™.

nella promozione delle eccellenze
territoriali e nella valorizzazione
delle identita del territorio. A cio
si unisce la necessita di attivare la
partecipazione paritaria degli at-
tori politici, economici e sociali, il
miglioramento della qualita delle
infrastrutture urbane, la coesione
sociale e la volonta di riposiziona-
re Mattinata e il Gargano come
destinazione turistica competitiva,
anche attraverso la valorizzazio-
ne delle eccellenze del territorio.

Se si guarda al percorso di costi-
tuzione del Consorzio, € possibile
rilevare che lo stesso nasce nel ten-
tativo ricostituire un patto fra ope-
ratori pubblici e privati del settore
dell'ospitalita e della filiera agroali-
mentare, al fine di rappresentare e
promuovere il territorio nelle sua
interezza, e attraverso tutte le eccel-
lenze che ne compongono l'identi-
ta, di cui una su tutte: I'olio d'oliva.

Il Consorzio Matinum ha sviluppa-
to quattro principali aree di attivita:
la promozione del territorio, il so-
stegno ai settori economici strate-
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gici, il supporto agli Enti Locali per
costruire e coordinare percorsi di
partecipazione e di pianificazione
strategica, il supporto alle impre-
se. Nellambito di tali aree, nei suoi
primi anni di vita, il Consorzio ha
dato vita a due Associazioni “Gar
gano in Tavola” e "Gargano Tipico”.
L'Associazione “Gargano in Tavola”,
unisce i ristoratori aderenti al Con-
sorzio Matinum, che sono impegna-
ti in un processo di adeguamento
qualitativo. La partecipazione all'As-
sociazione prevede, infatti, in primo
luogo, I'adozione di un disciplinare
interno che impone ai ristoratori
aderenti all'Associazione di utiliz-
zare un menu del territorio, ovve-
ro che utilizzi il 25% dei prodotti
provenienti da una zona compresa
nel raggio di 50 km da Mattinata. |
ristoratori, inoltre, si impegnano, a
garanzia del consumatore, a com-
mercializzare tale menu a 25 euro.

Naturalmente proponeanchealcuni
eventi di promozione, tra cui sicura-
mente il pit importante & Gargano
in Tavola, una vera e propria rasse-
gna gastronomica del gusto, nata nel
2006, che prevede quattro edizioni,
una per ogni stagione: in primavera
si possono gustare i formaggi e le
verdure, in estate, naturalmente il
pesce, l'autunno € il momento per
degustare I'olio extravergine d'oliva,

infine d'inverno & possibile assag-
giare, vino, carni, funghi e castagne.
La rassegna e strutturata per pro-
muovere un sapiente intreccio fra
la cucina tradizionale, attraverso
antiche ricette rivisitate dagli chef,
I prodotti tipici locali, selezionati ri-
gorosamente secondo stagione, e
l'ospitalita del Gargano.

L'associazione “Gargano Tipico”, in-
vece, si compone di aziende impe-
gnate nelle produzioni tipiche, sia-
no esse provenienti dall'agricoltura,
dalla zootecnia, dall'olivicoltura o
dall'artigianato, ovvero coloro che
sono riusciti a creare delle eccel-
lenze attraverso i prodotti del Gar-
gano. Lo Statuto dell’Associazione
¢ volto a tutelare e promuovere le
forme piu autentiche di economia
del territorio, owero quelle che
lo mantengono vivo, attraverso un
calendario di eventi di promozio-
ne mirati a valorizzare, divulgare e
promuovere le produzioni tipiche
e di qualita agroalimentare, arti-
gianale, olearia e vitivinicola del
territorio del Gargano (come, ad
esempio, la Mostra-mercato) e la
qualificazione e la professionalita
degli Associati per una razionale
ed efficace gestione delle imprese.

I Consorzio, a sua volta, realiz-
za un'importante manifestazione,

La Festa dellOlio Nuovo, volta alla
valorizzazione e promozione del
principale prodotto agroalimen-
tare tipico del posto: I'olio extra-
vergine doliva Dauno, quale ec-
cellenza di qualita del territorio.



La Festa dellOlio Nuovo si svolge
nei mesi di novembre-dicembre, al
fine di promuovere 'olio Dauno e,
al contempo, allungare la stagione
turistica oltre il mese di agosto. La
Festa nasce dalla volonta di raccon-
tare la tradizione di un'economia
della zona legata alla terra, recupe-
rando l'idea della raccolta delle olive
e della prima spremitura come una
festa che coinvolge tutto il paese e
i suoi abitanti, ed ha il proprio sen-
so nella partecipazione, nella con-
divisione e nella socialita. A cio si
aggiunge il tentativo di creare delle
prospettive per le aziende agricole,
che hanno necessita di diventare
piu competitive sul mercato, attra-
verso una maggiore conoscenza da
parte del consumatore del prodot-
to e della sua qualita ed eccellenza
e l'adeguamento al disciplinare del
Marchio di qualita Olio extravergi-
ne d'oliva DOPR

La Festa dell’Olio Nuovo non € l'uni-
co evento organizzato dal Con-
sorzio nei suoi due anni di vita:
nell’estate del 2007, infatti, & stata
realizzata anche La Notte del Gusto,
manifestazione volta a presentare e
promuovere i prodotti del territo-
rio, che ha fatto registrare la parte-
cipazione di ben | 1.000 persone.

Agli eventi si aggiungono altre ini-
ziative volte ad accorciare Ia filiera
e a garantire la qualita del prodotto
e del processo di trasformazione
dello stesso: quali la promozione
dei prodotti tipici e della cucina del
Gargano in altre regioni, la vendi-
ta on line attraverso il sito web del
Consorzio, la creazione di un punto
vendita del Consorzio nel Comune
di Mattinata, la creazione di un Mu-
seo del territorio, la definizione de
“La carta degli Oli DOP DAUNOQO",
promossa dalla Camera di Com-
mercio di Foggia.

Questa ultima iniziativa, in partico-
lare, nata dall'adesione del Comune
all Associazione Nazionale "Citta
dellOlio”, & volta a valorizzare le
produzioni del territorio a marchio
DORP attraverso strumenti di divul-
gazione delle produzioni olivicole
che hanno ottenuto finora il rico-
noscimento di Denominazione di

Origine Protetta.

La filosofia del Consorzio Mati-
num & quindi, quella di impiegare
il prodotto agroalimentare tipico
di qualita come strumento per av-
viare processi di integrazione tra
la filiera agroalimentare e turistica
- dei 10 presidi slow food presen-

2 http//www.fondazioneslowfood.it/ita/presidi/lista.lasso

ti in Puglia, ben 6 sono localizzati sul
Gargano? - e, dunque, per innesca-
re processi di sviluppo sul territorio.
In questo modo, il Consorzio € di-
venuto il “nodo di trasmissione dei
fabbisogni di interventi economici a
livello sovraziendale, commutatore
perla messa in relazione delle com-
petenze professionali, interfaccia tra
domanda potenziale di servizi (e di
competenze in genere) e l'offerta
di servizi (e competenze), antenna
del cambiamento’.

Cio é stato fatto con la consape-
volezza che la prima necessita era
di avere una base sociale solida e
variegata e cio era possibile solo at-
tivando meccanismi di animazione
territoriale, di trasparenza, coinvol-
gimento e sensibilizzazione dei di-
versi attori presenti sul territorio.

3 A cura di Cersosimo D., Le agenzie locali di sviluppo. Modelli organizzativi, progetti, esperienze, Formez, Donzelli Editore, Roma, 2002.
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| distretto agroalimentare di Par-

ma affonda le sue radici nella tra-

dizione gastronomica locale, di

cuine sono testimonianzai diver-
si prodotti certificati e, ancora oggi,
la qualita della ristorazione locale.
Lindustria agroalimentare parmen-
se si sviluppa nella seconda meta
del diciannovesimo secolo con la
creazione del triplo concentrato
di pomodoro, grazie allingegno
del professore Carlo Rognoni*
Presidente del Comizio agrario
parmense (F. Cantarelli, 2007°). Fu
grazie a lui che si awio la coltivazio-
ne del pomodoro in pieno campo,
e si sperimento la trasformazione
in conserva nera del prodotto per
usarlo come condimento, al posto
del grasso di maiale. La rapida dif-
fusione del sugo porto ad una cre-
scita della domanda tale da persua-
dere il mondo agrario a convertirsi
alla produzione di pomodori e con-
serve: le industrie della trasforma-
zione erano, nel 1891, sei e,in poco
meno di cinque anni, divennero se-
dici i produttori di conserve. Lo svi-
luppo dell'industria delle conserve

esercito i suoi effetti sull'intera filiera
e creo le basi per I'affermazione del
modello agroalimentare parmen-
se. Oggi il distretto agroalimentare
conta un fatturato che supera i 20
miliardi di euro e marchi di primo
piano, quali: il Parmigiano-Reggiano,
il Prosciutto di Parma, il Culatel-
lo di Zibello e il Salame di Felino.
Lindustria  della  trasformazione
agroalimentare vanta due gran-
di multinazionali: Barilla G. e R. Flli

4 Carlo Rognoni era professore di agraria, estimo e computisteria presso il Regio istituto tecnico di Parma.
5 Cantarelli F., E' Carlo Rognoni il padre dellagroalimentare parmense, in “Gazzetta di Parma”, |1.02.2007. Cantarelli F., Rognoni, padre del pomodoro, in “Gazzetta di Parma”,

19.02.2007.

Spa (pasta e prodotti da forno): la
Parmalat (latte e derivati) e una rete
di imprese di medie e di piccole
dimensioni che realizzano prodot-
ti di qualita, dai formaggi, ai salumi,
ai prodotti da forno, alle conserve.
Per queste sue specificita Parma
¢ stata scelta, quale sede delllAu-
thority Europea sulla Sicurezza
Alimentare (EFSA), che ha aggiun-
to un importante tassello a que-
sto mosaico dell'agroalimentare.



La Provincia, la Camera di Commer-
cio di Parma insieme alle associa-
zioni di categoria e con il supporto
della Soprip®, Agenzia di sviluppo
locale, e del Consorzio Parma Ali-
mentare’ hanno svolto, in questi
anni,una continua azione di promo-
zione del territorio all’'estero, attra-
verso la cultura ed | prodotti tipici.
Innovazione e tradizione si incon-
trano e si intrecciano in questo ter-
ritorio, che proprio attraverso gli
investimenti in ricerca e sviluppo €
riuscito a valorizzare in chiave mo-
derna la cultura alimentare espor-
tando in tutto il mondo le sue pro-
duzioni di qualita.

Fra le tante iniziative, che vanno
in questa direzione, si segnala la
costituzione del Consorzio ltalia-
no per la Ricerca sulla Qualita e
la Sicurezza degli Alimenti® , nato
di recente da un protocollo sot-
toscritto a Parma dai  quattro
rappresentanti dei Ministeri dello
Sviluppo  Economico, dell'Univer-
sita e della Ricerca, delle Politiche
agricole, alimentari e forestali e
della Salute. Il progetto coinvolge i
sette istituti di ricerca nazionali in-
sieme ai dieci istituti zooprofilattici

e alla piu importante associazione
dellindustria  alimentare italiana,
Federalimentare. |l tutto per oltre
5.000 ricercatori impiegati nel set-
tore dell'agroalimentare. E obietti-
vo del Consorzio promuovere lo
sviluppo del sistema di ricerca na-
zionale sulla qualita e la sicurezza
degli alimenti, attraverso l'apporto
coordinato degli enti e delle istitu-
zioni aderenti.

Si &, poi, sviluppato accanto al set-
tore agroalimentare, in risposta alle
sue esigenze di modernizzazione,
un settore rivolto alla produzione di
macchinari ed impianti di trasforma-
zione per il settore alimentare: 900
imprese con 6.000 addetti, | miliar-
do di euro di fatturato e una quota
di export pari al 70% del totale.

Proprio nella logica di filiera la la-
vorazione del prodotto agroali-
mentare, la conservazione ed |l
packaging hanno fatto enormi passi
avanti e l'investimento in ricerca e
sviluppo, in questo ambito, ha avu-
to e ha delle importanti ricadu-
te su tutta la filiera. Basti pensare
al temi della sicurezza alimentare,

piuttosto che alla questione della
differenziazione dei prodotti at-
traverso l'uso di un packaging piu
coerente con i cambiamenti del-
la societa, che oggi consente alle
imprese di offrire anche prodot-
ti monodose a costi competitivi.

Questo ramo di industria, forte
dellesperienza italiana, rappre-
senta una punta di eccellenza a
livello internazionale, e da qual-
che anno, € nato a Parma anche
per la sua diretta valorizzazione,
Cibus TEC, la fiera biennale della
tecnologia alimentare  mondiale.
Nel 2007 e stato siglato un accor-
do di programma finalizzato alla
promozione dell'intero territorio
provinciale maggiormente coin-
volto nell'industria agroalimentare.
| comuni interessati sono quelli di
Collecchio, Sala Baganza, Felino,
Langhirano, Lesignano Bagni, Tra-
versetolo, Montechiarugolo, Forno-
vo, Terenzo, Medesano, Calestano,
Tizzano Val Parma, Neviano Ar-
duini, Berceto, Corniglio, Monchio
delle Corti, Palanzano e Varano
Melegari: in questa zona, la filiera-
produttiva del prosciutto costitui-

6 La SOPRIP & una societa per azioni , a capitale misto e senza fini di lucro, che raccoglie al suo interno le principali forze economiche ed istituzionali dei

due territori, www.soprip.it.

7 Consorzio per la promozione nel mondo delle aziende e dei prodotti agro-alimentari della provincia, www.parmalimentare.net.

8 Sono soci fondatori del Consorzio: Istituto Superiore di Sanita (ISS); Istituto Nazionale per la Ricerca sugli Alimenti e la Nutrizione (INRAN); Stazione Sperimentale per I'lndustria
delle Conserve Alimentari (SSICA); Consiglio della Ricerca Agricola (CRA); Consiglio Nazionale delle Ricerche (CNR); Conferenza dei Rettori delle Universita Italiane (CRUI); Ente
per le Nuove tecnologie, I'Energia e I'Ambiente (ENEA); Istituti Zooprofilattici Sperimentali (IIZZSS); Federazione Italiana dellIndustria Alimentare (FEDERALIMENTARE).
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sce la spina dorsale dell'economia e
la principale fonte di occupazione.
L'Accordo di Programma del Di-
stretto agro-alimentare del Prosciut-
to di Parma vuole essere, secondo
quanto definito nel documento,
uno strumento di “qualificazione
dell'area del distretto,secondo crite-
ri di sviluppo sociale ed economico
che siano sostenibili in senso com-
plessivo e che tengano conto del-
le esigenze degli attori istituzionali,
economici e sociali del territorio”.
“L'obiettivo ¢ quello di mettere a
confronto istituzioni pubbliche e im-
prese per concordare gli interventi
che il pubblico puo fare sul territo-
rio in tema ambientale e urbanistico
e consentire alle aziende di mettere
in evidenza quali sono le strategie di
crescita, per esempio per aumenta-
re la qualita del prodotto e per am-
pliare le quote di mercato. Si tratta
di mettere insieme le azioni per ga-
rantire uno sviluppo sostenibile” .

La logica supera lidea della pro-
mozione del prodotto per in-
tervenire  sul  territorio, nella
convinzione che il prodotto e |l
territorio siano due variabili stret-
tamente correlate, ancora di pit se
si guarda al settore agricolo e del-
la trasformazione agroalimentare.

Peraltro, la provincia di Parma, pur
vantando alcuni fra i prodotti cer
tificati pit conosciuti a livello in-
ternazionale, sconta, in termini di
brand territoriale, una certa debo-
lezza, dovuta al fatto che la mag-
gior parte dei consumatori esteri
non associano al prodotto tipico,
come ad esempio il Parmigiano, la
provenienza da quel territorio. La
percentuale di persone che non
conosce il territorio oscilla in Fran-
cia'®, negli Stati Uniti, in Russia e in
Gran Bretagna dal 34 al 44%, ma
anche per chi ne riconosce il nome,
non sono chiari i confini, né gli ele-
menti pit identificativi dell'area.
Da qui emerge come la criticita di
questa area sia legata, almeno in
parte, alla sua capacita di fare siste-
ma nella comunicazione e di inte-
grare enogastronomia, cultura ed
industria turistica, perché si affermi
un'immagine del territorio piu forte.

Diverse sono le iniziative che mira-
no a rafforzare il sistema — territorio
parmense, alcune legate alla costru-
zione del prodotto territoriale o,
meglio, al suo sviluppo secondo lo-
giche di sostenibilita, altre piu rivolte
alla valorizzazione del patrimonio
esistente. LAccordo di Programma,
in dirittura d'arrivo, mira a potenzia-

9 http://news.provincia.parma.it/stampabile.asp?/IDCategoria= | 6&IDSezione=6045&ID=101899
10 Il brand Parma: percezione di un territorio e dei suoi valori, indagine commissionata da Parma Alimentare e progettata e realizzata da Publica Res 2006.

re il distretto tramite tre tipologie
di intervento: nel'ambito della qua-
lificazione ambientale, della piani-
ficazione urbanistica e territoriale,
degli strumenti e dei meccanismi di
coordinamento della programma-
zione e gestione dell'area.
L'Accordo ben si incardina nel Nuo-
vo Programma di Sviluppo Rurale
2007-2013 della Regione Emilia
Romagna, il cui obiettivo generale
& quello di “favorire uno sviluppo
sostenibile in termini ambienta-
li, tale da garantire una maggiore
competitivita del settore agricolo e
la necessaria coesione sociale”, at-
traverso quattro assi di intervento:
miglioramento della competitivita
del settore agricolo e forestale; mi-
glioramento dellambiente e dello
spazio rurale; qualita della vita e
diversificazione dell'economia nelle
zone rurali; attuazione dell'approc-
cio Leader.

Il nuovo Programma punta molto
sullo sviluppo rurale che dovreb-
be trovare proprio nella capacita
di rispondere alle esigenze della
domanda moderna di relax, di sa-
lubrita degli alimenti, di maggior
contatto con la natura la chiave per
sostenere una crescita economica
e sociale sostenibile.



Nellambito della valorizzazione
della filiera in chiave turistica si
sono nel tempo affermate le strade
dei vini e dei sapori, quali: la Strada
del Culatello di Zibello ', la Strade
del Fungo porcino di Borgataro'?, la
Strada del prosciutto e dei vini dei
Colli di Parma'?.

Sono percorsi che coniugano cul-
tura e tradizione gastronomica e si
affiancano all'interessante iniziativa
che ha dato vita ai Musei del Cibo.
Tali Musei, quali luoghi di divulgazio-
ne culturale, coinvolgono il visitato-
re e lo accompagnano in un viaggio
alla scoperta della cultura e della
tecnica che sta dietro la produzio-
ne del prosciutto, del pomodoro,
del parmigiano e del salame felino'*.
Sono tutte iniziative che testimo-
niano un attivismo della comunita
locale tutto orientato verso la valo-
rizzazione degli asset del territorio
in una logica integrata che, pur par-
tendo dalla cultura agraria e della
trasformazione agroalimentare, ov-
vero dalla cultura del prodotto, si
sposta verso la creazione di servizi,
ma principalmente di esperienze.

Il “Parco storico dell'alta cucina ri-
nascimentale”, invece, un percorso
turistico, culturale e gastronomico
allinterno  della zona geografica

dell'area orientale della Pianura Pa-
dana, compresa fra le citta di Fer
rara, Modena, Reggio Emilia, Par
ma e Mantova, € un progetto che
mira ad accompagnare il turista in
un'esperienza unica fatta di sto-
ria e di sapori. In questa area, che
ha vissuto l'incontro tra la cultura
alimentare mediterranea e quella
continentale, famosa nel Rinasci-
mento per aver raggiunto i livell
gastronomici piu alti nel mondo, il
recupero della tradizione e la sua
valorizzazione in chiave turistica ap-
paiano una via per sostenere il tes-
suto imprenditoriale delle piccole e
medie imprese, sia con gli acquisti
in loco dei turisti, sia per mezzo
dell'esportazione all'estero della sua
immagine, proprio grazie al turismo.
“Ognuna di queste citta, col pro-
prio territorio - ha spiegato il pro-
fessor Fausto Cantarelli, promotore
dell'idea del Parco - si distingue non
solo per le sue opere artistiche, ma
anche per la sua gastronomia di
grande pregio, che rispecchia i gran-
di cuochi che hanno retto la cucina
di corte in quegli anni”. Modena si
fa notare per i tortellini, lo zampo-
ne, il cotechino, il nocino: Parma
primeggia per gli anolini, la bomba
di riso, lo stracotto d'asinina; Reggio

I'l" wwwistradadelculatello.it
12 wwwistradadelfungo.it

I3 vwwwistradadelprosciutto.it
14 www.museidelcibo.it

per i cappelletti, i tortelli d'erbette,
la trippa, gli ossibuchi, I'erbazzone.
Cio che appare di indiscusso in-
teresse nell'esperienza  parmen-
se ¢ il modello di sviluppo, che in
quest'area si e affermato attorno
al settore agroalimentare e la sua
evoluzione e che corre secondo
due binari: da un lato una crescita
continua in qualita del comparto
agricolo e dell'industria alimentare,
specialmente di piccole e medie di-
mensioni; dall'altro, una graduale af-
fermazione dell'economia dell'espe-
rienza, intesa come la capacita del
territorio di fare sistema per ven-
dere al visitatore un viaggio unico
nelle bellezze culturali, ambientali e
gastronomiche di questo territorio.

G 153



154

SLI0OGRAFIA

Cersosimo D. (a cura di), Le agenzie locali di sviluppo. Modelli organizzativi, progetti, esperienze, Formez, Donzelli Editore,
Roma, 2002

AANVV, IV Rapporto Ecotur sul turismo natura, Agra, 2006

AANYV, Turismo e ristorazione allo specchio: lintegrazione riflette le convergenze, Franco Angeli, 2004

Agri2000 e Coldiretti, Osservatorio sulla vendita diretta, 2005

Associazione ltaliana Citta del Vino e Censis Servizi, VI Rapporto Citta del Vino, 2007.

Belletti G., Marescotti A, Nuove tendenze dei consumi alimentari, in Berni P, Begalli D. (a cura di),"| prodotti agroalimentari di
qualita: organizzazione del sistema delle imprese”, SIDEA-Il Mulino, Bologna, 1996

Berni P, Begalli D, Strategie di marketing per la valorizzazione degli oli di oliva extravergine tipici, in “Economia agroalimentare”,
Anno Il n. 3, nov.1998, Societa ltaliana di economia agroalimetare (SIEA), Franco Angeli, Milano

Cantarelli F, Alimentazione e terzo millennio, in “Economia agroalimentare”, Anno lll n. 3, novembre 998, Societa ltaliana di
economia agroalimetare (SIEA), Franco Angeli, Milano

Cantarelli ., E' Carlo Rognoni il padre dell'agroalimentare parmense, in “*Gazzetta di Parma”, 11.02.2007.

Cantarelli F., Rognoni, padre del pomodoro, in “Gazzetta di Parma”, 19.02.2007.

Carbone A, La valorizzazione della qualita agroalimentare: diverse strategie a confronto, in AGRIREGIONIEUROPA Anno 2,
Numero 5, Giugno 2006

Privitera D, Platania M., Il ruolo dellinformazione nelle strategie di marketing. Verifiche empiriche per i marchi DOP e IGP Atti
del XL Convegno di Studi SIDEA “La liberalizzazione degli scambi dei prodotti agricoli tra conflitti ed accordi: il ruolo
dell'ltalia”, 2004

Carbone A, La valorizzazione della qualita agroalimentare: diverse strategie a confronto, in Agriregionieuropa, Anno 2, Numero
5, Giugno 2006

Carbone A, Velazquez B. E, El sector Frutas y Hortalizas en ltalia. Estructura, politicas y estrategias de valorizacién, in S. Mili e S.
Gatti, “Mercados agroalimentarios y globalizacién. Perspectivas para las producciones mediterrdneas”, Editorial CSIC, Coleccidn
Estudios Ambientales y Socioecondmico, 2005

Censis — Federalimentare, Il valore sociale dellindustria alimentare italiana, 2003

Cenisis, Benessere e salute secondo gli italiani, 200 |

Coldiretti-Ispo, Opinioni degli italiani sull'alimentazione, 2006

Coldiretti-SWG, Le opinioni di italiani e europei sull'alimentazione, 2007

Economia agroalimentare, Anno VIl n. 3, dicembre 2003, Societa Italiana di economia agroalimetare (SIEA), Franco Angeli,
Milano

Endrighi E., La caratterizzazione socio-economica delle produzioni locali, in “*Agribusiness Paesaggio & Ambiente”, n°l, 1997-
1998

Esposti, R, Complementarieta, coordinamento e problemi di anticommons nell'innovazione biotecnologica. La Questione Agraria,
n.2, 2004, pp. 99-134.



Indagine Doxa, Mercury e Touring, 2006

Ismea, Gli acquisti alimentari in Italia: tendenze recenti e nuovi profili di consumo, 2007

Ismea, Il mercato dei prodotti biologici: tendenze generali e nelle principali filiere, 2007

Ismea, La competitivita dell'agroalimentare italiano. Check-up, 2007

Ismea, Outlook dell'agroalimentare italiano, Rapporto Annuale, 2007

Lamine C,, Settling Shared Uncertainties: Local Partnership Between Producers and Consumers, in “'Sociologia Ruralis”, vol 45, n.4,
October 2005

Landi P, La produzione agroalimentare italiana fra tradizione e innovazione: le attese dai consumatori, in “Attorno al piatto”, Agenzia
Adiconsum - anno XIX - n.55 - | ottobre 2007

Lugli M., Strategie di marketing di imprese agroalimentari. Filiera corta e prodotti di nicchia, Universita degli Studi di Bologna,
Facolta di Agraria, Dottorato di ricerca in Zooeconomia, 2007.

Malevoli I, Prodotti tipici locali tradizionali e turismo rurale, Irpet, Firenze 2003

Mariani A.C., Relazioni tra imprese e organizzazioni del mercato nel sistema agroalimantare, in “‘La competitivita dei sistemi
agricoli italiani”, Franco Angeli, p. 167- 193, atti del XXXVI Convegno di Studi, 9-1 | settembre 1999.

Martilli M., [ limiti dellindirizzo verso la qualita per la produzione alimentare italiana, in “Economia agroalimentare”, Anno Ill n. 3,
novembre 1998, Societa ltaliana di economia agroalimetare (SIEA), Franco Angeli, Milano

Mattiacci A, Ceccotti F, de MartinoV., Il vino come prodotto cognitivo: indagine esplorativa sui comportamenti giovanili, Convegno
internazionale “Le tendenze del marketing”, Universita' ca’ Foscari,Venezia 21-22 gennaio2006

Minghetti V., Dimmi che alloggio scegli e ti diro’ che turista sei: incoming e outgoing a confronto, Ciset, 2007.

Mercury, XV Rapporto sul Turismo [taliano, 2006-2007

Paolini D, Il cibo diventa un medium del territorio in “ll sole 24ore”, 23 ottobre 2000

Morace M.e L. Gobbi L, Indagine sulle nuove tendenze di consumo alimentare, Future Concept Lab,VIl Forum Internazionale
Agricoltura e Alimentazione, 19 — 20 Ottobre 2007

Nomisma, New Food for New People. Nuovi prodotti tra GDO e ristorazione fuori casa: concorrenza o complementarieta?, 2007
Nomisma, Ruolo delle produzioni tipiche pugliesi nel mercato nazionale ed internazionale, 2007

Nomisma, Tagliacarte, Unioncamere, Rapporto sul settore vitivinicolo, 2007

Pine J.B., Gilmore |.H., The Experience Economy, Harvard Business School Press, Boston, 1999

Qualivita, Osservatorio Socio-economico. Prodotti agroalimentari DOP e IGP 2007 e dati economici della produzione certificata
2006, 2007

Federalimentare — Ismea, 5° Rapporto sugli scenari della filiera agroalimentare al 2015, 2007

Seccia A., Informazione, sicurezza e qualita dei prodotti agro-alimentari, in “Economia agroalimentare”, Anno I n. 3, novembre
1998, Societa ltaliana di economia agroalimetare (SIEA), Franco Angeli, Milano

Sturiale L., Il commercio elettronico: caratteristiche, vincoli e opportunita con particolare riferimento al sistema agroalimentare, in
“Economia agroalimentare”, AnnoV n.1, aprile 2000, Societa Italiana di economia agroalimetare (SIEA), Franco Angeli, M.
Taiti F, L'enogastronomia da pit gusto al turismo italiano, Censis Servizi, in “La Rivista del Turismo”, n°2 — 2007, T.C. ltaliano
Traclo F eTortorella W, Oltre i limiti del turismo all'italiana, | Sole24QOre, Milano, 2007

Unioncamere, Rapporto Impresa Turismo, BIT 2007

WWE Ecoturismo, il fiore all'occhiello dei Parchi, 2002 G’ 155



@

156

ASSOCIAZIONI DI CATEGORIA

Accademia italiana della cucina
www.accademiaitalianacucina.it

AICG. Associazione ltaliana Consorzi Indicazioni Geografi-
che

www.aicig,it

Agriturist. Associazione Nazionale per I'Agricoltura, ' Am-
biente e il Territorio

www.agriturist.it

AIAB. Associazione italiana per I'agricoltura biologica
www.aiab.it

AITA. Associazione [taliana di Tecnologia Alimentare
www.aita-nazionale.it

Anga. Associazione Nazionale giovani agricoltori
www.anga.it

Ardi. Associazione Internazionale Ristoranti d'ltalia
www.ardi-italy.com

ASS.|.CA. Associazione Industriali delle carni

www.assica.it

Assoenologi. Associazione Enologi Enotecnici ltaliani
www.assoenologi.it

Ciao Italia. Associazione dei ristoranti italiani all'estero
www.ciaoitalia.org

Coldiretti

www.coldiretti.it/

Federalimentare. Federazione italiana dell'industria alimen-
tare

www.federalimentare.it

Federbio. Federazione ltaliana agricoltura Biologica e Biodi-
namica

www.federbio.it

Federdoc. Confederazione Nazionale dei Consorzi volonta-
ri per la tutela delle denominazioni di origine
www.federdoc.com

ONAF. Organizzazione Nazionale Assaggiatore Formaggi
www.onaf.it

~AFA

ASSOCIAZIONI DI IDENTITA'
Borghi autentici d'ltalia
www.borghiautenticiditalia.it
Citta del bio
www.cittadelbio.it

Citta del Castagno
www.cittadelcastagno.it
Citta delle ciliege
www.cittadelleciliege. it
Citta della mela annurca
www.cittadellamelaannurca.it
Citta del miele
www.cittadelmiele.it

Citta della nocciola
www.cittadellanocciola.it/
Citta dell'olio
www.cittadellolio.it

Citta del pane
www.cittadelpane.it

Citta dei sapori. Comuni Tipici d'ltalia
www.cittadeisapori.it

Citta del tipico
www.enoportale.it

Citta del vino
www.cittadelvino.it

| borghi piu belli d'ltalia
www.borghitalia.it

Res Tpica S.p.A.
www.restipica.net

Saperi e sapori
Www.saperiesapori.org
Slow food
wwwi.slowfood.it/

Symbola

www.symbola.net



CERTIFICAZIONE DI QUALITA

Agroqualivita

www.agroqualita.it/

Bioagricert. Organismo indipendente di Controllo e
di Certificazione delle produzioni agro-alimentari
www.bioagricert.org/bioagricert/

Certiquality. Ente di certificazione di qualita accre-
ditato

www.certiquality.it

CSQA. Ente di certificazione di qualita accreditato
http//www.csqa.it/

Progetto europeo sui sistemi di garanzia e certifica-
zione della qualita dei prodotti agroalimentari
http://foodqualityschemes.jrc.es/it/index.html

Project QualityLowlnputFood

http://www.glif.org/

CONSORZI DITUTELA

Consorzio del Brunello di Montalcino
www.consorziobrunellodimontalcino.it/
Consorzio del Culatello di Zibello
www.consorziodelculatellodizibello.it
Consorzio del Fungo Borgotaro
www.fungodiborgotaro.com
Consorzio del Gorgonzola
http://www.gorgonzola.com/
Consorzio della Mozzarella di bufala
www.mozzarelladop.it

Consorzio dell'Olio Terra di Bari
www.oliodopterradibari.it
Consorzio del Parmigiano Reggiano
Www.parmigiano-reggiano.it
Consorzio del Prosciutto di Parma
www.prosciuttodiparma.com
Consorzio Prosciutto San Daniele
www.prosciuttosandaniele.it
Consorzio Parma Alimentare
www.parmalimentare.net/

E-COMMERCE
Altrovino
www.altrovino.com
Antichi sapori 1926
www.antichisaporil 926.it
Bottega sarda
www.bottegasarda.com
Buonitalia. Imported ltalian Food
www.buonitalia.com
Cibitalia
www.cibitalia.com
Esperya
Www.esperya.com
Gastarea
www.gastarea.eu
Gastronomia.it
www.gastronomia.it
Gustiamo
www.gustiamo.com
Inari

wwwi.inari.it
LaPutia.com. La bottega dei prodotti tipici siciliani
www.laputia.com
Nasoegola
www.nasoegola.com
Sicildolcezze
wwwisicildolcezze. it
Terra e sapori
www.terraesapori.com
TerraMadre
www.terramadre.it
Toscana tipica
www.toscanatipica.biz
Wineshop
www.wineshop.it
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EVENTI ENOGASTRONOMICI
Calenta

www.calalenta.com

Cantine aperte
www.movimentoturismovino.it/cantine_aperte.html
Cibus

www.cibus2008.it

Citta slow in festival
www.cittaslowinfestival.it
Cheese
www.cheese.slowfood.it
Cheese Art
www.cheeseart.com
CousCousfest
www.couscousfest.it

Festival Internazionale del Pane
www.festadelpane.net
Festivoil

www.festivol.it

Merano wine festival
meranowinefestival.com

Pane Nostrum
www.panenostrum.it/

Primi d'ltalia
www.iprimiditalia.it

Sana

www.sana.it

Terra Madre/Salone del gusto
www.terramadre2006.org
Vini nel mondo
www.vininelmondo.org
Vinitaly

www.vinitaly.com

GOVERNO

Agea. Agenzia per le Erogazioni in Agricoltura
www.agea.gov.it

Agecontrol. Agenzia per i controlli e le azioni comu-
nitarie nel quadro del regime di aiuto all'olio di oliva
www.agecontrol.it

Buonitalia S.p.A.

www.buonitaliaspa.it

Comando Carabinieri Politiche agricole
www.carabinieri.it/internet/cittadino/informazioni/
tutela/politiche+agricole

Conferenza dei Presidenti delle Regioni e delle
Province Autonome

Corpo Forestale dello Stato

www.corpoforestale.it

Ice - Istituto Nazionale per il Commercio Estero
wwwiice.it

Ministero Affari Esteri

www.esteri.it

Ministero Attivita Produttive
www.attivitaproduttive.gov.it

Ministero dei Beni e delle Attivita Culturali
www.beniculturali.it

Ministero delle politiche agricole, alimentari e fore-
stali

www.politicheagricole.it

Prezzi Bio. Osservatorio nazionale dei prezzi dei pro-
dotti biologici

www.prezzibio.it

SIAN. Sistema Informativo Agricolo Nazionale
wwwi.sian.it

SINAB. Sistema unico nazionale sull'Agricoltura Bio-
logica

wwwi.sinab.it

Unioncamere. Unione lItaliana delle Camere di Com-
mercio, Industria, Artigianato e Agricoltura
www.unioncamere. it



ISTITUTI DI RICERCA

Agri 2000. Societa di servizi, ricerche e sperimenta-
zione per il settore agroalimentare e per I'ambiente
www.agri2000.it

Centro Ricerche Produzioni Animali S.p.a.
www.crpa.it

CRA. Consiglio per la Ricerca e la Sperimentazione
in Agricoltura

www.entecra.it

C.RPA.Sp.A. Centro ricerche produzioni animali
www.crpa.it

INEA. Istituto Nazionale di Economia Agraria
www.inea.it

INRAN. Istituto Nazionale di Ricerca per gli Alimenti
e la Nutrizione

www.inran.it

ISA. Istituto Sviluppo Agroalimentare
Www.isa-spa.it

Ismea. Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo
Alimentare

www.ismea.it/

Istat

wwwiistat.it

Qualivita. Fondazione per la tutela e la valorizzazio-
ne dei prodotti agroalimentari di qualita
www.qualivita.it

UCEA. Ufficio Centrale di Economia Agraria
www.ucea.it

ORGANISMI INTERNAZIONALI

AgEcon Search. Research in

Agricultural and Applied Economics
http://agecon.lib.umn.edu/

AGORA. Access to global online research in agricul-
ture - FAO

www.aginternetwork.org/en

DEFRA. Department for Environment, Food and
Rural Affairs of UK Government Department
www.defra.gov.uk

EFSA. Autorita europea per la sicurezza alimentare
www.efsa.europa.eu/EFSA/efsa_locale-

[ 178620753820_home.htm

EFITA. European federation for information techno-
logy in agriculture

www.efita.net

Europe — Food Safety
http://ec.europa.eu/food/food/biotechnology/autho-
risation/public_comments_en.htm

GMO Safety. Genetic engineering — Plants -
Environment

www.gmo-safety.eu/en
http://ec.europa.eu/agriculture/index_it.htm
SMEs-NET Networking European Food Quality and
Safety Stakeholders
www.smes-net.ciaa.eu/asp/home.asp
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PORTALITEMATICI

Agrofood ltalia. Portale per la promozione interna-
zionale della filiera agroalimentare italiana
www.agrofood.it/

Biobank. Portale bio e eco

www.biobank.it

Biobenessere

www.bio-benessere.it

Bionet. Agricoltura biologica su internet
www.bionet.stm.it.

Centro studi assaggiatori

www.assaggiatori.com

Comuni e terre doc

www.comunieterredoc.it

Greenplanet. La rete del biologico su internet
www.greenplanet.net

[taliavostra. Il portale degli italiani all'estero
www.italiavostra.it

Naturalmente ltaliano. Portale dell'agroalimentare di
qualita

www.naturalmenteitaliano.it

SINAB. Sistema di informazione nazionale sull'agri-
coltura biologica

www.sinab.it

ZAGAT, guida dell'enogastronomia e dell'intratteni-
mento

Www.zagat.com

STRADE ENOGASTRONOMICHE

Musei del cibo

www.museidelcibo.it

Strada del Culatello di Zimbello
wwwistradadelculatello.it

Strada del Fungo Porcino di Borgotaro
www.stradadelfungo.it

La Strada del Prosciutto e deiVini dei Colli
www.stradadelprosciutto.it

Strade deiVini e dei Sapori del’Emilia Romagna
wwwistrade.emilia-romagna.it



PORTALI ENTI LOCALI E REGIONI

ARSIA. Agenzia Regionale per lo Sviluppo e I'lnno-
vazione nel Settore Agricolo-forestale della Regione
Toscana.

www.arsia.toscana.it

ARSIAL. Agenzia Regionale per lo Sviluppo e I'lnno-
vazione dell'agricoltura nel Lazio
www.arsial.regione.lazio.it/portalearsial

ERMES agricoltura. Portale dell'Assessorato Agricol-
tura della Regione Emilia-Romagna
www.ermesagricoltura.it

ERSAF. Ente Regionale per i Servizi all Agricoltura e
alle Foreste della Regione Lombardia
www.ersaflombardia.it

Portale dell’Agricoltura della Regione Campania
www.agricoltura.campania.it

Portale dell'Agricoltura della Regione Friuli Venezia
Giulia

www.agricolturaregione.fvg.it

Portale dell'Agricoltura della Regione Lazio
www.agricoltura.regione.lazio.it

Prodotti tipici della Regione Puglia
www.tipicipuglia.it

RIVISTE ON LINE

Agricoltura italiana on line
www.agricolturaitalianaonline.gov.it

Agricoltura nuova. Mensile dei giovani agricoltori
www.agricolturanuova.crol.it

Agribusiness online
www.agribusinessonline.com

Agrigiornale

www.agrigiornale.net

Agriregionieuropa. Rivista di economia e politica
agraria

www.agriregionieuropa.univpm.it

Agrisole on line

www.agrisole.it

Edagricole

www.edagricole.it

Newsfood

www.newsfood.com

Teatro naturale. Letture visioni ed approfondimenti

www.teatronaturale.it
24oreagricoltura
www.24oreagricoltura.it
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