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INTRODUZIONE

In un mondo sempre piu orientato alla globalizzagie al'omologazione dei prodotti si puo
notare, in controtendenza, la consistente domangeodotti di nicchia e la voglia di scoperta delle
realta locali: gli usi, i costumi e i prodotti tgirappresentano la distintivita del territoriod ahe
rende unico ciascun luogo.

L’ltalia, in particolar modo, € una nazione da semnpvolta verso le tipicita e, non a caso,
rappresenta il paese con piu certificazioni conaui@tin materia di prodotti agroalimentari.

E’ quindi da subito intuibile quanto la valorizzame di questa moltitudine di elementi sia un
grandissimo potenziale per il nostro paese, ingmare per I'attrazione turistica.

La base di partenza di questo lavoro € propriotgia di raccontare un territorio: i Colli Euganei.

A questa intenzione si affianca I'analisi criticauth prodotto, vino, che dal territorio trae origie

si caratterizza intimamente: il Colli Euganei FibArancio DOCG.

Territorio e prodotto: due aspetti inscindibili checessitano di essere raccontati in un‘unicaastori

per arrivare al fine unico della valorizzazione.

| Colli Euganei si raffigurano come una piccolalt@docale, se confrontata con altre zone a
vocazione vitivinicola sparse sul territorio ital@ Si tratta di un territorio costituito da aziend
molto spesso a carattere familiare, di ristrettaaisioni sia in termine di superficie che di volumi
produlttivi.

Il territorio, storicamente votato alla coltivazedella vite e alla produzione del vino, solo impé
recenti ha preso coscienza, in maniera tangibéd#e goroprie potenzialita qualitative nel comparto
vitivinicolo: la varieta di microclimi presenti ral zona e il terreno, di origine vulcanica,
conferiscono al prodotto peculiarita uniche chengeorigine a vini di pregio.

Tale qualita in verita € diventata rilevante daldgo@ decennio e non € ancora adeguatamente
conosciuta.

Le difficolta che le aziende euganee spesso inaoatisono relative alla promozione del loro
prodotto al di fuori del contesto locale, che tggi € il mercato di riferimento, e alla capacita
ancora modesta di organizzarsi in una rete praduitomune che abbia forza adeguata da far
sentire la propria voce anche su mercati piu angoingpetitivi.

Gli sviluppi qualitativi ottenuti negli ultimi anmella produzione agroalimentare, infatti, non lann

ancora riscontrato una adeguata valorizzazionermihi economici e di riconoscibilita.



Si presenta dunque la necessita di puntare sullauwcicazione del territorio in tutte le sue
componenti, strutturando un’offerta che permettifedgnergie tra i vari prodotti locali ma anche

coniugando aspetti al di fuori dell’ambito agroadintare.

La curiosita per le piccole realta locali & via ineaumento. In un mondo dove tutto sta diventando
standardizzato la ricerca delle particolarita weoimtro a due aspetti che interessano profondamente
'uomo:

il desiderio di andare alla scoperta di nuove cose

la soddisfazione nel loro reperimento

Il consumatore attuale &€ sempre piu informato eodseguenza esigente, critico e responsabile. Va
quindi strutturata un’offerta che sia in grado alldisfarlo completamente.

In quest’ottica il territorio euganeo, conosciutrlppiu per la zona termale, dev’essere in grado di
proporre una visione di sé unitaria: non limitaassoddisfare le specifiche esigenze del visitatore
ma anche portarlo a conoscenza di tutte le pedalielne caratterizzano e rendono unica la zona.
L'utilizzo coordinato del Marketing Territorialeuwno strumento su cui gli agenti locali dovrebbero

contare, per la valorizzazione del territorio ne somplesso.

Il Fior d’Arancio e il prodotto per eccellenza d&blli Euganei.

E’ un vino ricavato da uve Moscato Giallo. A ditkeza delle altre tipologie di Moscato arrivate
indirettamente nella zona da altri paesi europeg¢{a e Francia), il vitigno locale é stato imptota
dalla Siria.

Possiamo definirlo come [lalfiere dei vini euganessia il prodotto che maggiormente
contraddistingue la zona ed esalta le sue pedaliatiraverso le caratteristiche organolettiche e
sensoriali.

Nel 2011 e stata riconosciugh Fior d’Arancio la massima certificazione nazienan ambito di
vino, la DOCG, che ne garantisce I'elevato livejlalitativo.

L’intimo legame con il territorio € quindi I'aspetprincipale di questo prodotto ed é il motivo per

cui e stato scelto come elemento centrale delltekto.

Il presente lavoro ha quindi due punti di riferirené analizzato nello specifico un prodotto,
contestualizzato in un territorio che diventa parteergica e fondante dell’analisi.

Il primo capitolo & una presentazione dell'area @elli Euganei, con le sue origini, gli organi
principali e i prodotti in ambito vitivinicolo.



Segue una parte di riferimenti teorici sul Markgtiherritoriale e I'inquadramento nel contesto
globale di settore.

La parte empirica verte specificatamente sul Fiéwrahcio DOCG, attraverso il ricorso ad un
guestionario sottoposto ad alcuni attori del teridt.

E’ proposta una SWOT Analysis del prodotto, adegaaparticolare ambito di riferimento.

Sono stati consultati diversi articoli di lettenawnazionale e internazionale per effettuare l#tasce
migliore sulla tipologia di analisi da applicare.

L’indagine € basata su un’intervista approfondétiaf ad imprenditori ed agenti del territorio per
mezzo di un questionario: sono state individuate serie di variabili caratterizzanti il prodottoech
in un secondo momento vengono raggruppate in mambal fine di arrivare a delle conclusioni
utili e quanto piu possibile oggettive.

Per ogni variabile lintervistato ha assegnato wmtpggio numerico, rientrante in un intervallo
prestabilito.

| riferimenti teorici principali per 'impostaziondell'indagine sono due: il primo & un articolo a
firma Castellini A., (2012)sulle prospettive di sviluppo del settore dell’ Aegoltura; il secondo e
un testo a cura drzanoli R., (2007),in cui sono proposte delle analisi sulle politicher
I'agricoltura biologica in Italia.

Quest'ultimo presenta al suo interno disamine pgmi gsingola regione. E’ stato preso come
riferimento specifico il lavoro sul Veneto a firmvéauracher C., Trevisan G., (2007).

L’obiettivo della ricerca mira a individuare deirmgudi forza e/o punti di debolezza attuali delFio
d’Arancio e eventuali opportunita o minacce pduilro.

Le interviste sono prese come base per osservazimmnmenti personali.



CAPITOLO 1 - IL TERRITORIO DEI COLLI EUGANEI

1.1 - ORIGINE E CENNI STORICI

| Colli Euganei sorgono nella zona sud della prowrdi Padova

Il territorio occupa una superficie di circa 350%appartenenti a 15 diversi Comuni, localizzati ai

piedi delle colline o completamente immersi in esdsaumero di residenti attualmente supera le
50.000 unita (dati ISTAT 2014).

Tra i rilievi, il maggiore per altitudine € il manyenda (603 m).
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Fig. 1.1 - Il territorio dei Colli Euganei

Di origine vulcanica, iniziarono a formarsi all’'inca 43 milioni di anni fa nel periodo dell’Eocene

Superiore. Una serie di colate sottomarine di la&saltica, assai fluida e frutto di eruzioni sia d



tipo esplosivo sia di tipo diffusivo, si riversamsul piatto fondale di quello che una volta era il
mare della Pianura Padano-Veneta (fomigw.parcocollieuganei.com

A questo primo periodo di eruzioni ne segui ungudéscenza della durata di diversi milioni di anni
fino ad arrivare al periodo dell’Oligocene Infegor Qui Iattivita eruttiva riprese molto
intensamente e con una composizione magmaticarestrente eterogenea: si ebbero sia termini
ricchi in silice (rioliti alcaline e trachiti alcale) ma anche termini con piu bassi tenori di silic
(latiti e basalti).

Le eruzioni, iniziate in ambiente sottomarino, @nclusero con I'emersione dei rilievi maggiori.

Un aspetto importante che ne determino le modalitalta viscosita delle trachiti e, in particolar
modo, delle rioliti. Questa porto alla formazioniecdrpi eruttivi di vario tipo: in alcuni casi si
originarono duomi di lava compatta nelle zone dissione, per effetto del ristagno (un esempio é
il monte Venda, cima piu alta dei Colli Euganem);aitri casi si ebbero accumuli magmatici sotto le
rocce sedimentarie.

Ove la spinta del magma era superiore alla resiateelle rocce (che fungevano da copertura) si
aveva l'esplosione del tetto e la formazione dcdditi di eruzione che andavano a costituire interi
“apparati vulcanici” (il Monte Lozzo é un esempiadale formazione).

Infine vi e presenza di colate laviche corte e spefutto di lave estremamente viscose, e di tufi

frapposti a brecce latitiche

Vuicaniti basiche del | ciclo
eruttivo (basalti e tufi basaltci)

Vuicaniti diffierenziata del
Il ciclo eruttivo
(riokti-trachdti-latiti-basalti)

Rocce sedimentarie marine

INN

Alluvioni quaternarie

Fig. 1.2 - | suoli euganei (Astolfi G., Colombarg ©990)

! Brecce latitiche: formazioni costituite da framrtiedi roccia vulcanica di dimensioni che variano daalche
millimetro a parecchi decimetri, inglobati in unatmice della stessa natura (fontevw.euganeamenté.it



Si forma cosi la base di corpi rocciosi che cosfarial suolo euganeo l'attuale grande varieta di
caratteristiche che lo differenzia profondamentesgdemi collinari @ montuosi attigui.

Tale composizione cosi variegata costituisce lae j@er dei vini dalla forte caratterizzazione
territoriale.

Le varie tipologie di rocce e terreni sottostaetaono i Colli Euganei idonei alla coltivazione di
moltissimi vitigni, da quelli internazionali a nunese varieta autoctone. Non mancano nemmeno
vitigni stranieri, tipici di latitudini ai capi omsti del mondo, quale il Carménére (largamente
coltivato nel Sud America e particolarmente in Gld>eru) che nei Colli Euganei ha trovato un
habitat favorevole.
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Fig. 1.3 - Fasi geologiche dei Colli Euganei (fomt®w.collieuganei.jt

1.2 - CARATTERISTICHE E PRODOTTI DEL TERRITORIO

Secondo l'ultimo Censimento Generale dell’Agricodtu(anno 2010) la superficie agricola
disponibile (SAU) del Veneto & pari a circa 806.080 e rappresenta il 6,2% della SAU a livello
nazionale (12.800.000 ha).

2 Ha: ettaro, unita di misura equivalente a 10.080 m



Tale dato € in diminuzione del 5,3% a livello regite rispetto alla precedente rilevazione (anno
2000), testimoniando una progressiva sottrazionteméeno alle aziende agricole venete, stimate
attorno alle 120.000 unita (fonte: 6° Censimento&sale dell’Agricoltura — ISTAT).

Con specifico riferimento alla superficie vitata, Yeneto sono stimati complessivamente circa
80.000 ha coltivati a vigneto.

Di questi, la maggior parte e presente nelle piegini Treviso (32.000 ha) e Verona (27.500 ha).
La provincia di Padova vanta invece un totale tiaci6.000 ha (fonte: Schedario viticolo veneto -

Regione del Veneto — Avepa).

Come € noto, la vite trova nelle zone collinariabifitat piu congeniale poiché “teme I'acqua al

piede”, ossia necessita che le precipitazioni ateniebie non ristagnino nel terreno sottostante.

| Colli Euganei, in quanto territorio collinare,rgmzona tradizionalmente vocata alla coltura della
vite sin dall’antichita. Essa e infatti la principgroduzione agricola locale.

Dei 6.000 ha presenti nel territorio padovano, 2.4fa appartengono allarea euganea, con

un’ampia varieta di vitigni presenti nella zonagdivisi come di seguito:

Tab. 1.1 — La distribuzione dei vitigni nei Colli Euganei in ha

Vitigno ha

Merlot 511
Glera (Serprina) 390
Cabernet Sauvignon 288
Moscato Giallo 231
Cabernet Franc 208
Moscato Bianco 165
Pinot Bianco 97
Garganega 94
Tai 83
Chardonnay 75
Altro 286
Totale ettari 2428

Fonte: dati Avepa

Nel territorio regionale il vitigno piu diffuso & {Glera, che da solo copre quasi il 30% della

superficie vitata (22.500 ha). Nel complessivo oe/de varieta a bacca bianca arrivano a coprire



qguasi il 70% dei vitigni totali (circa 50.000 hd)a tipologia piu diffusa a bacca rossa € invece il
Merlot (meno di 7.000 ha).

Nel territorio euganeo (Tab.1.1) si noti in partesomodo che i vitigni di Merlot e di Cabernet,
nelle versioni Sauvignon e Franc, da sole occupdne quinti della superficie vitata.

Il vitigno Moscato Giallo € la varieta da cui traggine il Colli Euganei Fior d’Arancio DOCG,
oggetto di analisi del presente elaborato. Attualesono coltivati sui Colli 231 ha di tale varieta
Le aziende vitivinicole associate al Consorzio diela Vini della DOC Colli Euganei sono 496.

Buona parte di essi € concentrata nel territorigalj ove lo stesso Consorzio ha sede.

Oltre ai prodotti vitivinicoli la zona presenta digi altre eccellenze nel comparto agroalimentare.
Si propone di seguito una panoramica delle priticipaduzioni della zona, spesso valorizzate

anche attraverso fiere, sagre ed eventi vari.

L’Olio di Oliva

Dopo il vino, la seconda produzione che carattariitzerritorio euganeo € quella delle olive e

dell'olio, dato che negli ultimi decenni, grazid'iatervento del Parco Regionale, I'olivicoltura
viene incentivata attraverso investimenti in vari@titoctone piu adatte al territorio, dalle qugljio
si ottiene un olio a cui & attribuita la certifig@ze europea Veneto DOP

La coltivazione autoctona piu diffusa e la Rasam@ vnsono altre varieta quali il Leccino, la
Marzemina, la Rondella e il Matosso.

La produzione d’olio extra vergine di oliva intesastutti i comuni dell’ente Parco. La maggior
parte avviene nel territorio di Arqua Petrarca,t€i@ Galzignano.

| Piselli

La coltivazione di piselli e localizzata soprattuttella zona di Baone e Arqua Petrarca anche se il
prodotto & noto con I'appellativo locale di “bis 8aon”.

Le particolarita dei piselli euganei sono soprattud dolcezza e le dimensioni contenute, che si
ritrovano maggiormente nelle primizie di stagione.

Ogni anno, a Baone, viene organizzata nel meseadjghd la “Festa dei Bisi” giunta oramai alla

17esima edizione, sempre molto frequentata e maiiattrazione turistica.

% La DOP & stata riconosciuta tramite Regolament®62M01, pubblicato sulla Gazzetta Ufficiale dellamunita
Europea del 17 ottobre 2001. L'olio extra vergimedwtto nella zona indicata che rispetta le regiledisciplinare di
produzione puo fregiarsi della certificazione, dfaantisce il produttore da possibili imitazioni eonsumatore circa
la provenienza e la qualita del prodotto (forié.venetodop.)t



In quest’occasione viene allestito un mercatino iomeduttori di bisi espongono il loro prodotto e
lo vendono al pubblico. Inoltre sono molteplicid#ivita svolte; da citare in particolar modo lo

stand gastronomico che offre un intero menu a degiselli.

Le Giuggiole

Le giuggiole sono dei frutti coltivati essenzialmemell'area di Arqua Petrarca, dove viene
organizzata anche la locale “Festa delle Giugginkd"’mese di Ottobre.

Passeggiando per le impervie vie del borgo medeewale Petrarca ha passato i suoi ultimi anni di
vita, si possono notare numerosi alberi di giuggall'interno dei cortili delle abitazioni.
Storicamente questa pianta proviene dalla Siriaadoutti verdi dalla forma ovoidale che con la
maturazione assumono color marrone.

Da citare il famoso liquore “Brodo di Giuggiole”alle note estremamente dolci, prodotto ad

Arqua Petrarca.

Le Ciliegie

Le ciliegie sono un altro prodotto tipico del tesrio Euganeo. Dal colore rosso-scuro, di misura
media e con peduncolo curvo, vengono raccolteasnénhte a mano verso la fine della stagione
primaverile. Le varieta presenti in zona sono IgaBieau, la Bigarreau Moreau, la Durona classica
e precoce e il Durone di Vignola.

La festa viene organizzata nel mese di Giugnosprésomune di Vo'.

Altri prodotti e piatti locali

Sono inoltre presenti come prodotti tipici dei Calhche il Miele, in molti casi reperibile presso |
stesse aziende vitivinicole, e i Marroni, per ilgaareolo si organizza nel mese di Ottobre ladest
dedicata.

Sempre a Teolo, nel mese di Aprile, si tiene lagt&alel Gnocco”. In quest’occasione nella piazza
cittadina viene allestito uno stand gastronomic@ &elontari lavorano incessantemente nella

produzione di gnocchi freschi che vengono cotemi§ al momento.

1.3 - CULTURA, SOCIETA E VINO

Grazie al ritrovamento di reperti archeologici ahtj tra cui boccali e brocche nelle aree di Este,

Arqua Petrarca, Valbona, Galzignano, Lozzo AteseénMonte Rosso € stato possibile, per gli



studiosi, capire che nel territorio dei Colli Eugani coltivava l'uva e si produceva il vino finla
preistoria (Guy P., 2015).

L’esportazione del vino, insieme al commercio dessuti era I'aspetto fondamentale della vita
economica locale durante il periodo romano. Testianwa di cio viene da Marziale (38 d.C. — 104
d.C.) che parla dei Colli Euganei in diverse testimnze da lui documentate descrivendoli come
“dipinti di rosseggianti pergole di vite

Tutto cio si protrasse sino alla caduta dell'impeine segna in buona sostanza la fine della maggior
parte delle attivita di commercio.

| diversi monasteri sorti nelle colline euganeeha successivamente un altro punto di incontro tra
vino e territorio: nel Medioevo infatti, ogni ingadiento religioso doveva produrre il proprio vino.
Questo diede quindi nuovo impulso alla viticoltetgganea.

Nel 1709 un inverno estremamente rigido distrussssigtutti i vigneti nella zona; tale fatto fu un
avvenimento significativo poiché al momento di rpiamtare i nuovi filari, molti produttori
scelsero varieta ad alto rendimento che consertidamttenere piu quantita di prodotto piuttosto
che una maggiore qualita di esso.

Nel XIX secolo vi fu un inizio di inversione a quagendenza,; tuttavia anche I'area euganea fu
colpita dalla Fillossera della vite, un fitofagoecin quel periodo causo notevoli danni alla
viticoltura facendo perdere numerosissime varietagheti autoctoni in tutta Europa.

Negli anni 1868-1869 varieta di vitigni proveniedtalla Francia, dalla Germania e dall’Austria
furono importati in Veneto, che divenne la regiaoe il piu alto numero di cultivar straniere.

Nella speranza di ottenere miglioramenti qualifadivquantitativi della produzione vinicola locale,
nonché di trovare varieta piu resistenti alle nieatvennero sperimentate nel suolo euganeo il
Cabernet Franc, il Cabernet Sauvignon, il MerloGamay, il Furmint, il Malbeck, il Riesling, il
Syrah, il Pinot, il Traminer, il Sauvignon e il Séon.

Le varieta che diedero i migliori risultati furofloCabernet, il Sauvignon, il Pinot, il Gamay e il
Riesling. In particolare il Riesling Italico si @s$0 permetteva di rendere migliore la produzione
dei vini bianchi locali.

Gli esperimenti condotti sui vari suoli e i varirganti portarono invece alla conclusione che
Cabernet e Riesling davano il loro meglio in calmentre il Pinot si confaceva di piu alla pianura.
In particolar modo, grazie all'interesse e all@spkione ad opera dei Conti Corinaldi di Lispida, s
osservo che il Cabernet produceva risultati otiim@énne quindi individuato come vitigno di
grande potenziale per il futuro vitivinicolo deltana. Da segnalare che i Colli Euganei furono la

prima zona d’ltalia nella quale fu importato, nrerggi € diffuso su tutto il territorio nazionale.



1.4 - VINI E AROMI DEL TERRITORIO

by

La “DOC Colli Euganei” e la denominazione che coemate ben 28 tipologie di vini prodotti nella
zona dei Colli Euganei.
Nello specifico, possono acquisire la denominazidnegine controllata le seguenti tipologie:
Bianco
Bianco spumante
Rosso
Rosso riserva
Garganega
Tai
Sauvignon
Pinot bianco
Chardonnay
Manzoni bianco
Pinello frizzante
Pinello spumante
Serprino frizzante
Serprino spumante
Merlot (anche nella versione novello)
Merlot riserva
Cabernet
Cabernet riserva
Cabernet Sauvignon
Cabernet Sauvignon riserva
Cabernet franc
Cabernet franc riserva
Carménere
Carménére riserva
Raboso
Raboso riserva
Moscato
Moscato spumante



L’area di produzione stabilita dal disciplinare qmende per intero il territorio amministrativo dei
comuni di Arqua Petrarca, Galzignano Terme, Toraegtl in parte quello dei comuni di Abano
Terme, Montegrotto Terme, Battaglia Terme, Due &atrMonselice, Baone, Este, Cinto Euganeo,
Lozzo Atestino, VO, Rovolon, Cervarese S. Croceld,e Selvazzano Dentro, tutti in provincia di
Padova.

Al fine di conferire alle uve ed ai vini le caratgtiche peculiari e qualitative del territorio aeo

essere rispettati alcuni vincoli stabiliti dal dmare (fonte: Disciplinare Colli Euganei DOC):

Le condizioni ambientali e di coltura dei vigneéivno essere quelle tradizionali della zona
Sono da considerarsi adatti al fine della denomamez esclusivamente i vigneti posti in
zona collinare o pedecollinare, con esposizionenadoe terreni vulcanici o organici
rimescolati; da considerarsi inadatti i vignetoado valle

Le forme di allevamento e i sistemi di potatura aley essere a controspalliera e tali da
permettere I'ottenimento della qualita ottimaleleleive e dei vini

E vietata ogni pratica di forzatura ma € tuttaviaressa l'irrigazione di soccorso

| nuovi impianti ed i reimpianti dovranno avere udansita non inferiore ai 4 000
ceppi/ettaro

Tutte le operazioni di vinificazione e imbottigli@mo debbono essere effettuate nella zona

DOC ma sono ammesse deroghe
Il suolo vulcanico e i particolari microclimi dellaona conferiscono al vino aromi e sentori
particolari. Nello specifico, ogni prodotto assupseuliarita differenti.

Di seguito una breve descrizione degli aromi carattanti i principali vini euganei.

Colli Euganei Rosso

Prodotto dall’'uvaggio di Merlot, Cabernet SauvignerCarménére (a volte con piccole aggiunte di
Raboso) in diverse percentuali ammesse dal digei@i di produzione, il Rosso Colli Euganei é
una sorta di biglietto da visita che ogni prodwgttwcale personalizza e rende proprio, raccontando
la sua storia, le sue origini e il suo lavoro. Ogaitina ha infatti uno stile unico che non e dovut
solamente al diverso approccio alla produzione mehe alle caratteristiche tipiche di ciascun

terroir dove sorgono i vigneti.

* Le deroghe prevedono che la vinificazione siateféa, tenendo conto delle situazioni tradiziomtlproduzione,
nell’intero territorio dei comuni anche se soltamoparte compresi nella zona delimitata a DOC ecoenuni di
Conselve, Solesino e Albignasego



Possono essere attribuite al nome “Colli EuganessBb vini giovani, semplici e fruttati, vini
strutturati e vini di corpo, risultato di affinanterin botti ('invecchiamento per un periodo minimo
di due anni consente al vino di essere classificatoe “Riserva”).
Queste differenze sono da ricondursi ancora ungéavalla variabilita del suolo e ai diversi
microclimi individuabili nella zona.
La composizione puo variare nei seguenti range:

Merlot dal 40 al 80 %

Cabernet Sauvignon e/o Franc e/o Carménere dadl6iD%

Raboso fino al 10%

Fig. 1.5 - Colli Euganei Rosso (fontevw.collieuganeidoc )it

Colli Euganei Serprino

Il Serprino, al pari del Prosecco originario dgdievincia di Treviso, e riconducibile al biotipo
Glera.

E’ un vino bianco leggero e profumato, con sentibrpiccoli fiori bianchi. Assume colore giallo
paglierino con venature verdognole ed ha saporeidmr allegro, secco o talvolta leggermente
abboccato.

La leggenda racconta che sia originario del Carsbeefu da li importato nel territorio dei Colli

Euganei da Livia, imperatrice romana consorte djusio, che lo riteneva il suo vino preferito.

| —
 —
| | -

=S

Fig. 1.6 - Colli Euganei Serprino (fomevw.collieuganeidoc)t



Colli Euganei Bianco

Racchiude le Uve prodotte dai vari vitigni autoctdei Colli Euganei. Tra queste, la Garganega
caratterizza da sempre i bianchi del territorio.
Profumo composito, ricco di note floreali e fruétaresche e aromatiche.
La sua composizione puo0 variare nella maniera sggue
Garganega per almeno il 30%
Tai e/o Sauvignon per almeno il 30%
Moscato bianco e/o Moscato giallo dal 5 al 10%

Altre varieta a bacca bianca fino ad un massim@aes

Nell’area euganea sono inoltre coltivate moltepiipologie di vitigni, internazionali e autoctoni,
dai quali traggono origine prodotti vinificati inupezza o uvaggi, frutto dell’esperienza dei

viticoltori locali. E’ proposta una panoramica @efirincipali varieta.

Merlot

E’ un vitigno internazionale, considerato il pidfdso sui Colli Euganei.

Anima e principale componente del Rosso Colli Eegaa una varietd che dona morbidezza e
corpo.

Di piacevole beva in gioventu, con le sue note draaca e sambuco. Se affinato esprime invece
sentori di ciliegia, mora, lampone e note tostate.

Il suo colore & rosso rubino pil 0 meno intenso ciflessi violacei, talvolta granati con
I'invecchiamento.

Il sapore va da secco ad abboccato morbidoorico e di corpo.

Cabernet

Anch’esso vitigno internazionale, se considerattbengue tipologie Cabernet Franc e Cabernet
Sauvignon € il secondo piu diffuso nell’area eugashepo il Merlot.

Arrivato sui Colli nella meta dell’Ottocento, e diato a fondo dai Conti Corinaldi di Lispida.
Piacevole da giovane, profuma di frutta rossa bealgamato ad un corpo di buona struttura. Se
affinato é elegante e sprigiona sentori di tabaccalde note tostate.

Il sapore va da secco ad abboccato, pieno, leggeeneebaceo e persistente.

E’ I'altra componente fondamentale del Colli Eugaresso.



Pinello

E’ un vitigno autoctono, sopravvissuto grazie giasione di pochi vignaioli euganei.
Vinificato con attenzione da un vino giovane, leggeicco di profumi di frutta bianca.
Il colore € giallo paglierino.

Il sapore va da secco ad amabile, fresco e armonico

Manzoni Bianco

Conosciuto anche come Incrocio Manzoni, nasce’gepuinto dall’incrocio tra il Riesling Renano

e il Pinot Bianco creato da Luigi Manzoni negli ata®.

In terroir adatto regala prodotti fini e particalalt colore e di un giallo paglierino con riflessi
verdognoli.

All'olfatto colpisce la complessita e la riccheatizessenze. Spiccano sentori di peperone, di salvia
di ortica e di frutta esotica.

Al palato presenta una notevole struttura.

Garganega
La Garganega € una delle uve piu diffuse del Veret@ una varieta fondamentale anche nel

Soave.

Si adatta in maniera versatile ai terroir che lgitaso traendo caratterizzazione da essi.
Nella zona euganea si esprime con delicati sedidiori bianchi e di mandorla.

In bocca non nasconde le influenze del terrencanito, che le conferiscono sapidita.

E’ componente sostanziale del Colli Euganei Bianco.

Carménére

Presente sui Colli Euganei dalla meta dell’'800ziaimente scambiato erroneamente per Cabernet
Franc. Di rara diffusione, collocato abitualmengt 8ud America tra Cile e Peru, si trova anche nel
nord-est della penisola Italiana.

| suoli euganei e i particolari microclimi ne inflnzano il carattere.

La struttura € sempre possente e le essenze soise @eintense; spicca il peperone verde e I'erba
appena tagliata.

Il colore € rosso rubino intenso (da “carmine”, susupponga derivi il nome) e il sapore € intemso
avvolgente.

Aiuta ad aggiungere colore e corpo ai vini locali.



Raboso

| vitigni di Raboso sono autoctoni del Veneto. Ggaalla loro natura estremamente resistente
furono tra le poche varieta locali a superare sénaggoe difficolta il periodo di lotta alla Filosse
Dalla vinificazione si ottiene un vino di ottim@mpo, aspro e tannico da giovane, molto adatto
all'invecchiamento.

Lasciato maturare in botti di legno, acquista ahpo colore rosso rubino carico con riflessi

granati, un bouquet ampio e pieno che ricordadeette di campo e il profumo di marasca.

Moscato

Nasce sulle pendici piu fresche dei Colli Euganei.

Il colore € giallo paglierino.

All'olfatto si rivela finemente floreale, con spgit sentori di acacia e di salvia.

Il gusto é fresco, leggermente aromatico.

Pinot bianco

Floreale o fruttato secondo I'eta, ha un buon doyinl tra corpo e profumo. Ha colore paglierino
con riflessi verdognoli, profumi delicati e frageandi crosta di pane.

Il sapore va da secco ad abboccato, fresco sa@do@nico.

Chardonnay

E’ uno dei vitigni piu diffusi al mondo. Dal profwrdelicato e gradevole, mantiene note floreali e
di frutta esotica con note vanigliate se affinatoaicciaio. Diventa piu burroso e morbido se
trascorre qualche tempo in barrique.

Il colore si presenta come giallo paglierino.

Il sapore va da secco ad abboccato ed e fruttatatteristico e armonico.

Oltre alle varieta appena descritte € opporturareianche alcuni vitigni autoctoni.
Queste varieta sono oggi oggetto di un progettbedéd Parco Colli Euganei che esegue delle
micro-vinificazioni per testarne qualita e potetaid.o studio e effettuato in collaborazione con il

Consorzio Volontario per la Tutela dei vini DOC C&uganei.

Corbinella
Appartengono a questa famiglia di viti diverse g&icompresa la Corbina, diffusa soprattutto sui

Colli Berici.



| vini prodotti con questa varieta hanno coloresmsubino intenso; gli aromi sono di violetta,

ciliegia e spezie. Al palato presentano saliniggteingenza.

Marzemina Nera Bastarda

Anche quest'uva fa parte di una famiglia con diveegenti. In particolar modo la Marzemina, la
Marzemina Bastarda, la Marzemina Gentile, il Marireme, il Marzemina Rosso, la Marzemina
Groppella e la Marzemina Oseleta. | vini prodotila Marzemina Nera Bastarda hanno colore

rosso rubino che va da medio a intenso. All'olfaitpercepiscono sentori di mora e ciliegia.

Pattaresca

Di questa varieta esistono due biotipi: uno cortipio verde, localizzato prevalentemente nella
provincia di Padova, e uno con picciolo rosso presan maggior parte nell’area Veneziana.

| vini prodotti hanno colore scuro, bassa aciditauen livello alcolico.

Al naso e al palato si percepiscono sentori diettal ciliegia e spezie.

Turchetta
In passato piuttosto diffusa nelle province veretggi coltivata da pochi produttori locali.

Con essa si producono vini dal colore intenso,ymaiti e di buona struttura.

Dorona
Conosciuta anche come D’Oro di Venezia o Uva D'Usyonese era nei secoli passati prodotta
nell'entroterra veneziano. | vini sono color giaplaglierino, aromatici e piuttosto ricchi e piehi a

palato.

Pedevenda
E’ un vitigno ad uva bianca coltivato solo in aleuaree del Vicentino e del Padovano. | vini

prodotti presentano un intenso colore giallo paigiee buona acidita e struttura complessa.



1.5 - CITAZIONI LETTERARIE

Le colline Euganee sono state visitate e descgtiale fonte di ispirazione, da vari poeti, autori
personalita storiche tra i quali Francesco PetraBabriele D'Annunzio, Ugo Foscolo, Giovanni
Boccaccio, Marco Valerio Marziale, Claudio ClaudiaiGiorgio Bassani, Alvise Cornaro, Angelo
Beolco, Percy Bysshe Shelley, George Gordon Byfeuido Guinizelli, Niccoldo Tommaseo,

Albertino Mussato, Andrea Bacci e Andrea Scoto.

Petrarca cita indirettamente gli Euganei in ungetatall'amico Moggio di Parma, la “XLVI delle
Variarum”. Anche se in nessuno dei componimenti pEdta si fa esplicito riferimento ai colli,
alcuni studiosi ritengono che molti passi deanzonieresiano ispirati al paesaggio collinare
euganeo ed al suo soggiorno in questi luoghi (fomew.parchiletterari.com

Anche Marco Valerio Marziale, autore deflpigrammj e Claudio Claudiano fanno memoria del
paesaggio euganeo in alcune loro lettere.

Foscolo ne fa citazione in diversi testi contemealie “Ultime lettere di Jacopo Ortismentre Percy
Bysshe Shelley, uno dei maggiori poeti inglesi, pose presso villa Cappuccini a Este due dei
capolavori del romanticismo, offrendo una personasgone dei colli ( Julian and Maddalb e
“Prometeo Liberatd).

Giorgio Bassani nelGiardino dei Finzi Contirii scrive “Monselicé, una poesia dedicata alla citta
padovana ai piedi dei colli.

Albertino Mussato, nel suoHistoria Augusta de gestis Henrici Yilldescrive gli Euganei come
fertili e verdeggianti, ricchi di ulivi e vigne, oonumerose ville, case e borghi ricchi di ogni den
Dio.

Andrea Bacci, autore diStoria naturale dei viriidescrive i colli e i vigneti che vi si trovano
specificando che le uveefano splendidecome aveva letto in una lettera di Mercurialeofpssore
dell'Universita di Padova) e la natura stessa dels attraversato da sorgenti calde e solforose,
fosse particolarmente propizia alla coltivazionkadete.

Andrea Scoto nel suo scrittdtiherario”, ricordando che Plinio considerava il vino pradonei
Colli Euganei come uno dei piu nobili e raffinatita diversi autori che decantavano la zona come

un vero e proprio paradiso in terra (Guy P., 2015).



1.6 - CLIMA

Il clima dei colli Euganei € composto da una variéit piccoli microclimi localizzati in base a zona
ed esposizione, che rendono il territorio particolente vario anche dal punto di vista della
vegetazione; e possibile infatti trovare nell’ardo pochi metri sia vegetazione alpina che
mediterranea.

Il macroclima presenta condizioni termiche quasiiteeranee, con inverni miti ed estati calde.
Sulla base dei parametri climatici vi sono due zwoigi principali, rispettivamente il sub-
mediterraneo e il sub-montano, costituiti a lorttavda due sottotipi ciascuno.

Il sub-mediterraneo presenta una transizione dalacinediterraneo al sub-mediterraneo, mentre il
sub-montano una transizione dal sub-montano atano (Astolfi G., Colombara G., 1990).

La temperatura € influenzata dall’esposizione @esanti e risente della vicinanza del mare e della
presenza della bora. Quest’ultima, durante gliinyguo rendere il clima rigido e soggetto a forti
sbalzi termici, in particolar modo nei versanti @{p a nord-est; la vicinanza del mare svolge
invece un’azione termoregolatrice diminuendo I'esmne diurna/notturna.

E’ frequente il fenomeno dell'inversione termicandbquale nelle zone collinari la temperatura é

superiore rispetto alla pianura.

La piovosita oscilla tra i 700 e i 900 mm di medimuale con massimi assoluti che toccano punte
di 1400 mm e minimi tra i 450 e i 600 mm. Sono reati anche periodi di siccita, ossia assenza di
eventi piovosi per oltre un mese.

La distribuzione delle precipitazioni dal puntouista delle stagioni presenta due punte massime
(primavera e autunno) e due punte minime (estateverno) mentre dal punto di vista della
localizzazione geografica diminuisce gradualmeat@ard verso sud e da ovest verso est.

L’umidita varia tra pianura e collina, dove i valeono inferiori e la formazione di brina e rugiada
collegata alla quota e all’esposizione.

Nel periodo da ottobre ad aprile &€ spesso presef@@omeno nebbioso, che raramente si presenta
al di sopra dei 200 m di altitudine. Esso svolgehauna funzione positiva frenando l'irradiazione
del calore nellatmosfera e impedendo che i mindnitemperatura durino per molti giorni di
seguito. In quest’ottica anche la nuvolosita, cleé periodo estivo raggiunge valori abbastanza
elevati, funge da filtro abbassando I'insolaziopectalmente nelle ore pomeridiane piu calde.

Le precipitazioni nevose si attestano in una madia e 7 giorni 'anno per lo piu nel periodo tra

gennaio e febbraio.



1.7 - ISTITUZIONI DI RILIEVO NEL PANORAMA VITIVINIC OLO

1.7.1 - Il Parco Regionale Colli Euganei

Il Parco Regionale Colli Euganei, situato in prawndi Padova, si estende su un territorio molto
popolato (circa 50.000 residenti) che tocca 15 gumAbano Terme, Arqua Petrarca, Baone,
Battaglia Terme, Cervarese Santa Croce, Cinto Egdbste, Galzignano Terme, Lozzo Atesino,
Monselice, Montegrotto Terme, Rovolon, Teolo, Tghiee Vo'

La sede legale dell’'ente si trova a Este.

Nella zona euganea si sono presentati negli arrhpwablemi di tipo ambientale. Primo tra tutti il
rischio idrogeologico causato dall’eccessivo dislhosento, molto spesso di tipo abusivo.

Il problema fu affrontato nel 1923 con la leggeekiale n° 3267 (vincolo idrogeologico). Questa
legge fu seguita nel 1939 da altre due normatifeeHo nazionale: la prima riguardante la tutela d
beni di interesse artistico e storico (L.n.1089A)93a seconda sulla “protezione delle bellezze
naturali e panoramiche” (L.n. 1497/1939).

Nel 1971 una legge speciale per la salvaguardiaCt#hi Euganei fu varata dal Parlamento
(L.n.1097/1971). Considerata come la prima leggdoggca varata dall’ordinamento italiano, fu
fortemente voluta dai movimenti ambientalisti e d&nsorzio Valorizzazione Colli Euganei,
poiché la zona era seriamente minacciata dallitiestrattiva (€ stimato che le 68 cave allora
aperte portassero via dalle colline euganee cirodiéni di tonnellate di materiale 'anno).

Come conseguenza della nuova legge, I'attivitaatista venne fortemente ridimensionata.

Negli anni successivi inizio a prendere forma lad# costituzione di un Ente Parco volto alla tatel
e valorizzazione del luogo.

Nel novembre del 1984 venne elaborata la primaqstepdi istituzione del Parco, che venne
costituito formalmente il 10 ottobre 1989 con la n.38.

Inizialmente comprensivo di un area di 5200 hapggi il Parco Colli Euganei si estende su una
superficie totale di 18694 ha (fonte@ww.parcocollieuganei.com

Gli scopi del Parco sono tutt'oggi divetsi

la protezione del suolo e del sottosuolo, delleaflalella fauna, dell’acqua

® Legge regionale 10 ottobre 1989, n. 38, art. 2



la tutela, il mantenimento, il restauro e la valeazione dell’ambiente naturale, storico,
architettonico e paesaggistico considerato nella snitarieta e il recupero delle parti
eventualmente alterate

la salvaguardia delle specifiche particolarita @pdtogiche, geo-morfologiche,

vegetazionali, faunistiche, archeologiche e palgogiche

la fruizione a fini scientifici, culturali e didatt

la promozione, anche mediante la predisposizionaddguati sostegni tecnico-finanziari,
delle attivita di manutenzione degli elementi naliue storici costituenti il parco, nonché
delle attivita economiche tradizionali, compatibdon I'esigenza primaria della tutela
dell’ambiente naturale e storico

lo sviluppo sociale, culturale ed economico deltggiazioni comprese nelllambito del
parco e su di esso gravitanti

la promozione delle funzioni di servizio per il teanlibero e di organizzazione dei flussi

turistici presenti nelle zone euganee e nell'ini@mito regionale

Al fine della salvaguardia del territorio I'areal ékarco e suddivisa in 4 zone:

1.

2
3.
4

2)

3)

zona di riserva naturale
zona agro-silvo-pastorale
zona agricola

zona di urbanizzazione controllata

Le zone di riserva naturalesono aree chepfesentano eccezionali valori naturalistico-
ambientalf. Qui le esigenze di tutela di suolo, sottosudliara e fauna hanno la precedenza
Su ogni altro aspetto.

Sono divise in due sotto-zone: zene di riserva naturale integrale le zone di riserva
naturale orientata.

Le zone agro-silvo-pastoralsono individuate nelle aree collinari e pedecallire sono
caratterizzate dalla presenza di valori naturalisti ambientali connessi con particolari
forme colturali.

Sono ammesse le attivita agricole, comprese quidtive e abitative connesse con il
mantenimento delle pratiche agro-forestali.

Le zone agricolesi presentano come aree dove le attivita agrieoleootecniche sono

prevalenti. Gli obiettivi sono tesi a riqualificaggoromuovere queste aree.



Vengono qui consentite solo le costruzioni diretate connesse alle attivita ammesse dal
regolamento.

4) Le zone di urbanizzazione controllata sono areficati, urbanizzate o urbanizzabili, nelle
quali le caratteristiche naturalistiche e ambientaiginali sono state profondamente
trasformate. Queste aree fanno parte integranteisigima naturalistico e ambientale del
Parco poiché sono costitutive dell’ecosistema pago oltre che funzionalmente necessarie

per la sua gestione e fruizione.

PARCO
REGIONALE
dei COLLI
EUGANEI

Fig. 1.7 - Il logo del Parco (fonteuganei.if

1.7.2 - Il Consorzio Tutela Vini DOC

Il Consorzio Volontario per la Tutela della DOC C&uganei venne istituito il 3 Febbraio 1972.

| soci fondatori furono in totale 47 cosi suddiviéB aziende vitivinicole, un commerciante, due
industriali e la Cantina Sociale di Vo'. Del Corlgigd’amministrazione facevano parte con voto
consultivo anche un rappresentante della Camera Cdmmercio, un rappresentante
del’Amministrazione Provinciale, un rappresentatéd’Ispettorato Provinciale dell’Agricoltura e
un rappresentante dell’Ente Provinciale per il Siono.

Venne scelto quale proprio marchio la figura dett&@uaelata, al secolo Erasmo da Narni, capitano
di ventura raffigurato da Donatello nel monumenfoiestre situato nel sagrato della Basilica del
Santo a Padova.

Le principali attivita sono la tutela, la promozéoa la valorizzazione dei vini DOC e DOCG Colli
Euganei nonché il sostegno ai produttori localraattrso la collaborazione con un enologo e
I'esecuzione di analisi chimiche presso il laboratgonsortile.

La sede del Consorzio e stata recentemente triasterVo’, paese dove sono concentrati circa
I’80% di produttori vinicoli dell'area euganea.

Attualmente i soci aderenti sono 496.



Fig. 1.8 - Il logo del Consorzio (fontasww.collieuganeidoc.com

1.7.3 - Il Museo del Vino - MUVI

Il Muvi, allestito nella sede del Consorzio di Tlat&ini Colli Euganei, € situato nel centro di Vo',
comune che rappresenta il cuore pulsante delleoltiira euganea. La scelta della location non &
casuale; la vite e la produzione di vino sono pndomente connaturati con questa terra e ne hanno

forgiato carattere e paesaggio.

Il percorso museale ripercorre attraverso documgattigrafie, testi ed alcuni oggetti, la storidiae
viticoltura nell'area euganea, dalla genesi ad .oggi

All'ingresso sono collocate immagini di esplosiomulcaniche sottomarine, ricongiungibili
all'origine della area euganea, con il duplice scap catturare I'attenzione del visitatore e di
comunicare immediatamente una delle caratterispcimeipali del terroir.

Lungo il percorso si incontrano reperti storici gepoli che hanno abitato queste terre e che hanno
contribuito all'introduzione e alla diffusione delvite: dai Venetici ai Romani, fino ad arrivare ai
giorni nostri. Al piano terra si torna al preseat®prendo i colli come sono oggi, un territorio che
fa della diversita una delle sue peculiarita ppadi

La visita termina nella “sala emozionale” doveribfagonista € il vino con le infinite sensazioneéch
trasmette. All'interno installazioni interattivel@lpareti permettono di assaporare gli aromi che il
territorio conferisce.

L’idea originaria che ha portato alla realizzazi@he€uesto museo era legata all’esigenza di creare
un vero e proprio biglietto da visita che presesgaa chi si trovava a visitare i Colli Euganei,
'essenza enologica di questo territorio, dove daazione per la viticoltura rappresenta una delle
tradizioni piu radicate nei secoli.

Procedendo nei lavori di studio e di ricerca palldstimento museale, si sono scoperte moltissime
storie che rappresentano un passato prezioso, statwagli stessi abitanti della zona. La presa di

coscienza di questo immenso bagaglio culturalehatb una nuova mission per il Muvi.



Il Museo ha ora due finalita: per i forestieri intke porsi quasi come una porta di accesso che
consegni le chiavi di lettura per comprendere enéval meglio i Colli Euganei. Nei confronti dei
locali, I'obiettivo € ancora piu ambizioso: il Muwdspira infatti a divenire motivo di sprone a
conoscere a fondo le proprie radici e a comprentienicita e la meraviglia del luogo in cui si
vive. Da una profonda presa di coscienza del vali@léa propria terra infatti, oltre ad un reale
rispetto verso I'ambiente e conseguentemente \&¥setessipud nascere la convinzione di poter

comunicare e promuovere il contesto territorialeugsti.

Inaugurato il 16 Maggio 2015, il museo apre il gidvmattina e il venerdi pomeriggio. E’ possibile

la visita anche negli altri giorni, tramite appuntnto.

MU

MUSEO del VINO COLLI EUGANEI

Fig. 1.9 - Il logo del Museo del Vino (fonte: Conzior Tutela Vini Colli Euganei)

1.7.4 - La Strada del Vino Colli Euganei

La Strada del Vino Colli Euganei, fondata nel febbrdel 2002, si propone lo scopo di valorizzare
il territorio ad alta vocazione vinicola oltre che produzioni e le attivita esistenti attraverso la
qualificazione e I'incremento dell’offerta turiséiéntegrata.

La normativa di riferimento e la L.n. 268/1999 “Diglina delle Strade del Vino” e la L.r. 17/2000
“Istituzione delle Strade del Vino e di altri pratidipici del Veneto”.

L’associazione riunisce cantine, aziende agricodtrutture ricettive, ristoranti, botteghe
enogastronomiche, distillerie, comuni ed enti teriali per offrire ad ogni viaggiatore
un’esperienza ad alto livello qualitativo.

L’attivita si concentra sull'organizzazione e prariume di eventi naturalistici, quali passeggiate
lungo i sentieri euganei, ove si e accolti nelleticee con assaggi e degustazioni di vini locali e d
prodotti della zona.

Le opportunita offerte sono molteplici e vanno @&ghetti organizzati a proposte personalizzabili

in basi ai desideri dei visitatori.



O Strada del Vino
Colli Euganei

Fig. 1.10 - Il logo della Strada (fonteww.stradadelvinocollieuganei.it

1.8 - LE TERME EUGANEE

Una delle particolarita dell'area euganea, chedaidhiamo a migliaia di turisti ogni anno, é |l
termalismé.

Nella zona compresa tra Abano, Montegrotto, Gatmgn Battaglia e Teolo sono presenti
numerose sorgenti spontanee che fino a qualchendiecéa erano sufficienti a rispondere alla
domanda generata dalle strutture turistiche.

La continua crescita del turismo e il conseguent@aro di impianti termali e alberghieri hanno in
seguito reso necessarie captazioni tramite poweizaati con pompe che attingono I'acqua termale
fino a profondita che variano dai 50 ai 600 metri.

Lo sfruttamento delle acque sotterranee tramitezzpha comportato un abbassamento del livello

idrostatico con la conseguente diminuzione deligestti spontanee.

Contrariamente a quanto si possa pensare € esglisiasi relazione tra le acque calde e |l
fenomeno vulcanico euganeo, troppo antico per emgmtare ancora una sorgente attiva di calore.
Dagli studi idrogeologici e dalle analisi chimiasi€he effettuate si suppone la presenza di un
circuito termale molto profondo (2500 - 3000 m).

Le precipitazioni meteorichehe raggiungono il suolo in un'area montana indiatd a nord - nord
ovest dei Colli Euganei, principalmente nel temni prealpino sedimentario delle Piccole Dolomiti
(Monte Pasubio, gruppo del Carega) fungono daicealel sistema.

Infiltrandosi in profondita in corrispondenza deassicci montuosi acquistano via via temperatura
(per effetto geotermico) e mineralita, divenendquactermali. La permanenza delle acque nelle

profondita terrestri e stimata attorno ai 25 anni.

® Il Termalismo & I'attivitd svolta in stabilimentierme) dove, in funzione delle proprieta terapehetio igieniche
speciali loro riconosciute, si pratica la pozioneadque minerali, si utilizzano fanghi caldi siaturali sia preparati
artificialmente, limi, muffe e simili, si sfruttalpresenza di grotte in particolari condizioni @nperatura e umidita
(fonte: www.treccani.it



—_—
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Fig. 1.11 - Il percorso delle precipitazione meiene che diventano acque termali (formevw.parcocollieuganei.com

Dal punto di vista turistico le Terme Euganee rappntano, nel complesso, la stazione termale piu
grande d’Europa; in particolar modo Abano vanfariinato di piu grande citta termale del mondo
(fonte:www.turismopadova)it

La zona presenta oltre 100 strutture ricettive susel nei 5 centri termali di Abano Terme,
Montegrotto Terme, Galzignano Terme, Battaglia TemnTeolo. Il territorio offre ai visitatori
grande varieta di paesaggi (vigneti, oliveti, vastati) e opportunita ricreative. Da citare in

particolar modo la grande rete di sentieri perbdrra piedi o in bicicletta.

Le presenze negli ultimi anni hanno subito una éegdlessione ma si attestano comunque su
numeri considerevoli, che possono rappresentareoppartunita importante a livello di notorieta
del territorio euganeo.

Si riportano di seguito i dati di settore, aggidirah2013 (fontewww.turismopadova)it

Tab. 1.2 - Presenze turistiche zona Terme/Colli Eagei

ARRIVI PRESENZE
2011 2012 2013 2011 2012 2013
Bacino Termale 617.772 615.829 631.427 2.949.647 252880 2.822.086
Abano Terme 371.226 373.818 396.53( 1.829.286 U139 1.805.065
Montegrotto Terme 219.272 209.25]] 199.22% 969.114 12.432 852.626
Insieme Terme-Colli Eugangi  652.467 650.745 669.092 3.032.843] 2.911.47f 2.893.4




Di cui italiani:

Bacino Termale 408.091 399.393 408.110 1.702.272 1.569.582  1.534.6
Abano Terme 249.949 247.782 255.899 1.134.268 1.052.880  1.687.5
Montegrotto Terme 142.512 131.825 130.875 498.710 443.6B9 426.594
Insieme Terme-Colli Eugangi  427.905 418.865 429.78D  1.745.393 1.613.834  1.8867
Di cui stranieri:

Bacino Termale 209.681 216.436 223.317 1.247.375 1.256.3p8  1.287.4
Abano Terme 121.277 126.036 140.631 695.018 706.587 767.509
Montegrotto Terme 76.760 77.426 68.347 470.464 468.793 426.0B2
Insieme Terme-Colli Eugangi 224 562 231.880 239.31p  1.287.45( 1.297.645  1.8269

1.9 - ASPETTI DELLA VALORIZZAZIONE DEL TERRITORIO

La valorizzazione di un territorio € basata suligtidtivita che esso pu0o assumere, ossia sulle
caratteristiche che lo contraddistinguono da glttaltri competitor.

L’elemento centrale in grado di conferire distiitévé I'offerta integrata e intersettoriale che il
territorio mette a disposizione della collettivitAssa e strettamente legata ad elementi di varia
natura quali le caratteristiche geografiche detlaaz la sua storia, la sua societa, la sua culkera,
sue risorse agroalimentari e paesaggistiche.

L’insieme di tutte queste variabili va a costituine sistema territoriale locale.

| sistemi locali sono contraddistinti da un comptesterogeneo di beni e servizi, influenzati da tut
gli elementi su citati, che necessitano di un’#@givdi coordinamento in cui il ruolo della
governance pubblica € determinante per crearesinfitture idonee a legare le variabili dell’offerta
(Lanfranchi M., 2008).

Dal punto di vista metodologico I'approccio utilatp per la definizione del modello di sviluppo
locale e di tipo “bottom up” ossia dal basso velsito: cio puo divenire di utilita per la
valorizzazione del territorio.

Tale sistema e preferibile rispetto al tipo “topwahd (dall’alto verso il basso), quest’ultimo
sviluppatosi nel periodo fordista.

Il modello “bottom up” invece non consiste in ustema preordinato ma riconosce ai fattori locali
un ruolo fondamentale nel determinare la valorikzaz (Garofali G.,1989). E’ sulla loro base che &
necessario procedere per plasmare il programmaildppo a seconda del territorio, inteso come
sistema di interrelazioni tra fattori economicicisdi, politici e culturali, della comunita localdel

governo locale e delle risorse interne messe asigjpne (Lanfranchi M., 2008).



Tra questi fattori locali se ne possono citare rilsu cui il territorio dei Colli Euganei puo basda
propria offerta e che sono in grado di conferidigiintivita nei confronti dei diretti competitor.

Il Paesagqio
L'art. 1 della Convenzione Europea del Paesaggdican che il “Paesaggio disegna una

determinata parte di territorio, cosi come € peiitzmlalle popolazioni, il cui carattere deriva da
fattori naturali e/o umani e dalle loro interrelamii”’. E’ quindi uno degli elementi piti importanti
che determinano l'offerta territoriale.
Inoltre, gli aspetti paesaggistici sono fortemesdenessi con I'agricoltura. Quest’ultima puo essere
considerata un’attivita multifunzionale, ossia gaeéce sia di prodotti alimentari che di servizi
sociali e ambientali, come la tutela e la valorzaae del paesaggio o la conservazione
dell'ambiente.
A proposito di paesaggio, I'agricoltura e infatattivita che principalmente sfrutta spazi, ed € in
grado di determinare I'aspetto visivo di una atdar@ngon F., Troiano S., 2006), rendendola fonte
di attrazione turistica.
Nel caso specifico, i Colli Euganei sono caratisizfortemente dalla coltura della vite, che plasm
il paesaggio e gli conferisce distintivita (si nidano, come esempio, le citazioni letterarie
presentate in precedenza).
Si capisce dunque come esso sia uno degli elerdentievo su cui incentrare una strategia di
valorizzazione territoriale.
La domanda turistica relativa al paesaggio puoresseddivisa in due tipologie (Tempesta T.,
2006):
1) Domanda turistico-ricreativa
E costituita dagli individui che scelgono di passdel tempo in luoghi che aggradano la
loro vista e consentano un rilassamento emotivajukesto caso gli aspetti principali a cui
fare riferimento sono la sfera percettiva e lasfanotiva.
Sara particolarmente importante determinare quatiosi fattori che condizionano il
coinvolgimento affettivo con il luogo, partendo ldalalisi dei comportamenti e delle
attitudini espresse dalla popolazione
2) Domanda culturale
E’ costituita da individui che prediligono aspettitipo storico e culturale. E’ importante

considerare che, anche a livello di conoscenzggrget e diverso rispetto a quello della

" Convenzione Europea del Paesaggio (2000), art.1



prima domanda. Pertanto, le riflessioni da faresede di pianificazione riguarderanno in

larga parte aspetti di tipo culturale.

Le due domande sono sostanzialmente indipendentisi epossono presentare anche
contemporaneamente all'interno dello stesso teiwitaCio avviene nel caso dei Colli Euganei,
caratterizzati sia da una domanda turistica di ftigeeativo (in misura prevalente) sia da una
domanda di tipo culturale (seppur di minor valore).

Esempi di questo connubio sono i Giardini di Eatapio parco verde immerso nel centro cittadino,
sempre molto frequentati dai turisti ma anche dsidenti locali. Devono il loro interesse all'ampia
cinta muraria e al castello, che richiamano ev&totici.

Inoltre i Giardini sono collocati vicino all’attraane culturale piu importante della zona: il Museo
Atestind, luogo di diffusione della cultura paleovenetaiecohservazione di importanti reperti
preromani e romani, dove affluiscono ogni anncstuda tutto il mondo.

La valorizzazione del territorio dovrebbe mirarel @sempio, a sviluppare sinergie tra questo
piccolo polo naturalistico-culturale e tutti gltralelementi costituenti I'offerta, guidando il tsta e

aiutandolo nella visita alla zona.

Gli effetti prodotti dalla valorizzazione del pagg& sono distinti tra valori d’'uso e valori di non
uso (Tempesta T., 2006):
Si ha un valore d’'uso diretto quando un individuegtienta e usufruisce di un paesaggio a
fini ricreativi
Si ha un valore d’'uso indiretto nel possedere upareta (ad esempio un’abitazione) in un
luogo ove il paesaggio sia particolarmente distonti
Si ha un valore di non uso in quanto la conserveziel paesaggio consente la tutela di un
bene storico-culturale o naturale.
Un esempio di questi effetti collocato nella reattiaganea e I'elevato valore delle abitazioni
localizzate nella zona. La loro costruzione nonekiéntuali restauri o modifiche, inoltre, sono
soggette a dei vincoli imposti dal locale ente Batolli; questo proprio al fine della tutela e dell

conservazione del paesaggio.

8 La missione del Museo & quella di acquisire, corese, ordinare ed esporre al pubblico, per figalit educazione e
di studio, i reperti preromani e romani di Esteséslio territorio. Il Museo inoltre promuove la osgenza della civilta
e della storia dei Veneti antichi (fonteww.atestino.beniculturali)it



Anche in ambito vitivinicolo la tutela e valorizizame del paesaggio € estremamente importante.
Essa infatti € uno degli elementi fondanti delesisa prodotto, proprio perché il prodotto stesso €,
in parte, il risultato del paesaggio circostante.

La qualita tangibile del vino infatti, si intreccieon la bellezza, l'integrita e la gradevolezza

dell’ambiente di produzione (Begalli D., 2006).

Con specifico riferimento allarea Euganea € imoltta sottolineare l'aspetto della crescente
importanza dell’ecoturistaossia il turista attento agli aspetti di carateaturalistico) soprattutto

in relazione alla presenza di un Parco, con funapacifiche di tutela e salvaguardia del paesaggio
oltre che della flora e della fauna in esso corteenu

Anche questo € un elemento che, in un’ottica dertdf integrata, andrebbe adeguatamente

valorizzato attraverso strategie di comunicaziopeoenozione verso specifici target.

Produzione Tipica

Tra le risorse che caratterizzano il territorioufig la propria produzione agroalimentare tipica. E’
importante, in primo luogo, affermare che la valpazione delle tipicita contribuisce non solo a
rafforzare I'identita di tradizioni e cultura loeaima € un vero e proprio strumento di sviluppo
economico integrato del territorio, con particoldferimento al settore del turismo (Annunziata A.,
2006).
| fattori di successo della produzione tipica cetio principalmente nel legame con il territorio
d’origine e nellimmagine di sicurezza, genuinigglubrita e naturalezza che esso trasmette al
consumatore.
Nel presente elaborato si parla in particolare alonzzazione del territorio tramite i prodotti
vitivinicoli ma, anche se essi possono rappresenéaprincipale vocazione della zona, non sono gli
unici.
In un’ottica di sistema locale, ogni paese costiteé territorio puo offrire la propria tipicita.
Prodotti tipici sono intesi quei prodotti agroalimai che si contraddistinguono per la specifica
appartenenza alla propria zona d’origine e si mbBfigiano dai prodotti convenzionali simili per
essere il frutto di tradizioni che si tramandangeiierazione in generazione.
Piu specificatamente, per essere definito “tipiao? prodotto deve assumere alcuni requisiti
fondamentali dal territorio ove nasce (Lanfranchj RD08):

la memoria storica delle tradizioni del luogo

la localizzazione geografica

° ’Ecoturismo & costituito da tutti i tipi di turiso nei quali la motivazione fondamentale del tarist’'osservare e il
godere della natura come delle tradizioni cultupabiprie delle aree di interesse naturalistico tdo®Organizzazione
Mondiale del Turismo)



lo spazio intertemporale trascorso dalla prima cencmalizzazione

la qualita delle materie prime utilizzate

le tecniche di preparazione specifiche del luogoidenosciute da un disciplinare qualora
previsto)

le caratteristiche organolettiche del prodotto

altri elementi connessi

Il crescente interesse verso le piccole realtdilecaoro prodotti € un segnale di svolta nelbelte

del consumatore. E’ questa una conseguenza daleateslivello di informazione, anche dettato
dallo sviluppo tecnologico, che manifesta la vogliancontrare cose nuove, territori nuovi, sapori
nuovi, a patto che siano di qualita elevata. Odgturismo eno-gastronomico e una realta
importante, considerata un segmento trasversaletindsmo rurale, culturale e naturalistico.

In quest’ottica, le tipicita locali hanno la capacdi intercettare in via diretta questi cambiament
nel lato della domanda, poiché contengono in sélamastoria e una loro forza; presentano cioe
quegli aspetti di “marketing naturale” che songgmdo di soddisfare le esigenze informative del

consumatore (Lanfranchi M., 2008).

La valorizzazione territoriale in questo caso s¢h creare un sistema coordinato che consenta
anzitutto di portare gli individui (che rappresemida domanda) a conoscenza dei singoli prodotti
e, in seguito, promuoverne I'acquisto.

A riguardo, litinerario gastronomico € il princilgastrumento. ESso pu0 essere visto come un
percorso di offerta turistica rurale integrata, poemdente varie aziende e operatori che mettono a
disposizione del pubblico il loro prodotto attres@rdegustazioni, vendite dirette, visite e
escursioni.

La costruzione di questo itinerario prevede unggirfitte relazioni a livello orizzontale (tratati

allo stesso livello della catena), verticale (tteora a livelli diversi) e obliquo (tra attori avielli
diversi e in settori diversi, comprendenti anche particolar modo la governance locale).

La strutturazione di tale percorso rappresenta prnmnozione dell'intero territorio nonché la
creazione di sinergie, necessarie ai fini dell@watazione.

Nell’ambito vitivinicolo, esempio di tale approccsono le Strade del Vino. Questa organizzazione
e presente anche nel territorio dei Colli Euganeaeta 69 aziende associate che collaborano nella

promozione mettendo a disposizione del pubblidgleita locali, legate al vino e non.



E’ possibile percorrere gli itinerari a disposizoim diversi modi: a piedi, in auto o in bicicletta
L’ente consiglia I'approccio piu lento, considerak@iu idoneo al fine di apprezzare appieno le
particolarita della zona, i suoi paesaggi, i suofymi e i suoi sapori.

La Strada del Vino dei Colli Euganei € una delie foequentate e conosciute a livello nazionale. La
pagina del social network Facebook a lei dedicaia Kalia, tra le Strade, quella seguita da piu
persone, doppiando altri itinerari quali la StrdéaSoave e la Strada della Valpolicella.
Disciplinate dalla Legge n. 268/1999, sono unomsémto di commercializzazione, promozione e
fruizione delle produzioni vitivinicole locali.

Esse consistono in itinerari visitabili pianificabingo i quali sono collocati luoghi di particatar
interesse ove sono presenti anche aziende lo@pr@dmuovono i prodotti tipici del territorio.

Le Strade sono particolarmente interessanti pembrd@ugano molteplici aspetti dell’offerta
territoriale (paesaggistici, naturalistici, cultli@eno-gastronomici).

Si configurano quindi come veri e propri “sisterata@” in grado di creare un legame economico-

produttivo e di generare un valore aggiunto peotiliterritorio (Anderson Y., 2006).

Tutti questi elementi di valorizzazione richiedono coordinamento a livello generale al fine di

massimizzare I'efficienza. Uno strumento utile lgpt@posito e il marketing territoriale.



CAPITOLO 2 - IL MARKETING E LA
COMUNICAZIONE PER LA VALORIZZAZIONE DEL
TERRITORIO

2.1 - ASPETTI DEL MARKETING

Molto spesso nel corso degli anni il marketing @&astassociato, nell'ideologia comune, ad un
insieme di tecniche volte al mero incremento dedledite di beni e servizi.

Questa accezione cosi negativa non trova fondanmatio realta. Impiegare risorse per convincere
gli individui a comprare prodotti e servizi che nggrvono o che sono qualitativamente scarsi non si
tradurrebbe in vantaggi economici e non produrredplee ritorno sull'investimento necessario ad
ogni impresa che investe nel marketing.

Possiamo dire, sintetizzando al massimo il concett® il marketing ha l'obiettivo di creare
curiosita (in un primo momento) e soddisfazioneuimsecondo) nel consumatore, inducendolo a

provare la bonta di un prodotto/servizio per poiderio fidelizzato ad esso.

Ricercando nella letteratura possiamo fornire digetefinizioni.

Una e quella di colui che e considerato il fondaiel marketing moderno: Philip Kotler.

“Il marketing € un processo sociale e managerialediante il quale una persona o un gruppo
ottiene cio che costituisce I'oggetto dei proprsdmgni e desideri creando, offrendo e scambiando
prodotti e valore con altri” Kotler P., Scott W.G., 1993).

Un’altra definizione e quella dell’American Markegi Association approvata nel 2007:
“Marketing is the activity, set of institution, armtocess for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for custsinclients, partners, and society at large”

(fonte:www.ama.ory

L’ultima definizione proposta specifica come sisgibile identificare il marketing come un certo

modo di rapportarsi al mercato, da parte di chititizza:



“Il marketing e costituito da un insieme di congettrumenti e attivita che contribuiscono a
migliorare I'economicita dei processi aziendali nedpporto con il mercato di riferimento”
(Volpato G., 2006).

| concetti chiave sono riconducibili a quattro pyBtcarso S.G., 2014):
il marketing € un processo: questo implica un paogna organizzato di operazioni che puo
all'occorrenza anche essere rivisto
il marketing ha come obiettivo la soddisfazione hiogni e desideri, che sono cose
profondamente differenti tra loro
il marketing si fonda su alcune politiche denonmenlat4 P (prezzo, promozione, prodotto e
distribuzione) o altrimenti dette marketing mix
il marketing presuppone la conoscenza del mercatero la sua analisi mirata alla corretta

impostazione del processo

Fig. 2.1 - Schema concettuale del Marketing

Possiamo quindi definire il marketing, operando siméesi, il processo attraverso il quale si elabor
e si mette in atto una strategia mirata a soddidiegsogni e desideri dei consumatori attraverso lo
scambio di beni e servizi. Tale processo € basatdcsine politiche che mirano a definire il prezzo

del bene/servizio, organizzare la produzione, igelémpromozione e coordinare la distribuzione.



2.2 - IL SISTEMA COMPETITIVO TERRITORIALE

2.2.1 - L'economia territoriale

Volendo definirlo concettualmente il territorio pedsere visto come Usistema costituito da un
insieme di attori e risorse, sede di attivita eréliazioni, e guidato dal sub-sistema costituito dal
governo. E’ collocato in uno spazio chiaramentenitfecato che ne determina anche alcune
caratteristiche. Pur essendo localizzate in uno zgpadefinito, tuttavia, le attivita svolte non
necessariamente hanno origine in quello spazioammiscono i loro effetti al suo interno{Caroli
M.G., 2006).

Un’altra dimensione importante, oltre al contegtaziale, € quella temporale. Il territorio infadti
una continua evoluzione di interazioni tra companeiel sistema (attori, risorse, relazioni e
attivita): in quanto tale € definibile come un teisa vitale” (Golinelli C.M, 2002).

Possiamo dire che I'evoluzione del sistema e atreghte connessa con quella delle sue componenti

in quanto essa € un risultato indiretto “aggregato”

Quando parliamo di territorio la prima cosa da doteare € che non possono esistere modelli
predefiniti a tavolino di classificazione o sviluppalevoli per ogni realta, senza alcuna distingion
Ogni area, paese, provincia, comune ha aspettioation storici, sociali propri che hanno forgiato
nei secoli le persone che vi abitano e che quetta thanno contribuito a sviluppare e rendere allo
stato attuale (Biggiero L., Sammarra A., 2002).

Vi sono quindi dei processi spontanei evolutivi cheendono le distanze dalla razionalita
programmatica e non possono essere da quest’uttiaeolti, pena il fallimento del piano ancora
prima della sua messa in essere.

Avere consapevolezza e rispetto dell’'unicita eedefiginalita di ciascun territorio € quindi il pro

passo per ogni scelta che preveda lo sviluppo.

E’ possibile pensare all’economia del territoriondoe approcci differenti, tra loro non alternativi
ma spesso compresenti nelle varie analisi:

Territorio come sistema olistico

Territorio come cluster

Territorio come moltiplicatore cognitivo



Il territorio come sistema olistico

In quanto sistema olisti¢bun territorio & qualificato dall'identita collett in cui gli abitanti si
riconoscono. Tale identita si e formata nei secofi I'evoluzione di quel luogo e comprende tutti i
processi storici, sociali ed economici.

In questo senso il territorio (che possiamo chiamaicro sistema) € I'unita minima di analisi, ossia
il focus maggiore che si puo fare se si vuole campun’analisi senza perdere quelle qualita uniche
impresse sull’organizzazione sociale e sulla papote.

Contemporaneamente a questo e innegabile che bmsistema sia a sua volta influenzato da
caratteristiche piu generali attribuibili al sistenmacro (come identita collettiva, routine
comportamentali e atteggiamenti cooperativi).

Possiamo quindi dire che sistema micro e sisten@arsdno tra loro strettamente interdipendenti e

connessi.

Il territorio come cluster

Un altro approccio e intendere il territorio conrealuster, una concentrazione di forze.

In questo senso il cluster assume rilevanza nor’ydcita del luogo e degli elementi tangibili e
intangibili che ne fanno parte ma per il grado elsita degli insediamenti in una certa zona.
Questo concetto e collegabile all'idea dendimenti crescentili (Arthur B., 1988); questi sono
definibili come processi per cui I'insediamento wha o piu attivita in un determinato luogo
aumentano rendimento potenziale e potere di atinazdi attivita complementari o somiglianti a
guelle insediate.

Sostanzialmente quindi piu attivita attinenti ac weterminata sfera sono presenti in un luogo piu
guesto viene considerato specializzato.

Il grosso limite attribuibile a questa visione éuitivo: il clustering infatti non riesce a cogleer
variabili essenziali quali, per citare degli esempgi livello culturale della popolazione,

I'atteggiamento verso I'innovazione e la cooperaeitra agenti del territorio.

Il territorio come moltiplicatore cognitivo

La terza dimensione vede il territorio come unesis cognitivo ossia un sistema che svolge alcune

funzioni basilari (Biggiero L., Sammarra A., 2002):

19 'olismo & una tesi secondo cui il tutto & pitlaleemplice sommatoria delle parti di cui @ compoBtterritorio non
e quindi il semplice risultato di coloro che lo t@nio e delle organizzazioni che ne fanno parte finaté anche delle
relazioni, della storia, delle strutture socialnegenerale di tutti gli elementi che hanno portallo stato attuale e lo
caratterizzano (fontevww.treccani.it



conserva e rende disponibile il sapere contestpedelotto dall’evoluzione del luogo e
sedimentato nella sua cultura, societa e nelleedagioni
fornisce le condizioni idonee alla propagazioneodtiplicazione delle conoscenze

mette a disposizione gli strumenti atti a goverreangcanalare i processi di trasformazione

In questa visione il territorio diventa una satt@oggetto a sé stante, in grado di fornire suppar
tutte le fasi della propagazione ed evoluzioneedadinoscenze impiegate nella produzione.

In una parola potremmo considerare il territorio “contestualizzatore” ossia un contenitore che
offre tutti gli strumenti per dare senso e renagglicabili nuove idee.

In tutte e tre le visioni I'aspetto univoco e uilozalore associato al territorio in quanto tale.

Il riconoscimento di tale valore e la base di paateper far si che questo accresca nel tempo. Per

fare cio sono necessarie politiche, organizzazguianificazioni differenti per ogni realta.

2.2.2 - Gli attori del territorio

Gli attori sono quell'insieme di individui e orgamazioni che svolgono la loro attivita creando
frutti che, almeno in parte, si riflettono sul teario stesso.
E’ possibile operare una classificazione a trelllivéei diversi attori che agiscono nell'area
considerata, a seconda dellintensita del legantie ttgo relazione con il contesto (Caroli M.G.,
2006):
intensita forte: quando un soggetto risiede in @@N$tabile e continuativa nel territorio
intensitd media: quando un soggetto ha importafdizioni col territorio ma non vi risiede,
oppure viceversa vi risiede ma non ha relaziomifative
intensita debole: quando un soggetto non ha neorapgignificativi col territorio né vi

risiede

Gli attori possono essere visti peri il territos@ come risorse sia come semplici utenti. Nello
specifico un attore rappresenta una risorsa inrsivsituazioni:
nel momento in cui e titolare di altre risorse prepe conoscenze importanti relative
all'attivita del territorio
guando si configura come un “valorizzatore”, ossiasoggetto che incrementa il valore di
risorse gia presenti

guando e potenzialmente in grado di attrarre orgee&uove risorse



La natura del legame attore-territorio € parte &orid dell’attivita di marketing territoriale; laau
analisi risulta importante per individuare i segmendomanda a cui orientare le attivita e I'offer
del territorio.

L’esame di questa relazione € tanto importante tguproblematico per due aspetti principali: la
complessita di valutazione sulla rilevanza nelléevaomponenti del sistema e sul sistema nel suo
complesso. E’ chiaro infatti che limportanza di w@attore relativamente ad una specifica
componente non determina la sua importanza andkella globale del sistema: esso potrebbe, in

un’ottica aggregata, arrecare piti problemi cheaggit".

2.2.3 - Risorse e relazioni del sistema territorio

Un’altra componente importante del territorio, ®l&i suoi attori, sono le risorse di cui dispone.
Volendo dare una definizione di risorsa potremmee dihe essa e un fattore originale, non
trasferibile e difficilmente imitabile possedutocontrollato da un attore, sia esso individuo o
organizzazione (Cercola R., Bonetti E., Simoni 2009).
Le risorse si possono distinguere secondo trericrite

1) la complessita

2) la tangibilita

3) l'origine

1) La complessita puo essere vista a sua volta dat aspetti:
nei fattori coinvolti nella costituzione, nel manit@ento e nell’'utilizzazione della risorsa
nell'articolazione delle componenti che costituisoda risorsa

Solitamente le risorse ad elevata complessita possssere condivise da piu territori 0 possono

essere considerate a loro volta un sotto-sistema.

2) La tangibilita classifica invece le risorse imedgrandi gruppi:
materiali
immateriali
Le risorse materiali riguardano tutti gli elemevisibili, caratterizzanti un ambito geografico, @ c

e possibile attribuire direttamente valore. Posssgere il risultato di una specifica offerta pasta

! Caroli cita come esempio uno sciatore “giornalieRi frequente il comportamento di questo soggeti@ca solo in
minima parte vantaggio al territorio; sfruttera giipianti di risalita acquistando I'abbonamentoer poi andarsene
affollando le strade e creando disagi ai residendi turisti “stabili”. Se da una parte € consithdeacome attore
positivo perché porta liquidita, considerando lagpettiva territoriale complessiva € invece un stiggnegativo.



essere da soggetti che operano nel territorio @passono essere dotazioni di cui la zona dispone
naturalmente. Del primo tipo fanno parte ad eseniiattivita produttive, le amministrazioni
locali, i servizi pubblici; delle seconde e possltitare invece le caratteristiche morfologiche e
paesaggistiche, il patrimonio artistico, le infragiure.

Le risorse immateriali invece sono il frutto delitduzione che il territorio e la sua societa haitsub
nel tempo; sono fortemente collegate alla zonaigliue proprio perché le loro radici si sono
formate via via nei secoli e per questo sono diffiente imitabili o esportabili altrove. Alcuni
esempi possono essere il sistema di valori civitioeiali, le conoscenze del tessuto produttivo
locale (si pensi ai distretti industriali italiania reputazione e I'immagine percepita.

Nella prospettiva del marketing territoriale leorise materiali e immateriali di cui la zona é in
possesso determinano la qualita dell’offerta priedanDa questa dipende il livello di competitivita

del territorio.

3) L'origine infine distingue le risorse che sonmpmrie del territorio, in quanto parte di esso, da
guelle che appartengono a soggetti localizzatiareh.
Alla prima categoria appartengono gli elementi diattere morfologico, geologico, climatico, o
anche prodotti dall’evoluzione socio-culturale oetso dei secoli.
Riguardo la seconda categoria € necessario far@natéazione. In questo caso si puo parlare di
una risorsa territoriale solamente nel caso sfighiho contemporaneamente due condizioni:

il soggetto titolare della risorsa e collocato teetitorio

la risorsa produce effetti tangibili nel territostesso
Alcune risorse, ad esempio quelle finanziarie, possessere proprie di un soggetto localizzato
nella zona ma non e detto che in essa producarefitien poiché potrebbero essere impiegate per
attivita che con il luogo non hanno nulla a che far
E’ quindi necessario che le risorse producano reslies che vadano a vantaggio di componenti del

sistema territoriale.

In un contesto geografico anche le relazioni raggmmtano un aspetto di fondamentale importanza:
attori, risorse e attivita sono tra loro strettateemterconnessi e fortemente influenzati dalle
reciproche interazioni che si sviluppano nel catebtempo.

Queste interazioni incidono fortemente sulle dirdmaisociali e sulla competitivita delle attivita
economiche che hanno luogo nel territorio.

Inoltre sono rilevanti anche le relazioni che lemgarsoggetti di una zona a quelli di altre zone

limitrofe e non.



Possiamo quindi dire che le interazioni possoneressia di tipo interno (vale a dire tra soggetti
che fanno parte dell'area geografica) sia di tiptemo (ossia tra soggetti interni e soggetti aster

all'area).

La complessita delle relazioni sia di tipo intesia di tipo esterno va a formare il cosiddettousss
relazionale, che puo essere esaminato sotto tegtasp

la sua qualita

la sua composizione

la sua previsione di evoluzione

Per quanto riguarda la qualita del tessuto, degtessonsiderata non in termini assoluti ma facendo
riferimento sia agli obiettivi programmatici chetdrritorio si pone sia alla situazione di altreer
geografiche, in particolar modo quelle che sondiiatta competizione.

Per la valutazione si individuano alcuni criterirdierimenta I'estensioneg cioe la numerosita degli
attori legati da relazioni sia interne che estefaéjtudine, cioé I'atteggiamento cooperativo o non
del partner della relazion&intensita, cioe la frequenza effettiva delle relazioihigontenutg cioé
cosa effettivamente riguardano le relazioni cheosgoste in essere (risorse materiali 0

immateriali).

Gli elementi che determinano la composizione dsdut sono riconducibili a:

® attori, ossia chi materialmente mette in piedelazione

® tradizioni, le radici di usi e costumi che influamo le relazioni e rappresentano uno dei
distingui piu importanti tra territori diversi

® assetto fisico e infrastrutturale del territoria, @i dipendono le condizioni materiali con cui
la relazione e costituita e si alimenta

® tecnologia, in grado di influenzare in particolando I'efficienza e I'efficacia delle relazioni
(si pensi per esempio alla comunicazione)

® strategie individuate, mirate allo sviluppo dekig® relazionale ('avanzamento tecnologico

e ad esempio un risultato strategico)

Infine la possibile evoluzione del tessuto relaalendipende dalla coesione tra gli attori del
territorio (quindi parallelamente all’intensita Belinterazioni tra soggetti) e dal livello del loro
coinvolgimento nel programma di sviluppo. Sono treimportanti le connessioni con il mondo

esterno ossia con soggetti che non fanno parteueli’area geografica ma possono comungue



contribuire al suo sviluppo. Tra questi sono da zimrare in particolar modo i soggetti

internazionali (pensiamo all'importanza delle istibni europee in grado di dirottare risorse sul
territorio).

Appare quindi chiaro di come l'attenzione al teseswglazionale sia 'humus di un programma che
abbia come obiettivo la valorizzazione di un’areagyafica.

In questottica I'importanza di quegli attori (iniilui e/o organizzazioni) che per missione
istituzionale o per vocazione propria si occupamayeherare e implementare tali relazioni e
assoluta. Senza questi soggetti, che potremmoiefoonnettori”, non si attiverebbero quei canali
relazionali che sono alla base di qualsiasi strategritoriale.

2.2.4 - La capacita competitiva del territorio

E’ possibile affermare che la capacita competitivain territorio si identifica nella qualita delle
risorse di tipo materiale e immateriale che soneseea disposizione al suo interno.
La capacita di un'impresa (attore) di avere sucz@sampo nazionale ed internazionale sara in

larga misura frutto di alcune variabili strettaneeigbnnesse con le risorse. Queste variabili sono

I'efficienza, la capacita di innovazione e la faeoole localizzazione (Caroli M.G., 2006).
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Fig. 2.2 - Variabili competitive (Caroli M.G., 2006)



Lo schema rappresentato (Caroli M.G., 2006) e aft&eun cerchio; possiamo infatti dire che a sua
volta gli effetti benefici che si generano influiso positivamente sulla qualita del patrimonio eell
risorse e sulla capacita competitiva.

L’esempio che e possibile portare e la cosiddettenagine-paese: il successo in campo
internazionale di imprese appartenenti ad una ohteta filiera contribuisce ad attribuire a quel
territorio un’immagine privilegiata e soprattutjoesializzata nel settore.

Pensiamo proprio alla filiera vitivinicola; I'ltai € considerata, assieme alla Francia, il maggior
produttore vinicolo mondiale sia in termini di vatuproduttivi sia in campo qualitativo.

Questo risultato & naturalmente frutto di tradiziervocazioni che si tramandano nei secoli, ma e
esempio significativo di come un territorio (in gt®@ caso un’intera nazione) possa diventare |l
simbolo di una produzione.

Questo effetto prende il nome di effetto “made i grado di attribuire un vantaggio competitivo
ai prodotti riconosciuto dai consumatori, oltre cherafforzare globalmente Iattrattivita del
territorio.

Nellesempio portato I'effetto tangibile € doppida una parte l'identificazione come territorio-
simbolo spinge nuovi attori a dedicarsi all’att@vilncrementando i volumi produttivi; inoltre piu
saranno i produttori coinvolti piu sara la ricerdae verra effetuata e piu si incrementeranno e
perfezioneranno le abilita nel corso del tempo. SPueorta anche ad un secondo risultato che é
guello della qualita (che dipende ovviamente andhevari altri fattori legati alla natura del

territorio stesso).

Gli attori, in particolar modo le organizzazioninecfanno parte del territorio possono essere distin
in due categorie a seconda della loro origine:
le imprese che operano esclusivamente nel tessotloitivo interno all’area
le imprese che provengono dall’esterno e nell’dr@ano localizzato solo parte dellattivita
produttiva
| fattori di competitivita del territorio agiscona maniera eterogenea; solo in parte incidono in
modo uniforme su entrambe le categorie. Le impirgfsdti, a seconda della loro natura e della loro
dimensione locale o internazionale, avranno ingemifferenti.
Pensiamo ad esempio ai servizi offerti dalle igtani territoriali. Per le imprese locali avranno
rilevanza le attivita a sostegno dell’espansiorieraamentre per le imprese piu grandi e strutturate
l'interesse sara rivolto in misura maggiore allalgypo delle conoscenze (tramite universita o

centri di ricerca).



Questa eterogeneita richiede che il rafforzamerdmpetitivo del territorio proceda in due
direzioni.

Da una parte gli sforzi incentrati a favore delteprese locali, dall’altra 'implementazione dei
fattori attrattivi per gli investitori esterni.

E’ importante pero sottolineare che la secondana&zivale a dire I'attrazione degli investitori este
dev’essere funzionale allo sviluppo del tessutaogedo, che € il vero e proprio cuore del territorio
su cui basare I'azione collettiva.

Gli sforzi verso I'esterno non devono dunque irgeré negativamente con lo sviluppo competitivo

delle imprese locali ma servire come rafforzamento.

2.2.5 - L'attrattivita del territorio

Un’organizzazione valuta l'attrattivita di un teaiio in relazione ai vantaggi che comporta lo
stabilirvi le proprie attivita o parte di esse. T@mpiu € conveniente tanto piu il territorio risult
attraente.

Per chi gestisce I'area e importante, dal punteista strategico, avere la chiara consapevolezza di
cosa si e in grado di offrire e cosa non, in moddatalizzare I'attenzione sull’implementazione
dei punti di forza e il contenimento dei punti @bwblezza.

Per le imprese le tipologie di fattori di interesigendono dalla specifica produzione, dall'indiastr

di appartenenza e dalla strategia competitiva cigoarmente viene da esse elaborata.

Se consideriamo anche gli investitori stranieri, altro fattore determinante € il modo in cui
impresa in questione decide di investire verastéro (ad esempio aprendo una filiale di propria
iniziativa oppure avendo l'intenzione di acquisir@impresa locale). Questo punto € fondamentale
perché cambia il presupposto di partenza con guptesa entra in un territorio: I'intenzione puo
essere il volersi insediare in una certa area gdiggroppure acquisire un’'impresa collocata in una
certa area.

Se nel primo caso € chiaro l'interesse per il terin, nel secondo potrebbe anche non esserci,
essendo in realta I'impresa acquistata I'oggettttehzione. Questa considerazione e importante
poiché non é detto che linvestitore estero sianmionato a sviluppare le risorse locali, potendo
perfino arrivare a depauperarle (per esempio attmdicenziamenti al fine di avere maggiore
efficienza di costi).

E’ necessario quindi che nella gestione del pracdssviluppo territoriale si tenga presente questi

aspetti, soprattutto nelle scelte che possonoanfiare I'attrattivita degli investimenti esteri.



by

Un’altra cosa importante € avere chiare le line@ache in via generale orientano le scelte
strategiche di localizzazione di un’azienda esgerdattori che essa considera nella scelta delitar
in cui stabilire le proprie attivita.
| fattori primari che fungono da incentivo per témnazionalizzazione sono riconducibili a:
una ricerca di nuovi mercati per i propri prodaitinuove aree dove sfruttare il proprio
vantaggio competitivo
una ricerca di risorse necessarie per operare imemsacompetitiva

una ricerca di condizioni per ridurre i costi doguzione

Sulla base di queste si possono individuare alocuaero-categorie di elementi, ciascuna delle quali
specificabile in varie sotto-voci a seconda deitaazione e dell’ambito considerato (Committeri
M., 2004).
Queste categorie sono:

Mercato

Risorse Umane

Infrastrutture

Sistema della conoscenza

Sistema produttivo

Istituzioni e politiche pubbliche

Sistema normativo

Qualita sociale e ambientale

Immagine e reputazione

Essendo nel complesso i fattori di pertinenza maeltonerosi € importante che in sede di
pianificazione strategica territoriale si ponderinti i possibili effetti sull’attivita del terrdrio.

La politica di attrazione dev'essere basata sullmprensione di come il territorio € percepito
dall'esterno, consapevolmente con le determindméive della scelta da parte degli investitori.
Questo consente, tra le altre cose, di improntage aomunicazione che da una parte sottolinei i
punti di forza dell'area mentre dall’altra sia mié&raa modificare alcune percezioni negative che

indeboliscono la capacita attrattiva.



2.3 - IL MARKETING TERRITORIALE - FONDAMENTI

2.3.1 - | presupposti dell’applicazione del markmdial territorio

Negli ultimi decenni & divenuto fenomeno diffuso dastione e programmazione dei territori
attraverso strumenti e pratiche legate originari@mal mondo aziendale.

La ragione che sta alla base € il crescente livBllmmpetitivita tra aree geografiche. Lo sviluppo

in generale il benessere di un territorio € senppidegato alla sua capacita di attrarre conosgenze
attivita, turismo e risorse in generale.

Se andiamo a ricercare la causa, dobbiamo ampl@efini di analisi ai cambiamenti che hanno
caratterizzato il panorama economico/sociale maadiegli ultimi decenni.

Possiamo ad esempio pensare alla globalizzaziole, naaggior mobilita degli individui,
allaumento dei flussi turistici, allo sviluppo denezzi di comunicazione, alla liberalizzazione
crescente degli scambi e allincremento della dicak professionali. Una serie di fenomeni
eterogenei ma profondamente interconnessi che magisita loro hanno portato allo stato attuale.
Da sottolineare che non esistono solo questi aspletinibili come positivi. Hanno contribuito
anche fattori negativi quali le crisi economichieyaria natura ed intensita.

Tutto questo ha accresciuto la competizione tr@ geografiche e manifestato la necessita di

ricorrere a logiche strategiche in chiave di goaece.

E’ importante rimarcare il fatto che, unitament#éaapetto economico, anche le necessita di
carattere sociale e ambientale sono centrali quangarla di territorio.
Questi aspetti necessitano di una visione stradegicoordinata, che non solo si integri con la

programmazione economica ma ne sia parte fondante gua definizione.

| vecchi strumenti quali il Piano Regolatore (coraleno provinciale), in passato mezzo principale
per definire la “strada” che un territorio avrebtevuto intraprendere, diventano palesemente
inadeguati al soddisfacimento delle esigenze dgnammazione perché incentrati in via esclusiva
su elementi prettamente urbanistici.

Ad essi sono quindi affiancati metodi derivati dafjestione d'impresa, atti alla sempre maggior
pianificazione del futuro che viene messa in peatiefinendo un modello di crescita, individuando
le necessarie risorse al suo perseguimento e amgamo una serie di azioni volte al

raggiungimento degli obiettivi che sono prefissati.



Dagli anni ‘50 in poi e stata crescente I'applicem delle tecniche di marketing in diversi seteori
organizzazioni di natura eterogenea.
Il presupposto di questa diffusione € la naturasstelel marketing che non riguarda il solo rapporto
impresa-mercato ma puo essere declinato in quaturejazione di scambio tra sistemi “viventi”.
L’ambito relazionale e la base su cui si fondaalrketing territoriale;centrato sulla creazione e il
consolidamento di un sistema di relazioni, di naturon solo economica, tra i soggetti che
gestiscono le componenti di un sistema territoriethe possono costituire un’offerta e coloro che
ne rappresentano la domandéCaroli M.G., 2006).
La teoria del marketing ritrova nella declinazideeritoriale gli aspetti cardine (Van der Meer J.,
1990), (Ashworth G.J., Voogd H., 1995):
€ un processo, ossia un insieme di attivita coatdirsvolte nel corso del tempo poste in
essere da una serie di soggetti
vi € la definizione di uno o pia target, viene cprédisposta una segmentazione del mercato
con l'individuazione delle categorie di maggiorergsse. Questo lavoro € alla base delle
scelte operative
L'obiettivo fondamentale € il miglioramento delleondizioni economico-sociali dell’area in
guestione.
Si sottolinea nuovamente che non solo I'ambito enuno ma anche quello del benessere delle
persone e centrale nelle strategie di valorizzaziddazione di marketing € mirata quindi a
coordinare, almeno sul piano programmatico, latsgpbrovenienti dai vari “utilizzatori”: cittadini,

istituzioni, imprese locali, investitori esternvisitatori (Van den Berg L., Klaasen L.H., 1990).

Sul piano pratico, si attribuiscono al marketingriteriale due tipi di funzioni diverse: una
“globale” e I'altra, o per meglio dire lI'insieme ltee altre, “specifiche” (Noisette P., Vallerugo F.,
1996).
La funzione globale € articolata in alcuni punti:
Sviluppo operativo dell'identita del territorid.'identita & la base di riferimento che orienta
tutte le scelte fatte attraverso il processo dikatimg, che inoltre delinea e monitora dal
punto di vista economico-sociale un programma direzper ciascuna di esse
Sviluppo dell'immagine territorialeViene operata attraverso una scelta coerentendi di
comunicazione ed espressione a tutti i livelli;aattostruzione dell'immagine globale
contribuiscono anche le attivita specifiche cherdomo essere coerenti comunicativamente
Attenzione ai soggetti utilizzatori del territoridPer ogni target definito dal piano e

necessario declinare attivita dettagliate per écgpire I'idea che si vuole comunicare



Le funzioni specifiche del marketing territorialen® invece azioni mirate al raggiungimento di
determinati obiettivi (un esempio puo essere irdo@mmento delle attivita turistiche di una citta).

E’ importante che queste siano coerenti con lenagjimbali e arrechino ed esse utilita.

E’ doverosa poi una considerazione finale sul ntargeterritoriale: esso non € costituito da un
unico soggetto che detiene il controllo generalevde settori di attivita, bensi € un insieme di
azioni collettive, ideate e sviluppate da diveribra e con riferimento a aspetti del territorio

eterogenei.

2.3.2 — Definizioni di Marketing Territoriale

Il marketing applicato al territorio € una disci@i sviluppatasi negli ultimi decenni. Prima di

presentare alcune definizioni reperibili nelladedttura € necessaria una premessa.

Il dibattito attorno all’argomento e stato affroimtala studiosi provenienti da discipline diverse ch
hanno fornito una visione eterogenea, ognuno anslacdel suo campo di provenienza (sociologia,
comunicazione, urbanistica, economia aziendalegli. gbiettivi, oggetto, destinatari e beneficiari.
Cio é testimoniato anche da una divergenza sulopettamente terminologico nel definire
'oggetto di discussione: ritroviamo infatti acoezi quali “marketing territoriale, marketing

urbano, marketing turistico e city marketing”.

Entrando nel merito, si presentano di seguito aalafinizioni:

“insieme di azioni volte a perseguire la promoaadh tutti gli aspetti che determinano il

benessere delle persone che vivono nel territofién der Berg L., Klaasen L.H., 1990)

“insieme delle azioni collettive poste in atto patirare in una specifica area o territorio

imprese locali e promuovere un'immagine favorevdEgxier L., Valle J.P., 1992)

“insieme di attivita volte a definire il corretto imndi caratteristiche strutturali e di servizi
offerti dall’area, a stabilire un valido sistema dhncentivi per gli attuali e potenziali
utilizzatori dell’'offerta del territorio, a individare modalita efficaci di distribuzione
dell'offerta territoriale, a promuovere 'immagingel territorio in maniera che i potenziali

utilizzatori ne percepiscano correttamente il valofKotler P., Heider D.H., Rein L., 1992)



“processo finalizzato alla creazione di valore pama collettivita composta dall'insieme
degli individui che fruiscono di un territorio preterminato nei suoi confini’{Cercola
R.,1999)

“insieme delle attivita volte a potenziare la pasiee competitiva del territorio per attrarre
gli investimenti produttivi, migliorare I'immagindel territorio ed il benessere della sua

popolazione”(Paddison R., 1993)

“funzione che contribuisce allo sviluppo dell’areattraverso l'ideazione e l'attuazione di
un’interpretazione delle caratteristiche territohian chiave di offerta che soddisfa segmenti
identificati di domanda attuale e potenziale; qaesbvddisfazione € realizzata attraverso la
creazione di un valore netto positivo. L'interprgtane che il marketing fornisce delle
caratteristiche del territorio avviene a livellorategico di sistema territoriale e a livello
operativo dei singoli elementi che compongono Baire questione e delle varie tipologie di

utenti attuali e potenziali{Caroli M.G., 1999)

Nonostante i diversi approcci al medesimo tema,itneno ampi nell’'attribuzioni di finalita e
destinatari, € possibile ritrovare una linea digierm comune che tocca alcuni punti fondamentali.
Prima di tutto il marketing territoriale € ricomprein una piu vasta gestione strategica dell’ahea c
dev’essere pianificata dagli agenti locali; in set@ battuta esso e visto come un processo

composto da una serie di strumenti che vengoniazdti a seconda degli obiettivi prefissati.

2.4 - IL PROCESSO DI FORMULAZIONE DI UNA STRATEGIATERRITORIALE

2.4.1 - Dal marketing aziendale al marketing teoiiale

Il procedimento logico utilizzato nell’applicaziowel marketing all'interno di un’azienda non puo
essere trasposto nella versione territoriale.
Alla base di questo ragionamento vi sono alcunblemi:
si e collocati in una realta piu composita, oveseno maggior numero di soggetti che
devono essere presi in considerazione e ove ldeseeho subordinate ai governi del

territorio; inoltre, come gia detto nei precedguaragrafi, gli obiettivi non sono meramente



di carattere economico ma anche sociale e queséonuea criteri diversi di valutazione
delle strategie

e difficile stabilire una gerarchia definita degbiettivi poiché ogni attore, parte integrante
della scelta strategica da utilizzare, e portatl@iepropri interessi o di quelli della categoria
a cui appartiene

la scelta dei segmenti target a cui rivolgere €dfi € solo parziale perché non puo escludere
la domanda ritenuta non interessante ai fini dedlarizzazione

il considerare il territorio alla stregua di un gotto non € scontato, anzi. Le condizioni
strutturali dell’area, al pari dell'eterogeneitagtieattori interessati, influiscono in maniera
determinante sulla predisposizione dell’offerta

Queste considerazioni fanno capire che il procedisonarketing territoriale non puo essere
sviluppato per analogia dal processo aziendale.

Esso costituisce una delle forze che creano eargdlofferta del territorio e ne valorizza i risafi
ottenibili.

Formare una strategia di marketing territoriale smmifica quindi plasmare la proposta sulla base
delle richieste provenienti dal lato della domantaporre in essere una serie di azioni coordinate e

orientate su obiettivi comuni, individuati in riferento agli stimoli della domanda ritenuti priorita

2.4.2 - Individuazione degli obiettivi

Il primo passo per I'elaborazione di un piano dirketing territoriale € la determinazione dei
macro-obiettivi su cui basare l'intera attivitasshalisi.

A guesta operazione partecipano i soggetti resfpdndallo sviluppo e del marketing del territorio
che possono essere coadiuvati anche dai respardiajoiverno.

| macro-obiettivi strategici devono essere coerenti piu ampio piano di sviluppo della zona
geografica.

Per portare un esempio, lo sviluppo del territatm Colli Euganei dovra essere coerente, nei
principi fondamentali e nelle linee guida al piatiiaviluppo provinciale e regionale.

Questa prima fase diviene il punto di riferimenter putte le operazioni che vengono svolte in
seguito.



2.4.3 - Analisi della domanda territoriale

L’analisi della domanda ha come scopo l'identificaz di attori, siano essi individui o imprese,
che presentino un qualche genere di interesse Varea ad oggetto.
E’ necessario operare una distinzione di tre deveiaegorie di soggetti interessati (Camagni R.,
1999):
gli utilizzatori di prodotti/serviziche si distinguono a loro volta in:
® fruitori di servizi residenziali
® fruitori di servizi pubblici
® fruitori di servizi localizzativi (imprese locali estere)
gli stockholdersossia i proprietari di immobilizzazioni (terreniymobili, infrastrutture,...).
Il valore del patrimonio di questi varia considesknente in relazione allo sviluppo della
zona geografica in cui e collocato
gli stakeholdersossia tutti i soggetti che traggono vantaggidangropria attivita dalla
valorizzazione del territorio
Questi soggetti posso trovarsi all’interno deliterio oppure all’esterno. Da qui la segmentazione
ulteriore tra:
domanda interna

domanda esterna

La domanda interna € costituita da attori (indivielorganizzazioni) che risiedono nel territorio.
La sua caratteristica peculiare e la disomogengiti&hé costituita da gruppi di soggetti con
esigenze estremamente diverse.
In questa categoria il ruolo del marketing € cosnegsceralmente all’attivita del governo locale,
poiché e quest'ultimo che deve fungere da “equatitme” tra i vari gruppi in maniera tale da
garantire un adeguato benessere generale.
Le attivita di marketing possono fornire suppor&r pvolgere questo ruolo e integrare la gestione
pubblica con le esigenze di sviluppo.
Nello specifico le attivita principali del markegjrdel territorio verso la domanda interna hanno
mantenere e rafforzare la competitivita delle irspriocali
favorire lo sviluppo di nuove attivita produttive
incrementare il livello di occupazione della zonazanseguentemente la sua capacita di

produzione di reddito



sviluppare la domanda di nuove competenze

migliorare le condizioni di fruizione del territorper i residenti

Le azioni di marketing rivolte alla domanda intert@vono tenere conto del duplice ruolo dei
soggetti costituenti tale domanda: da una parte 88 un mercato che usufruisce dei beni e
servizi messi a disposizione, dall’altra costitoisc una delle maggiori risorse per lo sviluppo del
territorio.

Di conseguenza se la domanda interna non é sotldistaa molto difficile perpetrare gli obiettivi

di crescita prestabiliti poiché non si acconterdetg@pimportante della domanda globale andando al
contempo a indebolire una delle chiavi piu impatitahfine della valorizzazione.

Sappiamo inoltre che solo condizioni fortementeatigg spingono gli individui a scelte estreme
quali lI'abbandono del territorio di origine. Di cs@guenza, non essendo questo fattore
sufficientemente negativo, il risultato direttamegbnnesso non sara la restrizione del mercato in
termini assoluti ma il depauperamento del suo eadodella sua possibilita di crescita.

Prendiamo come esempio un servizio locale qualasporto pubblico. Se i cittadini lo richiedono
ma le istituzioni territoriali non riescono a sosfdre questo bisogno il risultato non sara una
migrazione verso altre aree ma un adeguamento ohgparta perd una diminuzione della
produttivita a causa del disservizio (minore madisignifica piu difficolta a spostarsi per andare
lavoro, fare spese, avere accesso ad altri seéoeaii).

In realta questa visione puo essere estesa al toaerela sua globalita. L’ambiente esterno infatti
puo essere considerato come il contesto da cuetida attinge gli stimoli da utilizzare nel suo
processo (Vicari G, 1991); di conseguenza maggono questi stimoli, dal punto di vista sia

gualitativo che quantitativo, maggiore € la contpata reale e potenziale delle imprese.

La domanda esterna € costituita dagli attori, pe¥s® organizzazioni, che sono alla ricerca di un
nuovo luogo ove stabilirsi, trovare lavoro, vivésepropria vita o stabilire nuove attivita produdi
in maniera temporanea o permanente.
L’azione del governo riguardo questo segmento noosé accentuata come nella domanda interna,
poiché esso dovra essenzialmente contribuire disgde linee guida delle politiche di attrazione
dei soggetti esterni e mettere in atto le azidrtuwonalmente coerenti con I'attuazione del piano
In questo caso il marketing svolge alcune funzigme¢he dell’attivita aziendale:
contribuisce al posizionamento dell’offerta temiéte, sulla base soprattutto della vocazione
dell’'area

adegua I'offerta territoriale agendo sulle divereenponenti dell’offerta



Un fattore importante nella definizione della st di marketing € I'analisi dell’origine della
domanda esterna che puo essere fondamentalmeihie tipi:
proveniente da soggetti localizzati in altre areeggafiche che fanno parte della domanda
sia del territorio di appartenenza che del terottadesiderato”
proveniente da soggetti localizzati in altre aremgyafiche che vogliono stabilirsi nel
territorio
Per portare degli esempi, alla prima tipologia afgreyono le imprese con diverse sedi produttive
(nel caso di organizzazioni) o i turisti (nel cas@ersone fisiche).
Al secondo caso invece appartengono tutti queliriathe si trasferiscano stabilmente da una zona
geografica all'altra.
Questo secondo aspetto genera maggiori riflesgienil territorio che dovra considerare da una
parte le strategie messe in atto dalle altre zstexeper non perdere parte dei propri attori {Bdju
delle proprie risorse) e dall’altra la complessitée si pud creare nella gestione e integrazione di

guesti soggetti nel breve/medio periodo (pensiachesempio ai fenomeni migratori).

Domanda interna e domanda esterna sono due faceradstessa medaglia che si influenzano
reciprocamente e alle volte vanno in contrastod’nan l'altra.

Se da una parte la soddisfazione della domandaae quindi I'attenzione particolare ad essa dal
punto di vista delle politiche) ha effetti direttull’attrattivita del territorio, dall’altra gli sfrzi
incentrati sulla domanda esterna possono migliotabenessere dei soggetti locali che vedendo
accresciuto il valore complessivo della zona camgfesso di nuove risorse trovano valorizzate
anche le loro.

E’ importante quindi, nellimpostazione e gesti@tategica del territorio, considerare I'importanza

delle due categorie e trovare il giusto equililireodi esse.

2.4.4 - Analisi dell’'offerta territoriale

L’analisi dell’offerta che il territorio pu0o porren essere deve partire da due conoscenze
fondamentali:

la chiara comprensione della vera vocazione tei®

la valutazione degli elementi di forza/debolezzagperare un confronto con i competitor e

determinare in maniera piu efficace il posizionatoen



Riprendendo quanto gia introdotto nei paragrafcedenti, il territorio € composto da una serie di
elementi tangibili e da una serie di elementi igtaii che nel loro insieme costituiscono la base
dell'offerta.
Gli elementi tangibili sono tutto cio che si pudettivamente vedere e toccare. Essi caratterizeano
rendono unico un territorio.
Principalmente in questa categoria si annoveraaoo{CM.G., 1999):

la posizione geografica

la morfologia locale

le infrastrutture

il patrimonio immobiliare pubblico e privato

il patrimonio culturale

i servizi pubblici

il tessuto produttivo locale

il mercato locale

Gli elementi intangibili sono quelle componenti irmt@riali uniche e difficilmente imitabili in altri
luoghi che favoriscono la valorizzazione degli edetn tangibili.
Tra i principali & possibile citare (Caroli M.G999):

lo “spirito” del luogo

il sistema di valori civili e social

le competenze del tessuto produttivo e socialddoca

la qualita delle risorse umane

l'intensita di scambi economici e culturali ver&ssterno

la leadership economica e culturale

il grado di maturazione sociale

il livello di benessere e la sua distribuzione

I'efficacia e I'efficienza dei meccanismi giuridici

L’insieme di elementi tangibili e intangibili opganamente correlato € utilizzato per la creazione
dell'offerta. Questa viene a costituirsi materiafht@in beni e servizi messi a disposizione neldare
territoriale.

La correlazione, ossia il modo in cui questi eletneengono connessi tra loro, determina la qualita.



Tutto I'insieme delle componenti e relazioni esitetra di esse dev'essere opportunamente
esaminato per lindividuazione della vera vocaziaeeritoriale e delle forze/debolezze che
caratterizzano l'area.

Da questa analisi si possono iniziare a pianificklée strategie di offerta segmentata.

Inoltre &€ bene sottolineare che ogni sistema féepdirun sistema piu grande: una citta fa parte di
una provincia cosi come una provincia appartieneradregione e cosi via.

Questa dimensione “verticale” non puo essere tratguin sede di pianificazione poiché
rappresenta uno degli elementi maggiormente coovbaziti.

In questottica il marketing territoriale deve sapgegrare la valorizzazione dell’area specifica c

la valorizzazione del sistema piu ampio.

E’ quindi necessario tener conto delle reti cortéetde reti lunghe (Bonomi A., 1999): le prime
riguardanti lo sviluppo del sistema locale; le s attinenti al suo collegamento con il sistema

globale.

2.4.5 - Analisi delle offerte dei competitor

L’analisi delle offerte dei concorrenti € diversspetto alla declinazione aziendale.
Il marketing territoriale infatti & collocato altiferno di una realta molto piu complessa basata su
alcuni elementi cardine quali la vocazione terrdia;, la moltitudine di soggetti con potere
decisionale e I'organizzazione locale.
Questi fattori, che contribuiscono a rendere ifiterio unico, fanno si che il peso da attribuiie a
fattori interni sia maggioritario rispetto a quetledicato agli elementi esterni.
D’altra parte € anche intuitivo pensare che seemntario basasse la propria offerta sull’analisi d
competitor, e quindi verosimilmente sulla scarsittomponenti messe a disposizione dalle altre
zone, molto probabilmente non rispetterebbe laveua vocazione o snaturerebbe le sue radici.
Pensiamo ad esempio ad un ambito territorialegdtar Se una zona all'interno di quel territorio
desidera differenziarsi solo sulla base di cioleharee limitrofe non offrono incontrera grandissim
difficolta, dovute innanzitutto alla cultura delolgo, che renderanno improbabile un successo a
lungo termine.
L’analisi dei competitor € quindi un aspetto solarginale nella costruzione dell’'offerta ma che
comungue assume una certa importanza sotto dué: prof

fa capire le opportunita e i limiti che nel brewipdo si presentano al territorio

offre la possibilita di un confronto per il miglemmento della propria offerta



Soprattutto il secondo punto & da ritenersi impaetapoiché il confronto puo offrire stimoli
significativi per il miglioramento di alcune questi programmatiche interne ma anche per la

semplificazione di procedure amministrative e braibche.

2.4.6 - La scelta dei target e il posizionamento

Dall’analisi fatta fino ad ora si € visto che laspibilita di segmentazione nella strategia teriater

e in realta limitata.

E’ questa la diretta conseguenza di quei fattoei iéndono il territorio unico, citati poche rigree f

e che rendono poco utile anche I'analisi dei coitgret

Infatti se un territorio ha una determinata vocaejadovuta alle sue radici, alla sua cultura, slia
economia, il macro segmento di domanda a cui f#@eimento sara plausibilmente quello
attribuibile alla vocazione stessa.

La scelta dei segmenti sta dunque in realta ndlViduare le categorie di utenti che sono ritenute
piu importanti al fine della valorizzazione: i cddetti segmenti prioritari.

Questa resta comunqgue una scelta di fondamentplariamza poiché, come nella ambito aziendale,
non si puo pensare di rivolgere la propria offathuna platea indifferenziata di soggetti ma e
invece necessario orientarsi su coloro che possanepire meglio cid che si mette a loro
disposizione (e di conseguenza possano portaneafote).

Inoltre, dato che la finalita del marketing e lalgppo del territorio, se pensiamo specificatamente
alle organizzazioni esso si deve rivolgere a quelidta produttive che sono in grado di avere un
impatto positivo sull'area e quindi di apportarsorse e benessere.

In estrema sintesi, nella segmentazione € necedsadividuare le categorie di clienti piu “utilila
territorio (Rullani E., 1999).

| criteri utilizzati nella scelta dei segmenti dirdanda a cui dare priorita sono vari e devono esser
scelti dai soggetti promotori della strategia ditgypo non solo guardando all’ambito economico
ma valutando tutti quegli elementi che possonoresgenuti significativi.

La linea guida e sempre trovare I'equilibrio tramgmonenti interne ed esterne.

Il posizionamento & un altro fattore determinangianpianificazione. Esso e il modo in cui il
territorio € percepito dall'insieme di attori, atue potenziali, che vi intrecciano relazioni (Glar
M.G., 2006).

In ambito aziendale le scelte di posizionamentarsiaalla base della formulazione dell’offerta in

termini di contenuti di prodotto, prezzo, comunicae e distribuzione.



Il processo logico di una strategia di posizionatmenil medesimo anche nell’ambito territoriale e
prevede sei fasi distinte:

1) la definizione dei criteri di posizionamento

2) la costruzione di una mappa cognitiva del mercato

3) l'inserimento dei concorrenti all'interno della npgpcognitiva

4) lindividuazione degli spazi di domanda nella mapgagnitiva e la relativa scelta del

posizionamento

5) la verifica della validita e della realizzabilitalgposizionamento scelto

6) la messa in opera di azioni concrete sull’offegagrrivare al posizionamento scelto
Si sottolinea che, una volta scelto il posizionatoge importante verificare la convenienza dal
punto di vista economico-sociale e la raggiungibildi tale posizione, sulla base delle risorse
tangibili e intangibili messe a disposizione daliterio.
Se queste due condizioni risultano verificate soO parocedere con le politiche operative di

marketing.

2.4.7 - La strategia di marketing territoriale

La strategia di marketing € incentrata sulla vai@zione delle risorse in chiave strategica, rad fi
di arrecare beneficio a tutti i settori del tenrito
A seconda che le risorse siano interne o esternstrigegie individuabili possono avere
caratterizzazioni differenti: la creazione di val@uo essere incentrata su opportunita esistenti ne
territorio, per sviluppare un’offerta coerente allacazione della zona stessa; viceversa € anche
possibile proporre un’offerta completamente diffetiata dalla situazione esistente, che risulta
quindi apparentemente slegata da storia, tradig@tiualita del territorio.
Se si vuole impostare l'offerta territoriale in nena coerente con la vocazione € necessario puntare
al potenziamento di fattori interni quali:

infrastrutture strategiche per la crescita deliiwigd produttive

settori produttivi competitivi (dentro e fuori gfritorio)

tradizioni storiche e culturali note anche al dirfudell’area

meccanismi di interfaccia e scambio con I'esterno
Possono altresi verificarsi dei casi in cui la viakazione della vocazione del territorio non sia
possibile o risulti in ultima analisi sconveniex@ punto di vista economico. Questo pud accadere
guando:

non vi sia una vocazione chiara o definibile



vi € una competizione eccessiva nel settore irsicaivocati, che richiede un livello troppo

elevato di risorse di cui I'area non dispone

vi € un declino strutturale delle attivita econongchiave della zona
Delle tre situazioni citate l'ultima € il caso iruicappare piu necessario optare per un’offerta
strategica completamente differenziata dalla vaoezi Nei primi due casi invece, se vengono
reperite risorse adeguate, non & del tutto da @sula convenienza del perseguimento della

vocazione.

Quanto premesso ci permette di individuare letnaegie di base del marketing territoriale (Caroli
M.G., 1999):

Integrazione e fertilizzazione delle componentuattdel territorio: strategia basata sulla
valorizzazione degli aspetti positivi di risorseegenti nel territorio. |l successo é
fondamentalmente basato sull’'organizzazione e @oazdne efficiente delle attivita messe
in piedi.

Sviluppo opportunita di cambiamentoon questa strategia la vocazione dell’area éausa
come base di partenza per l'avvio di un processdraiformazione. Questo, tramite
I'arricchimento delle risorse della zona, ha comap® ultimo la modifica (totale o parziale)
della vocazione di partenza.

Sviluppo di “progetti innovatori? gli interventi posti in essere tramite questatstia sono
radicali e basati fortemente sul cambiamento. Aizeutturali, economiche e di immagine
sono volte ad una profonda trasformazione dell’areadificando il suo posizionamento
percepito e dotandola infine di un nuovo complefistsorse.

linea dal temnn

Fig. 2.3 - Strategie base di Marketing Territoriglercola R., Bonetti E., Simoni M., 2009)



Queste strategie possono non essere considerakerdralternative. E’ infatti possibile vederle
come fasi di un unico processo strategico globaskquale a seconda del momento si puntera sulle

risorse gia disponibili o, al contrario, sull’atzrane di nuove.

L’attuazione di queste strategie avviene tramiteveleche riguardano gli elementi
tangibili/intangibili, le infrastrutture e 'immage.

Se elementi tangibili/intangibili e infrastruttumeon dipendono direttamente dalla strategia di
marketing perché provenienti da una serie di ewvaatico culturali (come descritto in precedenza),
'immagine e invece I'oggetto principale delle gimlhe di comunicazione. Quest’ultima rappresenta
a sua volta uno dei strumenti di marketing piu inbgati.

Dal punto di vista operativo € possibile individeiarna serie di fasi secondo cui si articola la
strategia di marketing territoriale (Caroli M.G999; Peroni G., 2008).

Il processo tiene conto delle analisi preparatefiettuate sulla domanda, delle caratteristiche
possibili dell’'offerta, delle offerte concorrentidei segmenti primari individuati e del
posizionamento scelto.

La finalita & quella del raggiungimento degli obiatprefissati nel piano di marketing, che a loro

volta sono funzionali ai piu ampi piani di sviluploeale.

1) La prima fase consiste nella generazione dell'gtestegica di fondo. Basandosi sui macro-
obiettivi e su tutte le analisi effettuate circardmda e offerta si esprimono gli elementi
caratterizzanti la strategia competitiva. Vieneadatlicazione dei settori di riferimento, dei
vantaggi competitivi di cui si € in possesso etdajet di domanda ritenuti prioritari.
2) Nella seconda fase si in articola in maniera apalitidea generata. Si individuano con
precisione le aree strategiche di marketing ovimtende fare leva e il tipo di attivita da
organizzare in ciascuna di esse.
3) La terza fase prevede una valutazione di fattéitit quanto si e progettato. Il giudizio
dev’essere dato su tre piani:
® Economico-finanziarinconcerne il reperimento delle risorse necessalliattuazione
del piano e il ritorno degli investimenti generato

® Giuridico: riguarda la definizione del quadro istituzionae cui si inseriscono gli
interventi

® Ambientale é la valutazione degli effetti positivi e negatyenerati dal piano nonché la

loro coerenza in termini di sostenibilita



4) Nella quarta fase si procede con l'elaboraziond’adsktto organizzativo. Si tratta di
predisporre le giuste condizioni affinché quangiato programmato possa essere realizzato
e quindi il coinvolgimento e il coordinamento degfiiori interessati.

5) La quinta e ultima fase € la realizzazione di gogrbposto, ossia la pianificazione di una
serie di azioni secondo una chiara sequenza teepévaviene qui lo studio e l'attuazione

delle politiche operative di marketing territoriale

GENERAZIONE DELL'IDEA STRATEGICj (

¥

FORMULAZIONE DEGLI INTERVENTI
STRATEGICI CON INDICAZIONE DELLE

>

PRIORITA’ DI INTERVENTO

¥

VALUTAZIONE DI FATTIBILITA’ J
E

T

ECONOMICO-FINANZIARIA, GIURIDICA
AMBIENTALE

¥

ELABORAZIONE DELL’'ASSETTO J

ORGANIZZATIVO

¥

(
COSTRUZIONE DEL PIANO DI MARKETINﬂj

TERRITORIALE

Fig. 2.4 - Schema concettuale delle fasi di piaaiione



Le azioni operative contenute nel piano di marketmx territoriale possono, a loro volta, avere
diversi tipi di obiettivi:
lo sviluppo: consistono nello stimolare I'offertxtitoriale, rafforzandola e innovandola
la comunicazione: hanno come scopo il portare asmnza diversi soggetti dell’azione
territoriale
I'organizzazione: concernono il coordinamento daglori coinvolti nel piano

il sostegno: volti a semplificare i contatti trgilbblico potenziale e I'offerta del territorio

2.5 - LA COMUNICAZIONE DEL TERRITORIO

2.5.1 - La comunicazione nel marketing territoriale

La comunicazione € una delle piu importanti levendarketing operativo e si prefigge come scopo
principale creare e diffondere la percezione dkdreadell’offerta a individui e organizzazioni.

Se facciamo riferimento alle fonti di comunicaziated territorio possiamo pensare in prima battuta
alla politica di comunicazione messa in piedi @émponsabili dell’attivita di marketing e in secondo
luogo a quella realizzata dai soggetti che govesreahanno responsabilita dell’area.

Queste due fonti, che generalmente si sovrappond@rmo necessita di essere coordinate al fine
di ottenere un risultato maggiormente efficiente.

La coordinazione avviene principalmente attribueadagnuna delle parti interessate degli ambiti
di riferimento.

L’attivita di marketing deve realizzare una com@zione volta a far percepire i maniera chiara il
posizionamento dell’area mentre i responsabili dvegno avranno il compito di effettuare
comunicazione sugli specifici organi dei quali farparte.

La linea guida da seguire per entrambe le padi @Erenza con gli obiettivi generali del piano di
marketing e quindi con tutti gli altri elementi befferta che sono stati realizzati.

Gli effetti principali cui mira la comunicazionertgoriale sono (Caroli M.G., 1999):
il iconoscimento
'adesione

I'azione



Il riconoscimentodi un territorio € la conseguenza della diffusiatiein insieme di informazioni
sugli elementi tangibili e intangibili che carattzano I'offerta della zona.

La comunicazione volta a sviluppare il riconoscitoema come scopo il rafforzamento di
un'immagine che il pubblico ha gia del territorioiloriposizionamento dello stesso ad un altro
livello.

E’ importante quindi, prima di impostare la straégegomunicativa, aver la chiara consapevolezza
della percezione che il target ha nei confrontl’aeda. Inoltre questo serve per capire che tipo di
messaggio veicolare: se di tipo prettamente inftivmao viceversa piu incentrato su aspetti
emozionali (pensiamo ad esempio al claim “Trentdaovivere”).

L’adesione e invece un obiettivo piu complesso poiché rickiezhe il soggetto ricevente il
messaggio interiorizzi in maniera piu profondadhcetto che passa attraverso i mezzi informativi.
Il contenuto di informazioni deve quindi esserea@assu una valutazione scrupolosa di cio che il
target si attende.

Ma in che cosa consiste I'adesione? In terminiigirassa € un sentimento provato da un individuo
che riconosce un sistema di valori proprio nelkofd messa a disposizione dal territorio.

L’'azioneé lo stadio finale ossia il concretizzarsi di quesi € raggiunto con I'adesione.

La comunicazione in questo caso dev'essere moltalitzata e incentrata a spingere i soggetti
aderenti ad agire e appropriarsi dell'offerta mdesaa disposizione.

L’obiettivo ultimo e quindi I'instaurarsi della r&tione attore-territorio.

2.5.2 - Il pubblico destinatario della comunicazien

La comunicazione deve essere impostata, secormlanb di marketing, con diversi obiettivi per
ogni target di riferimento. Questo significa cheel@ariare a seconda dei soggetti a cui si propone.
E’ possibile suddividere il pubblico, oggetto detamunicazione, secondo il tipo d’interesse
provato e secondo I'appartenenza o meno al taaitor
Di questi due criteri il primo identifica i soggetthe sono acquirenti (attuali o potenziali) e/o
influenzatori mentre il secondo suddivide gli utérd interni ed esterni.
Possiamo cosi identificare quattro categorie:

acquirenti interni, attual(attori del territorio, imprese, individui)

acquirenti esterni, attuali o potenzigluristi, imprese estere)

influenzatori interni(opinion leader interni, mezzi di comunicazionéeini, associazioni

locali)

influenzatori estern{opinion leader, agenzie, mezzi di comunicazicsteraa)



E’ da sottolineare il fatto che un soggetto puopfarte di diverse categorie. Un turista ad esempio
puo rappresentare sia un acquirente esterno sidluenzatore.

Gli obiettivi della comunicazione si distinguonamitte a seconda che ci si rivolga a soggetti intern
0 a soggetti esterni.

Verso i soggetti interni il fine generale e qualicaumentare il valore percepito della loro relago
con le diverse componenti del territorio.

Potremmo quindi dire che gli obiettivi sono qualii aumentare il senso di appartenenza e la
partecipazione, portando a conoscenza e coinvotgenesidenti nei progetti per lo sviluppo
dell'area. Cosi facendo si crea un effetto squambaia tutti possono diventare a loro volta veicoli
della comunicazione e veri soggetti promotori d®lol territorio. Tra l'altro un elemento non
trascurabile da questo punto di vista e la crethbdella fonte: se I'informazione ci viene data
direttamente da una persona, in linea generale sgliattribuisce piu valore rispetto ad

un’informazione ottenuta dai mezzi di comunicazione

Lo Proporre modelli Stimolare la
Informazioni sui . b : .

L Rafforzamento del di conciliazione di partecipazione

progetti di . : : e .

: senso di interessi alle politiche di

sviluppo appartenenza divergentitra i sviluppo della
territoriali . .

vari soggetti zona

I l l e

COMUNICAZIONE VERSO SOGGETTI
INTERNI

Fig. 2.5 — Funzioni comunicazione interna

| flussi indirizzati agli utenti esterni potenzidhanno finalitd simili a quelle riscontrabili nel
marketing aziendale.

Il primo passo é incentrato nel focalizzare I'atiene dei soggetti sul territorio e sull’offertaech
esso mette a disposizione. Questa operazionediffianltosa per quelle zone che sono sconosciute
al pubblico, poiché non possono contare su unaogabilita che invece altri territori vantano.

Il secondo passo €&, come per i soggetti internfoiihire informazioni. In questo caso pero i
messaggi inviati non mirano a stimolare il sensagpartenenza o la cooperazione ma forniscono

notizie sulle modalita di fruizione dell’offertal, fane di attrarre gli individui sul territorio.



Un altro obiettivo della comunicazione verso I'estepud essere la facilitazione delle relazioni tra
titolari di risorse interne e potenziali utilizzatesterni. In questo caso & necessario prima far
conoscere agli acquirenti I'esistenza degli attodali e in un secondo momento fornire loro

informazioni su come acquisire il prodotto/servimesso a disposizione.

Incrementare : : . Informazioni circa Favorire le
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COMUNICAZIONE VERSO SOGGETTI
ESTERNI

Fig. 2.6 — Funzioni comunicazione esterna

2.5.3 - Gli strumenti di comunicazione

Prima di parlare dei principali strumenti utilizzael comunicare il territorio € necessario far@a un
premessa. Ogni realta e ogni settore al quale es @0 essere vocata presenta delle particolarita;
di conseguenza il cosiddetto “mix comunicazionaleV’essere strutturato secondo le peculiarita e
anche le possibilita della zona in questione. Vatinprecisato che il costo di accesso ai varimez

in termini di risorse economiche, cambia notevoltaen

Si presenta quindi I'esigenza di far coesisteréarsttategia di comunicazione la maggior efficacia
possibile nella trasmissione del messaggio (cheecdetito € dipendente anche dal settore o dai
settori di offerta presentati dal territorio) coeffiettiva realizzabilita dal punto di vista econizm

Questo aspetto e il punto centrale nella definiah ogni strategia di comunicazione e in

particolare nella comunicazione teritoriale ove t@eblte si faticano a trovare risorse.

Entrando nel merito, i principali strumenti usagl meicolare messaggi verso il pubblico sono:
Pubblicita
Promozioni

Pubbliche Relazioni



Eventi
Web e Social Media

Pubblicita
“Con il termine pubblicita si intende quella fornm@di comunicazione di massa usata per creare
consenso intorno alla propria immagine ovvero penseguire i propri obiettivi di marketing”
(fonte:it.wikipedia.org/pubblicitd.
La pubblicita ha come caratteristiche principasiere generalizzata, pubblica e impersonale.
E’ uno strumento largamente utilizzato nella pofitdi comunicazione delle aree geografiche che
basa la propria efficacia essenzialmente sulldizip@e del messaggio, che consente di far passare
immagine del prodotto dalla memoria a breve terenalla memoria a lungo termine (Collesei U.,
Rava V., 2008).
La spiegazione del meccanismo di funzionament@ghelbblicita avviene tramite due teorie:

la teoria dell’informazione

la teoria dell’associazione
La prima teoria sostiene che il consumatore ridanehprodotti/servizi (o come in questo caso nel
territorio che viene comunicato) un set coordinditwalori, tendenze, atteggiamenti ed azioni che
rispecchino il proprio patrimonio personale, in negaa tale da potervisi identificare.
La seconda teoria supporta e rinforza la visionkaderima, stabilendo che l'efficacia di un
annuncio pubblicitario dipende dal grado di assoor@e del prodotto con la struttura di valori di

una societa.

La pubblicita nella comunicazione del territoriatdizzata principalmente basandosi su principi:
emotivi: in questo caso I'impostazione data miteaamettere empatia col consumatore
meccanici: I'obbiettivo principale € il ricordo; wsempio € la ripetizione dei claim
informativi: si forniscono delle informazioni al wsumatore (esempio pud essere la

comunicazione degli orari dei vari impianti scestlurante la stagione invernale)

Promozione
La promozione é generalmente un’attivita basatdaue termine cha ha come scopo principale far
cadere alcune barriere psicologiche all'individuaa € indirizzato il messaggio per spingerlo

all'azione immediata.



Il meccanismo e costituito da forme di incentivagcche nel caso del territorio si articolano in
agevolazioni quali sconti, contributi, omaggi, gitt, rendendo meno costoso il trasferimento in
una certa area.
La promozione puo essere indirizzata sia a impchsedebbano trasferire la propria attivita o parte
di essa nel territorio, sia a persone fisiche abgliano stabilirsi nella zona o passarvi del terapo
fini turistici.
Il ruolo tattico, mirato piu al breve periodo, pessere affiancato anche da un ruolo strategico.
Sono infatti obiettivi tattici:

® Il rapido aumento delle vendite

® La prova dell’'offerta
Questi possono essere affiancati a obiettivi giingo periodo, di tipo strategico quali:

® La fidelizzazione

® Il posizionamento

® La collaborazione

Pubbliche relazioni

Le pubbliche relazioni sono definibili come le watth pianificate e sistematiche volte a creare
reciproca conoscenza e fiducia tra un soggettsueiiinterlocutori diretti (Meffert H., 1991).
L’obiettivo principale di queste attivita & svilligme le relazioni con istituzioni, aziende, persene
strutture.

Da evidenziare che, a differenza delle promozianedla priorita era stimolare una risposta da
parte del destinatario, in questo caso si punta @ktruzione di un clima favorevole attorno al
territorio e alle sue componenti.

Inoltre il pubblico obiettivo € molto piu ampio pistto ai clienti attuali o potenziali poiché ci si
rivolge a tutti quei soggetti che hanno capacitanfluenza o che destano particolare interesse
(fornitori, azionisti, P.A., mercato del lavoropéinziatori, opinion leader, giornalisti).

Al fine di realizzare le pubbliche relazioni & oppma la creazione di un ufficio dedicato, con del
personale appositamente formato. Il suo compita gaello di fornire informazioni sul territorio

relative al posizionamento, ai fattori di compeita, agli elementi di interesse e attrattivita.

In via generale le finalita delle pubbliche reladidi un territorio possono essere riassunte in:
posizionamento o riposizionamento di un’area orddeterminato prodotto di questa
rilancio dellimmagine a seguito di qualche evenégativo

relazione con sogagetti titolari di mezzi di comwaione indiretta (Tv, radio, stampa,...)



sviluppo dellimmagine dei prodotti dell'area geafyca
influenza diretta su determinati target
sostegno al lancio di nuovi prodotti

sostegno alle attivita del tessuto produttivo lecal

Eventi

Gli eventi sono tra gli strumenti di comunicazigma importanti per un territorio poiché non solo
sono momenti di incontro tra pubblico e attori loo@a permettono anche una comunicazione dello
“spirito del luogo” molto importante ai fini degdbiettivi potenziali di un piano di marketing.

L'utilita € quindi duplice: da una parte sono parttegrante dell’'offerta perché sono occasioni in
cui le persone vengono fisicamente richiamate arel; dall'altra sono fondamentali chance di
comunicazione.

Tutti coloro che partecipano vengono portati a sgeoza, sia in maniera diretta che indiretta, delle
caratteristiche dell’offerta.

A fronte delle varie esternalita positive che umr@e pudo comportare e utile anche ricordarne la
“pericolosita”.

Molto spesso infatti, se non si dedica scrupoldsanaione all’organizzazione, da occasione di
incontro favorevole é possibile cadere in un sitwa recante un pesante danno di immagine al
territorio. Pensiamo ad esempio ad un evento camorgui I'impianto audio non funzioni
adeguatamente o che presenti evidente falle daopdinvista logistico (carenza di parcheggi,

insufficienza di servizi, mancanza di elementi famentali al fine della realizzazione).

Per generare ulteriore attenzione e possibile argare momenti di dibattito e confronto, ad
esempio con convegni 0 conferenze a margine detlvprincipale.
E’ necessario comunque porre grande attenzionea@fgonenti tecniche.
E’ proprio in queste che, non di rado, si verificaspiacevoli inconvenienti che possono
compromettere anche in maniera irrimediabile ilolav programmato, trasformandosi in una
situazione dannosa a cui sara poi necessario rarespendendo ulteriori risorse.
Le componenti tecniche a cui prestare particoldenaione sono essenzialmente (Collesei U., Rava
V., 2008):

la location

'accoglienza

gli investimenti

le tecniche



la spettacolarizzazione

I professionisti e le agenzie

Web e Social Media

by

La rete € un mezzo di comunicazione relativamentemnte. Il suo avvento come strumento

accessibile ad una massa critica di individui ésagli anni '90'2.

La principale caratteristica € la possibilita dicedare un grandissimo numero di informazioni, che
grazie all'innovazione tecnologica continua poss@ssere sempre piu mirate e specifiche per
utente.

Inoltre il web 2.0, evoluzione del World Wide Weborta ad un ulteriore sviluppo dei canali
comunicativi online.

L’elemento differenziante rispetto ai mezzi clasgigali tv, radio e stampa e uno: il coinvolgimento
diretto dell’'utente.

Questo fattore porta alla nascita delle piattafodineondivisione (come Youtube, Flickr, Vimeo) e

dei social network (alcuni dei piu famosi sono Feak, Twitter, Pinterest, Google+ e Linkedin).

Nella comunicazione territoriale, web e social metanno progressivamente preso piede con
compiti diversi tra loro.
Il sito internet ha diverse funzioni chiave quali:

la presentazione della zona geografica, anchevatsa mezzi multimediali (foto e video)

il fornire informazioni circa la zona e le sue &t

il fornire informazioni sugli attori della zona

il fornire informazioni circa i metodi di fruizioneéell'offerta territoriale

il contatto diretto con soggetti nel territorio

La natura a carattere fortemente informativo dekzneé di fondamentale importanza perché
consente al pubblico di trovare tutte le notiziecdi ha bisogno in un unico luogo, riducendo Il
tempo da destinare alla ricerca.

E’ importante che il sito sia strutturato in maaiesemplice e intuitiva, al fine di agevolare chi ne

usufruisce.

1211 web & sistema di interconnessione tra documkeasiato sull'infrastruttura di Internet. Esso petenéaccesso
allinformazione disponibile su computer collegatirete. Il termine “www” € la forma abbreviataorld wide web

ossia la “ragnatela mondiale”. Dalla sua creaziom 1989, da parte del ricercatore T. Bernersé.éel suo gruppo al
CERN di Ginevra), ha avuto grandissima diffusiomazge allo sviluppo delle interfacce grafiche cleeha reso piu
facile I'utilizzo (fonte:www.treccani.it



| social media hanno invece prevalentemente il ¢wngdi creare attenzione attorno ad un

argomento, in questo caso il territorio stessccaralsuoi elementi di offerta.

L’aspetto centrale € la condivisione di contenudi dn genere diverso rispetto al sito internet. E’ d

fondamentale importanza infatti che cio che vienbhticato attragga l'interesse dell’'utente e non
sia quindi meramente a carattere informativo.

| video e le foto sono tra i contenuti piu diff@éstondivisi, capaci di creare attenzione immediata

strutturati nella maniera corretta.

Web e social media devono essere parte integrante piano di marketing, poiché rappresentano
strumenti estremamente utili per raggiungere unarorelevato di soggetti.

Anche in questo caso € necessario porre loro phate attenzione. Se e vero che da un lato
possono sembrare strumenti a basso costo, dall@alecessario dedicarci attenzioni continue.

E’ suggeribile un ufficio apposito anche in questso con persone adeguatamente formate.

Una volta lanciato, l'utilizzo parziale o sporadidello strumento puo risultare un’arma a doppio
taglio.

Una pagina Facebook di un territorio non adeguatéenaggiornata e sufficientemente interessante
dal punto di vista dei contenuti pud dare l'ideaatdietratezza o di scarsa attenzione verso |l
pubblico, producendo un danno di immagine.

E’ doveroso infine ricordare che, in tutti i canali comunicazione, ci0 che viene portato a
conoscenza del pubblico dev'essere coerente costridegia generale di marketing e con
'immagine che il territorio vuole dare di sé. Unencata coerenza porta confusione nei soggetti

potenzialmente interessati e crea, ancora una, witdanno.



CAPITOLO 3 - IL MERCATO VITIVINICOLO

3.1 - CERTIFICAZIONI COMUNITARIE

La natura dei prodotti agro-alimentari fa si che pgeovenienza geografica e le condizioni
pedologico/climatiche siano spesso uno dei pririciptdori qualitativi dei beni.

In varie circostanze l'origine diventa quindi urmquésito qualitativo-oggettivo e di immagine per |l
prodotto (Pilati L., 2004).

In Italia le denominazioni d’origine sono staterauotte nel 1957, in un primo momento nella

classificazione dei formaggi e poi successivamestese anche ai vini.

In ambito europeo il marchio d’origine e stato iowentrodotto con i Regolamenti n. 2081 e n.
2082 del 14 Luglio 1992, poi aggiornati dai Regadautn 509/2006 e 510/2006 che hanno sostituito
la precedente normativa e, piu recentemente, dgblReento 1151/2012.
Alcuni presupposti fondamentali sottolineano’¢he
“E opportuno favorire la diversificazione della ptazione agricola al fine di ottenere un
migliore equilibrio fra l'offerta e la domanda sumercati. La promozione di prodotti di
qualita aventi determinate caratteristiche puo essen notevole vantaggio per I'economia
rurale”
“Un numero sempre crescente di consumatori annetéggiore importanza alla qualita
anziché alla quantita nell’alimentazione. Questaerca di prodotti specifici genera una
domanda di prodotti agricoli o alimentari aventi‘angine geografica identificabile”
“Di fronte alla grande varieta di prodotti commestizzati e alla moltitudine di
informazioni al loro riguardo il consumatore dovisbdisporre di un’informazione chiara e

succinta sull'origine del prodotto, in modo da psteneglio orientare nella scelta”

Da notare che le intenzioni sono quelle di soddisféesigenza qualitativa del consumatore,
semplificargli la vita orientandolo nella scelta prodotti, garantirgli appartenenza territorial@lie
conseguenza, le peculiarita che un territorio pasnettere al prodotto finale.

Al tempo stesso si vuole assicurare una remunerazameguata alle imprese che rispettano

determinati standard qualitativi.
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Aprendo una piccola parentesi, ma sempre parlamdatela delle eccellenze nel settore agro-
alimentare, un fenomeno alquanto diffuso e dan@okocontraffazione. Essa acquisisce connotati
particolari per l'impossibilita, in molti casi, dpensare al consumatore come perfettamente
consapevole riguardo ai prodotti che acquista. Nessendo il prodotto riconoscibile la
contraffazione diventa piu facile ed estremameadelitizia per il contraffattore (nel mondo e molto
diffuso il cosiddetto “Italian Sounding).

Anche da questo I'esigenza di una normativa chaitiitconsumatore da una parte, aiutandolo a
capire quali beni siano “sicuri”, e le imprese @dilia, salvaguardando il loro mercato.

Scendendo nel particolare, I'ordinamento europewewe tre tipi di marchi d’origine:
Denominazione di Origine Protetta (DOP)
Indicazione Geografica Protetta (IGP)

Specificita Tradizionale Garantita (STG)

La DOP

La Denominazione d’origine & definita dall’art. IBftera a) del Regolamento 510/2006 come il
nome di una regione, un determinato luogo o in &siezionali un intero Paese che va a
denominare un prodotto agro-alimentare. Tale ptodaésume in sé le caratteristiche peculiari del
territorio dovute sia a fattori naturali (clima, ado,...) che umani (ossia relazionabili alla
metodologia di lavorazione). Affinché un prodottm ©OP € necessario che sia la fase di
produzione che quella di trasformazione ed elabonazsuccessiva avvengano in una determinata
area geografica delimitata.

Con I'emanazione del marchio viene approvato anchdisciplinare di produzione che stabilisce
criteri e vincoli qualitativi a cui sara necessdace riferimento per poter apporre il sigillo D@P
prodotti. La verifica del rispetto di tali crite@ demandata ad un organismo di controllo che
solitamente & un consorzio di tutela.

L’ltalia attualmente vanta 162 prodotti tutelati daarchio DOP.

Fig. 3.1




LGP

L’indicazione geografica IGP ¢é altresi definital@dat. 2, lettera b) del Regolamento 510/2006

come un marchio d’origine attribuito a quei prodetjro-alimentari per i quali una determinata

qualita, la reputazione o un’altra caratteristigaedde dall’'origine geografica e la cui produzione

elo trasformazione e/o fase successiva avvienaalfgrea geografica delimitata.

Questo marchio, rispetto alla precedente DOP,edihiche almeno una delle fasi della lavorazione
avvenga nel territorio d’origine ma non stabilistes obbligatoriamente tutte la fasi avvengano in
guella zona. Come per il caso precedente dev'essela@to un disciplinare di produzione che

prevede standard qualitativi di riferimento e laifiga del rispetto di tali criteri viene assegnath

un organismo di controllo.

L’Italia ha attualmente 110 prodotti tutelati dadrohio IGP.

Fig. 3.2

La STG
La STG, alla quale é dedicato il Regolamento 50@2(&he ha sostituito il 2082/1992) , non é
propriamente una menzione d’origine ma ha comeuppessto il riconoscimento di una tradizione
associata ad una certa zona, ma in maniera nomsestNon vi sono né vincoli sull’origine degli
ingredienti né vi & I'esigenza di dimostrare I'infnza di determinati fattori umani o naturali riefat
alla qualita del prodottd.’intenzione del legislatore in questo caso € puaim la tutela delle
produzioni caratterizzate da composizioni o methdvorazione tradizionali.
Il Regolamento definisce la STG come attribuibiteuan prodotto agro-alimentare tradizionale la
cui specificita é garantita dalla CE.
Viene inoltre chiarito cosa si intende per “speiifi” e per “tradizionale”:

la specificita & I'elemento o I'insieme di elementi che distinguometamente un prodotto

agricolo o alimentare da altri prodotti o alimerghaloght*®

per tradizionale si intende invecar uso sul mercato comunitario attestato da unqukyi

di tempo che denoti un passaggio generazionalestqueeriodo di tempo dovrebbe essere

quello generalmente attribuito ad una generaziomana, cioé almeno 25 arif?

!> Regolamento (CE) N. 510/20086, art.2 lettera a)



Le uniche due produzioni italiane che hanno ottenalie riconoscimento sono la Pizza napoletana
e la Mozzarella.

Comprendendo tutti e tre i marchi, DOP, IGP e STi&lia vanta in larga misura il primato
europeo di prodotti tutelati (274), (fonteww.politicheagricole.jt

Fig. 3.3

3.2 — CERTIFICAZIONI NAZIONALI

Restringendo la visione all’ambito nazionale, iali&t le denominazioni d’origine sono state
ricomprese nei marchi d’origine europei con laganizzazione del mercato vitivinicolo varata con
Regolamento (CE) n. 479/2008 e recepita con Dedregpslativo 61 dell'8 aprile 2010 in vigore
dall'l1l maggio 2010.
Rimane tuttavia un sistema di certificazione, v@lgblo per i vini, al quale e possibile ricondurre
tre marchi:

Denominazione d’Origine Controllata e Garantita (0&)

Denominazione d’Origine Controllata (DOC)

Indicazione Geografica Tipica (IGT)

Alla categoria dei vini a denominazione d’originecentrappone quella dei vini considerati “da
tavola”, ossia non attribuibili ad una specificanaod’origine, considerata come fondamentale
elemento qualitativo del prodotto.

Possono fregiarsi delle denominazioni DOCG e DOI® sw@ini prodotti con uve provenienti da
specifiche zone preventivamente delimitate e risonde, e che rispondono a criteri e standard di
riferimento definiti in un disciplinare di produzie.

Tale disciplinare permette agli interessati di fiesire le condizioni di produzione e deve avere dei

contenuti minimi previsti dal Regolamento 479/2008.
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Questi contenuti minimi sonb
il nome di cui é chiesta la protezione
la descrizione del vino
eventuali pratiche enologiche specificamente wiie nelle produzione
la chiara delimitazione della zona geografica
le rese massime per ettaro
la specifica della o delle varieta di uve da cwirlo e ottenuto
gli elementi che evidenziano il legame con il temid d’origine
le condizioni applicabili previste nelle disposizi@omunitarie 0 nazionali
il nome e l'indirizzo delle autorita o degli orgami che verificano il rispetto delle

disposizioni del disciplinare e le relative attripni

La DOCG

E’ la denominazione piu prestigiosa attribuibile ad vino italiano ed é riservata ai vini gia
riconosciuti a Denominazione di Origine Controlld20C) da almeno cinque anni e che siano
ritenuti di particolare pregidn relazione alle caratteristiche qualitative insecheyispetto alla
media di quelle degli analoghi vini cosi classificiale pregio dev’'essere attribuibile all'inciden

di tradizionali fattori naturali, umani e storich&€ abbiano acquisito rinomanza e valorizzazione
commerciale a livello nazionale e internazionale.

A differenza dei vini DOC, i vini DOCG devono essesottoposti ad un esame chimico, fisico e
organolettico da parte di una commissione di degiste che certifichi il rispetto dei requisiti
previsti dal disciplinare. Questo esame dev’esgpetuto anche nella fase di imbottigliamento.

I mancato parere positivo della commissione imgeeli I'imbottigliamento con il marchio
d’origine.

E’ inoltre possibile per le DOCG un'ulteriore cldgszione in sottozone (comuni) 0 microzone
(vigneti). Tale specifica e facoltativa e prendedme di “menzione geografica aggiuntiva”.

Un esempio € il Chianti che prevede la menzioneadie sottozone quali i Colli Aretini, i Colli
Senesi o i Colli Fiorentini.

Le DOCG sono attualmente 74 in tutta ltalia, 14ukste si trovano in Veneto di cui 2 in Provincia
di Padova (oltre aColli Euganei Fior d’Aranciol Bagnoli Friularo), (fonte:www.lavinum.com-
dati aggiornati ad Agosto 2015).

" Regolamento (CE) N. 479/2008, art. 35 n.2



La DOC

Storicamente la Denominazione di Origine Contrallfat istituita con il decreto-legge n.930 del 12
luglio 1963.

Possiamo definirla come lo scalino qualitativo passo rispetto al marchio DOCG.

Anche essa € identificativa di una zona geografecaquale conferisce al vino particolari
caratteristiche definite in un disciplinare di puadne.

Sono previsti esami chimico-fisici e organoletpeir verificare il rispetto degli standard previst

a differenza della DOCG non vi e I'analisi senslereseguita da un’apposita commissione.
Attualmente in Italia si contano 330 DOC, 27 delisli in Veneto. 6 di queste toccano la provincia
di Padova (Colli Euganei, Bagnoli, Corti Benededtotel Padovano, Merlara, Riviera del Brenta e

Prosecco), (fontevww.lavinum.cors dati aggiornati ad Agosto 2015).

In termini generici la denominazione e costituigadiie elementi: il nome geografico della regione
determinata dal disciplinare e la menzione DOCG{CDO

La vinificazione e I'invecchiamento dei vini a DOGDOC devono avere luogo all’interno della
zona d’origine mentre I'imbottigliamento puod avuenanche altrove, se non espressamente
previsto dal disciplinare.

Sono previste inoltre due menzioni particolarisérva” e superiore”.

Nello specifico,‘riserva” e attribuibile a vinia DOCG o DOC quando sondagmisti ad un

periodo di invecchiamento che varia a seconda tiptiéogia e comungue non & inferior&:a
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due anni per i vini rossi

un anno per i vini bianchi

un anno per i vini spumanti ottenuti con fermerdaeiin autoclave (metodo

Martinotti/Charmat)

un anno per i vini spumanti ottenuti con rifermeae naturale in bottiglia (metodo

Classico)
La dicitura“superiore” é attribuita ai vini DOC e DOCG aventi carattécisé qualitative piu
elevate e derivanti da una regolamentazione pitittes. Rispetto alla tipologia non classificata
con tale menzione € necessaria una resa per débeaive inferiore di almeno il dieci per cento,
nonche'

un titolo alcolometrico minimo potenziale naturdkdle uve superiore di almeno 0,5° vol

un titolo alcolometrico minimo totale dei vini amsumo superiore di almeno 0,5 ° Yol

L' 1GT

Anche i vini ad Indicazione Geografica Tipica dev@ssere prodotti all'interno di aree delimitate
espressamente previste da un disciplinare di prodezhe ne stabilisce anche regole e criteri di
riferimento. Essa € importante in quanto € il prignadino della piramide che separa il vino senza
indicazione (da tavola) dal vino con indicazionegyafica.

Le aree di produzione sono generalmente ampieesska deve provenire almeno 1'85% delle uve
con cui é prodotto il vino marchiato IGT. La menmadel vitigno di provenienza é facoltativa.

La collocazione di un vino tra gli IGT e spesso utava scelte commerciali o all'impossibilita di
rientrare nei disciplinari delle zone di produzian®0OC e DOCG per la loro composizione (vitigni
utilizzati o altri aspetti del processo produttivb)ltalia vanta, ad oggi, 118 vini a marchio IGT
(fonte:www.quattrocalici.it— dati aggiornati ad Agosto 2014).

Fig. 3.6

Dal 2010 DOCG e DOC sono ricompresi nel marchio watario DOP mentre I'lGT e ricompresa

nel marchio comunitario IGP.

19 Decreto Legislativo 8 aprile 2010, n.61 — arn@,



| marchi d’origine sono a livello europeo i piu iorpanti riconoscimenti di qualita per un vino.

Cio é percepito dai consumatori che al momentadsalelta a scaffale manifestano un’ attribuzione
di fiducia piu elevata ai vini certificati. Secondm’indagine ACCREDIA infatti, i consumatori
italiani attribuiscono grande importanza ai marnghcertificazione di qualita agro-alimentare e le
sigle di questi sono note alla maggior parte dehmane intervistato. Un soggetto su tre ne sa
inoltre elencare caratteristiche e importanza aatgda maggior parte ricorda su quali prodotti li
ha trovati e ne attribuisce una garanzia di affilitab

| marchi di certificazione sono dunque variabilipontanti nellacquisto di un prodotto. Nella
considerazione dei consumatori essi vengono dopprekzo, la marca, la tipicita, I'aspetto
nutrizionale, la comodita d’'uso e il rispetto daftibiente (fontewww.accredia.it— indagine sui

marchi di qualita).

| vini da tavolasono invece la seconda grande categoria in audgdivide la famiglia del vino e si
differenziano dai precedenti proprio per I'assedeliindicazione della zona di produzione.

La menzione corretta € in realta semplicemewnied" senza altri termini, in quanto la dicitura “da
tavola” e stata superata con la revisione dellanativa.

| vini cosi catalogati possono indicare in etichdtnnata, il colore, la nazione di provenienza e
alcuni casi la varieta delle uve.

Generalmente non vi sono disciplinari di produzidagispettare.

Da sottolineare che la mancanza del marchio dioeigion sempre € un’attestazione di assenza
qualitativa ma e da considerarsi semplicementenonaappartenenza a disciplinari di riferimento (e

quindi a standard qualitativi predefiniti).

Infine con la revisione della normativa sono stateodotte altre due categorie:
Il vino varietaleche e un vino, privo di denominazione o originesud almeno '85% delle
uve appartiene alla varietd indicata in etichetta. lista delle varieta con cui si puo
etichettare un vino come "vino varietale" per la pomprende i vitigni internazionali.
Il vino d'annatache € un vino, privo di denominazione o originesu almeno '85% delle

uve sono state prodotte in un millesimo specifate puo essere riportato in etichetta.

Ambo le categorie appartengono, in termini macrgjra generici.



3.3 - LA PRODUZIONE DI VINO

3.3.1 - Produzione mondiale

A livello mondiale, la sfida per il titolo di magwi produttore di vino € una lotta tra Italia e Fian
con la Spagna sul gradino piu basso del podio gigialtre nazioni piu staccate.
La tabella che segue illustra 'andamento negimilanni della produzione, con i paesi raggruppati

a livello europeo e mondiale.

Tab. 3.1 - Produzione mondiale di vino in hl (000(D)

Paese 2010 2011 2012 2013 2014
Francia 44.4 50,8 41,5 42,0 46,2
Italia 48,5 42,8 45,6 52,4 44.4
Spagna 35,4 33,4 31,1 45,7 37,0
Germania 6,9 9,1 9,0 8,4 9,7
Portogallo 7,1 5,6 6,3 6,2 5,9
Romania 3,3 41 3,3 51 41
USA 20,9 19,1 21,7 23,5 22,5
Cina 13,0 13,2 13,8 11,8 11,8
Australia 11,4 11,2 12,3 12,3 12,6
Argentina 16,3 15,5 11,8 15,0 15,2
Cile 8,8 10,5 12,6 12,8 10,0
Sud Africa 9,3 9,7 10,6 11,0 11,4
Altri 39,2 42,3 36,6 41,4 40,1
Totale 264,5 267,2 256,2 287,6 270,9

Fonte:Inumeridelvinosu dati OIV

La produzione mondiale del 2014 é stimata a 27lbmidi hl (Tab. 3.1).

La Francia nell'ultimo anno recupera il ruolo doguttore leader nel mondo con circa 2 milioni di

hl piu dellltalia. Considerando lo storico deglitimi anni notiamo perd come la produzione

francese sia al di sopra della media mentre gitaliana al di sotto.

Dopo il boom produttivo del 2013 la Spagna perdasq8 milioni di hl ma si assesta ad una media
comunque superiore all’'ultimo quinquennio.

Passando al resto del mondo si nota come i dato gi&u lineari. Gli Stati Uniti, nonostante una

leggera flessione dell'ultimo anno, continuanordnid storico di crescita media, mentre I'unico

paese ad avere una variazione significativa eld €he passa dai quasi 13 milioni di hl del 2013 ai
10 del 2014.



Se guardiamo alla produzione mondiale totale amghdl dato € in crescita rispetto alla media
degli ultimi anni, anche se la perdita rispettd®?@lL3, attribuibile soprattutto all’area europea e a

Italia e Spagna in particolar modo, e evidenteo(dall7 milioni di hl).

3.3.2 - Produzione nazionale e regionale

Da una panoramica generale sulla produzione di iali@ana, analizzando gli ultimi dati messi a
disposizione dall'ISTAT, vediamo come questa cadmmente del 12% rispetto al 2013.
A pagare il prezzo sono soprattutto le regionirdekzogiorno (con decrementi superiori al 20%) e
la produzione di vini da tavola. Anche i vini DO@lano del 6%.
Oggi in Italia la produzione e cosi suddivisa (Bamtww.inumeridelvino.)t

vini DOC 39%

vini IGT 32%

vini da tavola 24%

Tab 3.2 - Produzione italiana di vino in hl (000.00)

- Anno DOC IGT Comune Mosto Totale |
2005 15,02 12,72 20,08 2,51 50,69
2006 14,79 12,59 19,72 2,51 49,63
2007 14,24 12,03 14,66 1,61 42,55
2008 14,44 13,12 16,37 2,29 46,24
2009 15,26 12,27 15,89 2,37 45,80
2010 15,78 14,02 14,98 2,04 46,74
2011 15,06 13,59 11,97 2,07 42,70
2012 16,26 12,54 9,69 2,80 41,07
2013 17,34 15,78 11,91 2,92 47,96
2014 16,37 13,45 9,91 2,34 42,08
2013/2014 -5,6% -14,8% -16,8% -19,7% -12,3%
2014/media 3,00% -1,4% -23,1% -4,00% -6,2%

Fonte:Inumeridelvinosu dati ISTAT

Dall’analisi dei dati (Tab.3.2) si nota come nell20a produzione italiana di vino si € attestata su
39,7 milioni di hl (escludendo i mosti), con unasiione del 12% rispetto all’'annata precedente e
del 6,2% rispetto alla media degli ultimi 10 anni.

Un dato non del tutto positivo ma nel complessaregscita riguarda le DOC con una produzione
ancora una volta in flessione rispetto all’annacpreente ma nel lungo periodo in trend di crescita.
Da evidenziare in particolar modo il calo struttardei vini da tavola che rispetto al 2013 perdono

quasi il 17 % e mediamente negli ultimi 10 anniiattdra il 23%.



Passando alla produzione per colore, non ripontalla tabella soprastante, i vini bianchi subiscono
una maggior flessione dei rossi e si attestanoradl8% contro un -10%, anche se restano la
maggior produzione con 20,9 milioni di ettolitrspetto ai 18,9 dei vini rossi e rosati.

In prospettiva storica, nonostante il calo, i vamnchi sono del 3% sotto la media, mentre i vini

rossi sono il 10% piu bassi.

Tab 3.3 - Produzione per regione in hl (000.000)

' Regione 2011 2012 2013 2014 |
Piemonte 2,68 2,36 2,58 2,40
Valle d’Aosta 0,20 0,17 0,20 0,15
Lombardia 1,31 1,22 1,30 1,42
Liguria 0,77 0,46 0,46 0,63
Trentino A.A. 1,11 1,21 1,36 1,02
Veneto 8,56 7,54 8,98 8,17
Friuli V.G. 1,26 1,28 1,07 1,36
Emilia Romagna 5,80 5,64 6,71 6,33
Toscana 2,49 2,09 2,65 2,77
Umbria 0,86 0,63 0,70 0,67
Marche 0.74 0,91 1,03 0,91
Lazio 1,20 1,36 1,55 1,28
Abruzzo 2,21 2,36 2,64 2,22
Molise 0,25 0,31 0,31 0,29
Campania 1,72 1,54 1,64 1,18
Puglia 5,34 4,09 4,96 4,59
Basilicata 0,11 0,18 0,17 0,12
Calabria 0,30 0,40 0,36 0,31
Sicilia 4,04 4,50 6,24 3,82
Sardegna 0,48 0,50 0,63 0,74

Fonte:Inumeridelvinosu dati ISTAT

Il Veneto e al primo posto nella produzione tot@lab. 3.3), distanziando 'Emilia Romagna di
quasi 2 milioni di hl e la Puglia di quasi 4 miliolonostante questo, il volume regionale é calato
rispetto al 2013 anche se si mantiene sulla mexija ditimi anni.

Da segnalare anche il brusco calo della Sicilmadbpo I'exploit del 2013 quasi dimezza la propria
produzione e si attesta ad un livello sotto la meldigli ultimi anni (fontewww.inumeridelvino.jt

Per quanto riguarda i vini di qualita (DOCG, DOJd) ¥eneto che con 4.2 milioni di ettolitri (quasi
la meta della produzione totale regionale) dis@r@argamente il Piemonte (con 2,1 milioni) e la

Toscana (con 1,7 milioni).



Tab 3.4 - Produzione DOCG — DOC Veneto in hl (000)

Amarone. e Recioto. Valp. 54,9 56,1 56,5
Amarone. e Recioto. Class. 14,6 71,2 63,4
Arcole 0,5 14,0 6,7 51
Asolo Prosecco 10,4 10,7 16,0 16,8
Bagnoli di Sopra 5,4 19 1,7 1,7
Bardolino 248,6 250,6 254.,6 217,5
Bianco Custoza 125,3 118,8 115,0 111,7
Breganze 17,0 6,6 20,1 24,3
Colli Berici 69,8 84,3 49,3 41,0
Colli Conegliano 2,3 2,4 2,3 1,9
Colli Euganei 41,4 41,3 36,7 41,7
Colli Euganei Fior d’Arancio 1.2 6,4 6,6 9,0
Conegliano Valdobbiadene 479,7 528,2 570,7 589,1
Corti Benedettine 4,5 7,4 6,3 6,8
Friularo Bagnoli 4,5 4,5 4,1
Gambellara 29,4 28,6 26,3 28,7
Garda 73,1 54,8 37,8
Lison 5,4 4,0 4,0
Lison Pramaggiore 62,0 28,0 24,2 23,1
Lugana 79,1 82,5 89,1 98,5
Merlara 6,4 3,5 2,0
Montello e Colli Asolani 4,3 4,1 3,8 4,9
Monti Lessini 4,6 25,2 25,3 25,8
Montello Rosso 0,5 1,1 1,3
Piave 82,0 48,6 38,1 31,7
Piave Malanotte 0,7 15 1,3 1,2
Prosecco 1160,0 1351,0 1798,0 2141,0
Riviera del Brenta 1,4 1,6 1,6 1,1
Soave 386,2 411,7 530,0 516,8
Val d'Adige 99,4 99,7 96,4

Val d’'Adige Terra dei Forti 1,4 1,3 1,3 1,1
Valpolicella 321,0 356,4 353,6 379,7
Venezia 31,0 136,7 106,1 108,4
Vicenza 30,7 42,0 17,4 12,0
Totale 3301 3851 4394 4727

Fonte: Dati Federdoc

Addentrandoci nel dettaglio delle DOCG/DOC venetiati piu recenti a disposizione risalgono al
2013 (Tab. 3.4).

La produzione di vino di qualita nel 2013 e stimdséaFederdoc a 4.7 milioni di ettolitri, anche se
tale dato e viziato da alcune DOC come il Proseittagana o il Garda che sono in realta coltivate

anche in altre regioni.



3.3.3 - Produzione locale - Colli Euganei

Restringendo il campo di analisi allarea dei Cofuganei vediamo come la DOC sia
sostanzialmente stabile nel volume di produziomggoduna flessione nel 2012 I'anno successivo

ritorna a regime arrivando a toccare valori indmm®n la media del quadriennio considerato.

Per quanto riguarda il Fior d’Arancio si nota I'ésip avuto nel 2011, anno del riconoscimento della
DOCG, e una successiva crescita produttiva che2@@B é stata di un terzo in piu rispetto

allannata precedente.

Tab 3.5 — Distribuzione di DOCG — DOC Colli Euganeper varieta

Barbera n. 22,2151
Cabernet franc n. 208,1678
Cabernet sauvignon n. 288,2425
Carmenere n. 24,4992
Cavrara n. 0,0655
Chardonnay b. 75,4672
Corbina n. 0,517
Garganega b. 94,6962
Glera 390,2776
Malbech n. 1,6908
Malvasia istriana b. 9,9345
Manzoni bianco b. 19,669
Manzoni moscato n. 2,0829
Marzemina bianca b. 16,6661
Marzemina grossa n. 0,2917
Marzemino n. 15,5254
Merlot n. 511,451
Moscato bianco b. 165,5678
Moscato giallo b. 231,7846
Petit verdot n. 0,2291
Pinella b. 24,7254
Pinot bianco b. 97,2352
Pinot grigio g. 18,0367
Pinot nero n. 8,004
Raboso piave n. 18,2106
Raboso veronese n. 47,2447
Refosco dal peduncolo rosso n. 10,1602
Riesling b. 6,9168
Riesling italico b. 7,1099
Sauvignon b. 21,8479
Syrah n. 3,7949
Tocai friulano b. 83,0896
Trebbiano toscano b. 2,3205




Turchetta n. 0,2228

Totale 24279
Fonte:Consorzio Tutela Vini Colli Euganei e AVEPA

Nella tabella soprastante (Tab. 3.5) sono indiEatarieta a vigneto nei Colli Euganei (il grafieo

il dettaglio completo della tabella riassuntivageetata nel cap.l1).

Concludendo I'analisi si forniscono alcuni datitdgtiati.

Nel 2014 sono stati vinificati 8940 hl proveniedé un totale di 13794 q di uva Moscato Giallo, da
cui il Fior d’Arancio e prodotto.

Di questi, 5890 hl sono stati imbottigliati comeiFd’Arancio (fonte:Consorzio Tutela Vini Colli
Eugane).

La restante parte di hl (3050) proveniente da uwsddto Giallo € utilizzata con scopi alternativi,
quali la produzione del Colli Euganei Bianco (chrevede tra il 5% e il 10% di Moscato al suo
interno), il declassamento e la conseguente verditde vino sfuso o I'imbottigliamento sotto la
certificazione IGT, che prevede standard menogsnti rispetto a DOCG e DOC.

Si nota quindi come, in maniera immediata, la rdieazione a Fior d’Arancio possa crescere di
oltre un terzo, procedendo ad imbottigliare liateuantita di hl gia disponibile con la superficie

vitata attuale.

3.4 -1 CONSUMI DI VINO

Tab 3.6 - Consumi mondiali di vino aggregati in h(000.000)

Paese 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Stati Uniti 27,9 27,7 27,3 27,6 28,4 29,0 30,2 30,7
Francia 32,2 30,8 30,2 29,3 29,3 30,3 28,7 27,9
Italia 26,7 26,2 24,1 23,1 23,1 22,6 21,8 20,4
Germania 20,8 20,7 20,2 19,7 19,7 20,0 20,4 20,p
Cina 13,9 14,0 14,5 16,3 16,3 17,5 17,0 15,8
Regno Unito 13,7 13,5 12,7 12,9 12,9 12,8 12,7 12,6
Spagna 13,1 12,2 11,3 10,9 9,9 9,3 9,8 10,0
Argentina 11,2 10,7 10,3 9,8 9,8 10,1 10,3 9,9
Russia 12,7 11,8 10,4 12,2 11,3 10,8 10,4 9,6
Australia 4.9 4.9 5,1 5,4 5,3 54 5,3 54
Totale Mondo 255,2 251,3 243,3 2427 2443 2412 2420 240,0

Fonte:Inumeridelvinosu dati OIV



Dal grafico (Tab. 3.6) si nota come il trend di somi mondiale sia negli ultimi anni in continua
decrescita. Spicca in particolar modo il crollo tavtra il 2008 e il 2009; questo non & dovuto ai
paesi presenti in lista, ossia ai maggiori consomatondiali, ma alle restanti nazioni (tra i paesi
elencati I'unico a decrescere significativamenae ttue anni e I'ltalia che perde 2 milioni di hl).

A livello complessivo il mercato americano si cania il piu importante del mondo e l'unico con
crescita ragguardevole e continua nel tempo.

L’ltalia continua un lento declino che nel 2014 dadl minimo storico con 20,4 milioni di hl
consumati, in flessione di 6 min complessivi neig#do preso in considerazione.

La Germania si conferma stabile sia nel trend siéarclassifica totale, posizionandosi al quarto
posto e apprestandosi, verosimilmente, a sorpabialia.

La Cina fa un passo indietro rispetto al trendahtmua crescita che aveva caratterizzato gli anni
precedenti.

Infine altri cali strutturali sono da segnalare feiSpagna e la Russia, quest’ultima ulteriormente

colpita anche dalla svalutazione del Rublo nel 2014

Se andiamo ad analizzare invece i dati sui congumicapite la situazione cambia. Nella tabella
seguente & eseguita una stima che mette in retalioralore del consumo complessivo con |l

numero di abitanti.

Tab. 3.7 - Stima consumi 2014 pro-capite

Abitanti (mlIn) Consumi Paese hl (mlIn) Litri pro-capite

Francia 63 27,9 44,4
Italia 60 20,4 34,0

Argentina 40 9,9 24,5
Australia 22 5,4 24,3

Germania 83 20,2 24,2
Spagna 46 10,0 21,1
Regno Unito 62 12,6 20,3
Stati Uniti 303 30,7 10,1
Russia 145 9,6 6,6
Cina 1348 15,8 1,2
Totale 7000 240,0 3,4

Fonte: Elaborazione su dati OIV

In quest’ottica Francia e Italia sono saldamentepraini due posti (Tab. 3.7), con il paese
transalpino che distacca la penisola di 10 lito-papite annui e a sua volta I'ltalia che stacca

Argentina, Australia e Germania appaiate ad affitti pro-capite di distanza.



Da notare ancora una volta il dato positivo degditiSUniti, sintomo che il consumo di vino ha
raggiunto ormai tutti gli strati sociali e sta divendo parte della cultura del paese.
E’ importante interpretare quest’ultima tabella@nse alla precedente per capire come il mercato di

riferimento su cui puntare nel prossimo futuroiaprio il paese americano.

Entrando nello specifico regionale invece, il Venetin linea con 'andamento nazionale, ossia una
contrazione dei consumi. Se da una parte perosuwoatori abituali calano, aumenta negli anni il
cosiddetto “consumatore sporadico” (Tab. 3.8).

Tab 3.8 — Comportamento di consumo di vino in Venet(% popolazione)

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Consumo abituale:

Veneto 58,9 56,7 56,6 58,4 57,5 53,6

Consumo sporadico:

Veneto 25,1 30,4 27,1 26,8 30,4 29,6
Fonte: Dati ISTAT

In ultima analisi € interessante osservare ancimeecevolve il consumo per fasce deta. A tal

proposito il grafico seguente (Tab. 3.9) mostrgpdaetrazione di consumo raffrontata negli anni
2007 e 2014 e divisa per fasce.

Penetrazione consumodi vino per eta' - 2014 vs. 2007
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Fig. 3.7 - Fontewww.inumeridelvino.it

Si puo evidenziare il generalizzato decrementocdasumi e il loro “schiacciamento”: sopra i 25

anni la penetrazione oggi va dal 52% al 60% cogamdi 8 punti complessivi contro i 10 (55% -
65%) del 2007.



3.5 -1 CANALI DI VENDITA DEL VINO

| report di Wine Intelligence e Mediobanca concomaello stabilire che i canali di vendita del
vino negli ultimi due anni non sono cambiati sigrativamente.
| grafici che vengono presentati di seguito (TaliOp raffigurano la situazione complessiva del

mercato, senza operare distinzioni di prezzo vraii

Vendita vino - distribuzione per canale 2013 Vendita vino - d!strib.uzione per canale 2014
Sales of wines in Italy by channel Sales of wines in Italy by channel

Vendita
diretta Vendita diretta
8% Grossista/Interm 12%
ediario
17%

Grossista/Interm
ediario
22%

Enoteche e wine
bar o

Fig. 3.8 - Raffronto dei principali canali di veral2013/2014 (fontevww.inumeridelvino.)t

La prima annotazione da fare riguarda il decremeatdtle vendite di vino nel canale degli
Intermediari e nel canale Ho.Re.Ca., dove secohdondaggio viene veicolato soltanto il 17%,
principalmente proveniente dalle aziende private.

In secondo luogo, i dati (Tab. 3.10) mostrano gmificativo incremento della vendita diretta che
sfonda i dieci punti percentuali e si attesta &lo1Potrebbe essere un segnale che anche in Halia |
cantine si stiano strutturano per ricevere gli mspivendere il vino direttamente nel luogo di
produzione.

Tale canale di vendita offre infatti notevoli ptegi soprattutto dal punto di vista dell'immaginie d
marca del produttore. Diventa sempre piu importanftemare il consumatore e “farlo entrare” nel
mondo nel vino e, nello specifico, nel modo di ntere il vino che ha il produttore stesso: la
propria filosofia, le proprie peculiarita, la préormentalita. In quest'ottica I'incremento della
vendita diretta pud essere una notizia positivdgealorizzazione del marchio.

Da segnalare che le vendite on-line (ricompresisst@mente nelle vendite dirette e valevoli per
una percentuale dell'’l-2%) non sono ancora un eaimatui si spostano grossi volumi, seppure
esso sia lentamente in crescita.

In ultima analisi si rafforza la GDO che guadagmam anno il 4% della quota di mercato.



E’ fisiologico che i canali di vendita e i volumdaessi associati siano legati strettamente alla
tipologia e alla qualita del vino in questione.
Interessante quindi notare come cambia radicalmansgéuazione se consideriamo solo vini al di

sopra dei 25€ a bottiglia.

Tab. 3.11 - Vini oltre i 25€ a bottiglia

\ 2010 2011 2012 2013 2014 \
In Italia
Vendita diretta 10,5 10,9 11,8 16,6 16,6
GDO 6,5 6,6 8,0 2,9 3,2
Ho.Re.Ca. 42,7 44,0 39,8 41,8 40,6
Enoteche e negozi sp. 29,3 25,6 22,0 28,7 26,0
Grossisti/Intermed. 9,4 10,8 15,4 5,2 5,5
Altri canali 1,6 2,1 3,0 4,8 8,1
Totale 100 100 100 100 100
Verso l'estero
Rete propria 6,4 4,2 3,5 7,1 4,3
Intermediario import. 87,1 86,1 82,6 83,2 83,8
Altri canali 6,5 9,7 7,3 9,7 11,9
Totale 100 100 100 100 100

Fonte:Dati Mediobanca

Considerando i vini di fascia alta (Tab. 3.11) giancome la GDO, precedentemente primo canale
di vendita, sparisce sostanzialmente dalla scestaméo con una quota minima di mercato del
3,2%.

La parte del leone in questo caso € fatta dal eadalRe.Ca. che rimane sostanzialmente stabile
nella media del periodo di riferimento.

Enoteche e negozi specializzati rappresentancdrskd canale; queste hanno peculiarita di creare
fiducia nei consumatori e offrire loro servizi aggiivi, primo tra tutti la consulenza del negozeant
specializzato.

Per lo stesso motivo anche il canale della verdiitetta € molto rilevante ed in forte crescita negl
ultimi anni, in linea con quanto visto nella statia generale.

Perdono progressivamente importanza invece glirtradiari.

Verso l'estero si nota come la tendenza sia quikllspostarsi su canali alternativi, sebbene gli
importatori siano di gran lunga il canale piu atito per la penetrazione.

Qui la vendita online puo giocare una parte impugasi parla di vini di fascia alta quindi in gran
parte con un brand conosciuto. Questo puo far avpda barriera di sfiducia che si crea nel

consumatore convincendolo all’acquisto “a scatbiasa” effettuato in rete.



3.6 - IL SEGMENTO DEI VINI SPUMANTI

E’ necessario premettere innanzitutto che corrihitee "vini spumanti” si intendono i vini naturali
0 gassificati ottenuti da uva, mosto o vino, ttagacondo le tecniche ammesse dall'Organizzazione

internazionale della vigna e del vino (O1V), (fontevw.oiv.in).

3.6.1 - La produzione

| dati piu recenti sul mercato dei vini spumargatgono al 2013, le cui statistiche si presentano d

seguito (fonte: rapporto OIV sul mercato dei vipusanti “www.oiv.id.

Negli ultimi dieci anni la produzione mondiale dng spumante € aumentata del 40% con un
incremento dell’11% dall'annata 2012 a quella 204%¢ si e toccato quota 17,6 milioni di hl
prodotti.

Inoltre il peso specifico del segmento sul totadadproduzione vinicola mondiale quasi raddoppia
nell'ultima decade passando da una quota del 4P%oadel 2013.

Se si analizzano i maggiori paesi produttori sanatme il 74% della produzione sia effettuato da
soli 5 paesi: Francia, Italia, Germania e Spagmal’atserimento negli ultimi anni della Russia.

La produzione di vini spumanti nel 2013

Produzione di vini spumanti
1000 hi

B 2500
B 1000- 2000
@ so0- 1000 5 paesi producono il 74% dei vini spumanti

[ 300-s00
[[] <300

Fig. 3.9 - | maggiori paesi produttori di vino spamte (fontewww.oiv.int)



Il principale produttore a livello mondiale e laaRcia con 3,5 milioni di hl prodotti nel 2013. Tra
guesti, lo champagne da solo rappresenta piu déldé vini spumanti nel mondo.

Al secondo posto vi e ['ltalia, poco distanziata,@ milioni di hl, la cui produzione e cresciuta
enormemente, del 22%, nel corso degli ultimi dagoii.

La Germania, con 2,6 milioni di hl, & in terza @asne con i soli vini spumanti a costituire il 31%
della produzione vinicola tedesca.

Altri grandi produttori sono la Spagna e la Russiasciuta fortemente negli ultimi anni insieme ad
altri paesi quali gli USA, I'Ucraina, I’Australia BArgentina che pero si attestano sotto al milione

di hl 'anno.
3.6.2 - Il consumo

La caratterizzazione del consumo di vini spumainéora oggi legata alla stagionalita, che pero va
diminuendo grazie all'utilizzo in piu contesti e menti della giornata (pensiamo agli aperitivi, ai
dopo cena, all'utilizzo all'interno di cocktail).

Cio é testimoniato dal trend di lungo periodo ckdesil consumo degli spumanti crescere del 30%
negli ultimi dieci anni contro il 4% della voce geita.

Negli ultimi tre anni, dopo un calo in seguito atldsi, si sono raggiunti i 15,4 milioni di hl avéllo
globale.

Il consumo di vini spumanti si attesta mediamettigrao al 6% del consumo di vini generico.

Tab. 3.12 - Il consumo mondiale di vini spumanti irhl (000)

Paese 2009 2010 2011 2012 2013
Germania 2820 2924 2813 3251 3052
Francia 2457 2120 2446 1403 2084
Russia 2113 2509 2553 2363 2084
Stati Uniti 1251 1386 1566 1593 1650
Italia 1284 1288 1311 1078 1219
Regno Unito 664 765 936 809 815
Australia 461 503 449 459 495
Belgio 283 338 357 417 458
Spagna 339 460 375 368 319
Svizzera 153 161 168 175 174

Fonte: Dati OIV

Si nota (Tab. 3.12) come il principale paese coraare di vino spumante sia la Germania con 3,1

milioni di hl seguita da Francia e Russia, appasa®el milioni di hl.



Gli Stati Uniti, al quarto posto, confermano quanisto a livello generale rappresentando uno dei
mercati piu interessanti anche nel segmento despimmanti, con un trend di crescita continuo.
L’ltalia nell’ultimo quinquennio € sostanzialmergibile a quota 1,2 milioni di hl.

Il rapporto OIV inoltre sottolinea la crescita aeércato cinese anche se non annoverato ancora tra i
principali paesi consumatori. Con specifico rifegmo allo Champagne il paese asiatico risulta il

quinto importatore a livello mondiale.
3.6.3 - L'export mondiale

Il commercio internazionale é nell’'ultimo decenmacontinua crescita.

In termini di volumi le esportazioni mondiali dino spumante sono ben piu che raddoppiate
passando dai 3.1 milioni di hl del 2000 agli 8,7 213, con un tasso medio di crescita annuo del
9%.

In termini di valore invece la crescita & stataylEgnente minore, arrivando vicina al raddoppio (dai
2,3 miliardi di € del 2000 ai 4,3 miliardi del 2012e motivazioni sono da ricondursi soprattutto

alla crisi economica mondiale che ha colpito anghredotti di fascia alta.

—_y Evoluzione delle esportazioni mondiali di vino in termini di volume
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Fig. 3.10 - Fontewww.oiv.int

| primi tre paesi esportatori sono Francia, Itai&&pagna che rappresentano da soli oltre 1'80%
dell’export.

La Francia e al primo posto in termini di valomrajtata fortemente dallo champagne.

| vini spumanti italiani, grazie a un prezzo piunmgeetitivo, sono diventati valide alternative allo
champagne francese in particolare in alcuni mergaéli gli Stati Uniti e il Regno Unito. Il

prodotto trainante in questo caso ¢ il Prosecco.



La Francia, dal canto suo, ha limitato la riduzidieéproprio mercato grazie all’export verso i paes
asiatici, primo tra tutti Singapore.

In termini di valore, la produzione francese haspdi8% del mercato mentre ['ltalia ha conquistato
il 7% rispetto al 2008.

Guardando invece ai volumi, I'ltalia ha guadagnb#do mentre la Francia e la Spagna hanno
perso rispettivamente il 6% e il 2% della quotang@ircato sempre con riferimento all’'annata 2008.
Inoltre il peso di alcuni piccoli produttori/elatadori di vini spumanti € aumentato in questi ultimi
anni.

Tra i maggiori paesi importatori troviamo Singap@éati Uniti e Regno Unito.



CAPITOLO 4 - IL VINO “COLLI EUGANEI FIOR
D’ARANCIO DOCG”

4.1 — LA PRESENTAZIONE DEL PRODOTTO
4.1.1 - 1l vitigno Moscato Giallo

Secondo Gallesf§ la famiglia dei Moscati trae origine della Greci,quantomeno dal bacino
orientale del mediterraneo.

Nel territorio italiano si puo affermare che questigni dovevano essere gia coltivati dai Romani
fin dai tempi di Catone.

La maggioranza degli ampelografi, nel collocareidime dei vini Moscati, concordano nel ritenere
che I'Apicia (o Apicius) non fosse altro che quetthe piu tardi Marrone, Columella e Plinio
menzionano con il nome di Apianae (i nomi voglidatii sottolineare la predilezione di queste uve
da parte delle api per la loro marcata dolcezza).

Columella, per la precisione, ne distingueva titéosarieta, di cui due a foglie tormentose (lanptae
e una a foglie glabre (nudis foliis); quest’ultimi@ considerata la piu pregiata.

Nel Cinquecento il dotto medico-botanico di Papst®&V, Andrea Bacci, prospetto la parentela tra
le Apianae e le viti che ai suoi tempi producevdridMoscatellum Vinum”. Della stessa opinione
furono successivamente i botanici Bauhin, Manziadvi.

La loro coltura continuo anche durante il medioewwe vi sono innumerevoli cenni a vini

“Moscatelli”.

Il Moscato giallo, chiamato nella zona dei Colligamei “Fior d’Arancio”, deriva dalla grande
famiglia delle uve Moscate.

E’ molto meno diffuso rispetto al Moscato Biancal éMoscato d’Alessandria sia in lItalia che
all’'estero dove viene utilizzato spesso anche covaeda tavola.

La sua coltivazione sugli Euganei sembra sia itaziga nel secolo Xll ad opera dei veneziani.

Il nome deriva dal profumo molto intenso e gradewdie ricorda il fiore degli agrumi di Sicilia, la
Zagara (dall’arabo Zahara).

% Giorgio Gallesio (Finalborgo (SV), 23 maggio 177Firenze, 30 novembre 1839) & stato un dirigentebjico e
botanico italiano



E imparentato con il Moscato Giallo del Trentinaan il Goldmuskateller dell’Alto Adige ma si

distingue per la sua piacevole finezza.

Dal punto di vista ampelografico I'apice del gertim@ piccolo ed espanso, vellutato, di colore
verde-biancastro con orli leggermente ramati.

La foglia & grande, tondeggiante, trilotfata talvolta intera.

Il grappolo si presenta piuttosto grande, pirangidallungato e spargdfo

L’acino € medio, sferoidale, con buccia spessa msistente di colore giallo piuttosto carico,
opalescente con distribuzione regolare della calore.

La polpa presenta un sapore tipico del moscato.

Dal punto di vista fenologiéd I'epoca di germogliamento & media come pure |'epdicfioritura e
d’invaiatura.

La maturazione avviene 15-20 giorni dopo quella Eieiscato Bianco. Il vitigno ama terreni
collinari calcarei, di medio impasto, ricchi di stétro e ha una buona tolleranza ai freddi invernal
Con riferimento alle malattie fungine presenta metia resistenza all’Oidio e alla Peronospora; ha
invece una buona tolleranza alla Botrite (da qupdssibilita di effettuare I'appassimento con
relativa facilita).

Presenta una lieve suscettibilita all'acinellatliger eccesso di vigore e nelle primavere umide.

Molti sono i cloni registrati di tale varieta. (Ren Consorzio Tutela Vini Colli Euganei)

Fig. 4.1 - Un grappolo di uva Moscato Giallo (fardeogle immagini

I Trilobata: che possiede tre lobi (fontevw.treccani.it

2 3pargolo: & cosi definito un grappolo d’uva coitai radi (fontewww.garzantilinguistica.)t

% Fenologia: parte dell’ecologia che studia i rapipta i fattori climatici (temperatura, umiditdotbperiodo) e la
manifestazione stagionale di alcuni fenomeni deila vegetale, quali la germogliazione delle gemfadijoritura, la
maturazione dei frutti, la caduta delle foglie mi$i (fonte: www.treccani.if

24 Acinellatura: fenomeno per cui alcuni acini di grappolo di uva rimangono piccoli mentre gli airiaccrescono
regolarmente. E’ dovuta alla mancata fecondazi@héiare. Viene detta anche impallinatura (fortevw.sapere. jt



4.1.2 - Caratteristiche del Fior d’Arancio DOCG

Il Colli Euganei Fior d’Arancio DOCG é un vino praitio nella provincia di Padova, rientrante
nella DOC dei Colli Euganei.

Nel 2011 ha ottenuto il massimo riconoscimento kea certificazione d'origine, con la
Denominazione ad Origine Controllata e Garantit@ ().

Il Disciplinare di Produzione, all'art. 2 preveddecil Fior d’Arancio sia prodotto da uve
appartenenti al vitigno Moscato Giallo per almeh®5%; il restante 5% pud comprendere uve
provenienti da vitigni aromatici presenti nella aai produzion®.

Si precisa che il Moscato Giallo presente nei Ciliganei € una particolare varieta che e stata
storicamente denominata Fior d’Arancio proprio peettissimi sentori che rimandano al profumo
della zagara, il bianco fiore degli agrumi.

Ugualmente ai vini appartenenti alla DOC, I'aregothduzione comprende per intero il territorio
amministrativo dei comuni di Arqua Petrarca, Galaigo Terme, Torreglia ed in parte quello dei
comuni di Abano Terme, Montegrotto Terme, Battadlerme, Due Carrare, Monselice, Baone,
Este, Cinto Euganeo, Lozzo Atestino, VO, Rovoloren@rese S. Croce, Teolo, Selvazzano

Dentro, tutti in provincia di Padova.

Con riferimento alle caratteristiche organoletticlie Fior d’Arancio € necessario presenti le
seguenti peculiarita:

colore: giallo paglierino piu 0 meno intenso

odore: aromatico, caratteristico

sapore: da secco a dolce, intenso

titolo alcolometrico volumico totale minimo: 10,5086,

acidita totale minima: 4,5 g/l

estratto non riduttore minimo: 16,0 g/l

Nella tipologia dolce il residuo zuccherinoonn deve essere inferiore a 50 g/l e il titolo
alcolometrico minimo del 4,50% vol.

Riguardo la massima resa di uva ammessa non dsgeeesuperiore a 12,00 tonnellate ad ettaro di
vigneto in coltura specializzata. Il volume alcokinco naturale minimo garantito dev’essere di
10,00% vol.

% Disciplinare di produzione “ Colli Euganei FiorAtancio DOCG”



Il Fior d’Arancio e prodotto in tre diverse versipnhe il Consorzio di Tutela Vini Colli Euganei
definisce tre interpretazioni di un‘unica animia

Spumante

Passito

Secco

Fig. 4.2 - Le tre tipologie (fonteww.collieuganeidoc.com

Nel 2014 sono state prodotte, nel complessivo dedleversioni, circa 800.000 bottiglie di Fior

d’Arancio DOCG. | produttori, dislocati nell’areaganea, sono 74.

4.1.3 - La versione Spumante

La tipologia Spumante € la piu conosciuta nonchm@uarodotta delle tre varieta di Fior d’Arancio.
Su di essa, negli ultimi anni, & stata improntatasirategia di valorizzazione dei vini locali
ritenendola il vero e proprio biglietto da visitel derritorio.

Entrato nella DOC Colli Euganei nel 1994, nel 2@ldenta DOCG insieme alle varianti Secco e
Passito.

E’ un vino che esprime una dolcezza nuova, coreedatun intrigante acidita che ne preserva gli
aromi e non lo rende stucchevole.

Manifesta sentori mediterranei, aromi citrini, digara, di salvia e di albicocca; presenta una
gradazione alcolica bassa, intorno ai 6 gradi nmeeide.

L’abbinamento classico € a fine pasto con dolaidsipasticceria secca che creme.

E’ perd da sottolineare come nel corso degli agrazie al perfezionamento delle tecniche di

lavorazione ma anche ad una opportuna comunicazitehle caratteristiche del prodotto, le



occasioni per il suo consumo siano aumentate, maota oggi a divenire anche un vino da

aperitivo e da fuori pasto.

Riguardo al processo produttivo, la spumantizzazi@n eseguita utilizzando il metodo di
rifermentazione in autoclave Martinotti-Charffat
Il disciplinare di produzione inoltre stabiliscedaratteristiche minime per la vinificazione:
spuma: piu 0 meno persistente
colore: giallo paglierino pit 0 meno intenso
odore: aromatico, caratteristico
sapore: dolce, intenso; il
residuo zuccherino non deve essere inferiares0,0 g/l e il titolo alcolometrico
svolto minimo del 6,00% vol
titolo alcolometrico volumico totale minimo: 10,5096
acidita totale minima: 5,0 g/l

estratto non riduttore minimo: 16,0 g/l

L’interpretazione personale data da ogni produtioseeme ai diversi terroir dei Colli Euganei, con

i loro microclimi, danno vita ad espressioni divets loro.

Possiamo spaziare da versioni con spiccata a@digsiduo zuccherino piu basso, che presentano
note aromatiche molto fresche, fino ad arrivaregsioni piu rotonde con profumi meno floreali e

piu legati alla frutta, a volte quasi matura.

Fig. 4.3 - La versione spumante (fontavw.collieuganeidoc.com

% || metodo Martinotti (0 Charmat) & un procedimeattm a produrre vino spumante. Viene soprattutilizzato per
ottenere spumanti caratterizzati da aromi primdrugati, che ricordano molto il vitigno di partes e molto freschi.
Alcuni tra i vini pit adatti a questo sistema dusgantizzazione sono il moscato, la malvasia araaaiil prosecco.
La lunga sosta su lievito tipica del metodo Chanomn (0 metodo classico) nuoce all’'espressioneposumo dei
vitigni pit aromatici (fontewww.vinacciolo.i}



Nel 2002 il Consorzio Vini Colli Euganei ha inoltearviato un progetto di comunicazione mirato
alla creazione di un'immagine coordinata del Fidsrdncio Spumante.

Questo progetto prevedeva una bottiglia particotanme un logo comune per tutti i produttori che
avrebbero preso parte all'iniziativa.

La cosiddetta “bottiglia istituzionale”, comprenaidi vetro e logo, € oggi adottata da una ventina d
produttori e la politica di comunicazione del Comrzso di Tutela negli eventi ufficiali & incentrata

su di essa.

Fig. 4.4 - Il logo sulla bottiglia istituzionale ke spumante (fonte: Consorzio Tutela Vini Colli Eungi)

Ad oggi la produzione annua di Fior d’Arancio spunieesi attesta attorno alle 600.000 di bottiglie.
4.1.4 - La versione Passito

Il passitG’ & la tipologia piti “preziosa” di Fior d’Arancio’ Bn vino di nicchia perché prodotto in
pochissimi esemplari, nell’ordine delle 40/50 nbfattiglie 'anno.

Perfettamente equilibrato tra parti dure e le padrbide, € il simbolo della complessita dei terren
vulcanici e del lavoro dei vignaioli euganei.

E’ necessaria una perfetta maturazione e il carigttllo di ph per procedere alla vendemmia.

La raccolta dei grappoli viene fatta rigorosamentaano; I'uva é riposta in cassette per consentire
la perdita della giusta quantita di acqua e la eatrazione gli aromi.

La scelta del momento in cui pigiare, e I'eventysdssaggio in legno determineranno in seguito le
caratteristiche specifiche di ogni singolo prodpttovute anzitutto al terroir dei Colli Euganei.

Si abbina a biscotteria e pasticceria di carattegegccelle con foie gras ed erborinati delicati.

Anche nel suo caso il disciplinare definisce alcoaeatteristiche basilari:

27| vini passiti sono prodotti utilizzando le stegseniche di vinificazione impiegate per i vini nali, con la sola
differenza che le uve, prima di essere vinificatengono sottoposte per un periodo di tempo piu aarlango ad
appassimento, cioé a una riduzione o eliminazi@iéadqua (disidratazione) presente nell'acino.



colore: da giallo paglierino a giallo dorato takeohmbrato
odore: complesso, intenso caratteristico

sapore: dolce, aromatico, persistente

titolo alcolometrico volumico totale minimo: 15,5086l
titolo alcolometrico volumico effettivo minimo: 10Q% vol
residuo zuccherino minimo: 50,0 g/l

acidita totale minima: 4,5 g/l

estratto non riduttore minimo: 25,0 g/l

acidita volatile massima: 2,4 g/l

Fig. 4.5 - La versione passito (fonteww.collieuganeidoc.com

4.1.5 - La versione Secco

La tipologia secca € la piu recente interpretazibid-ior d’Arancio.

Il disciplinare di produzione non la prevede espaesente enunciandone il nome come invece
avviene per le versioni spumante e passito. Alléré pero previsto che il sapore possa trarre “da
secco a dolce”.

Si presenta con un ampio bouquet aromatico: suimtmoscibile, il timbro del moscato lascia
gradualmente spazio ad aromi fruttati e floreali.

Al palato € secco, in alcuni casi accompagnatond#eue residuo zuccherino.

Questa versione si presenta come una delle pitresganti in chiave di sviluppo futuro.
Attualmente il livello di produzione € tra le 100e2200 mila bottiglie annue ma il Consorzio Vini
stima una rapida crescita dovuta principalment8ntdtesse sempre maggiore riscontrato nel

mercato.



Per quanto riguarda le caratteristiche organoledtiminime e necessario fare riferimento a quelle
previste dal disciplinare per tutte le versioni.

E’ impiegato come aperitivo, con antipasti e prpatti o secondi di pesce.

Fig. 4.6 - La versione secco (fonteww.collieuganeidoc.com

4.2 - LA DISTRIBUZIONE

Per quanto riguarda la distribuzione del Fior dgi®@ € necessario fornire alcune premesse.

| dati aggregati a disposizione non sono molti péiaon vi sono rilevazioni sull'intero comparto
Colli Euganei.

Per fornire alcune statistiche ci si & basati duptavenienti da diverse cantine.

Inoltre i canali di distribuzione sono estremamaeatienessi con la tipologia di prodotto considerata.
Per lo spumante avremo dei canali preferenzialisdranno del tutto assenti, ad esempio, per la
versione passito (si pensi alla GDO).

Si presenta di seguito un grafico (Grafico 4.1uaiglante il prodotto a livello generale, ovvero

nelle tre tipologie considerate assieme.



Grafico 4.1 - Canali di vendita Fior d’Arancio DOCG

Fonte: Elaborazione su dati provenienti da vangifo

Come gia detto pocanzi, la percezione € che gwtatistica aggregata vari considerevolmente se
prendiamo in considerazione le tre versioni singoénte. Questo anche per motivi di natura
tecnica.

Pensando allo spumante, per esempio, esso € fatdngellocabile nella GDO dove, in effetti,
viene largamente venduto. Cio e possibile grazeharalla produzione relativamente elevata di
guesta tipologia che consente di far fronte althieste di volumi minimi garantiti provenienti dal
canale Grande Distribuzione.

A prescindere dalle motivazioni legate all'immagitiemarca, questo sarebbe molto piu difficile
per la tipologia passito poiché la bassa produzimreconsente di assecondare i volumi richiesti da
super e ipermercati che, in ogni caso, difficilneergaprebbero assicurare al prodotto la

valorizzazione che merita in termini sia di immagaohe di margine economico.

Per quanto riguarda la distribuzione nei mercatieres! Fior d’Arancio tocca tutti i continenti

eccezion fatta per I'Africa.



4.3 - LA PROMOZIONE

La promozione del Fior d’Arancio viene portata avaarallelamente dal Consorzio di Tutela, che
si occupa a livello generale di coordinare e irdaire I'attivita con iniziative di vario genere &@
I'esempio citato della bottiglia istituzionale)dalle singole cantine.

Con specifico riferimento al lavoro del Consorzéoprincipali operazioni messe in atto sono cosi

raggruppabili:

Attivitd pubblicitarie in senso stretto

® Pagine pubblicitarie su guide e riviste di settore
® Spot radio, solitamente a sostegno di altre adtisitme manifestazioni e fiere

® Spot tv, solitamente a ridosso del Natale

Attivitd promozionali in senso lato

® Fiere di settore, le principali Vinitedye ProweiR®

® Partecipazione a manifestazioni di vario generealld locale, regionale e nazionale quali
Expo (Milano), Golosaria (Milano), God Save the WifFirenze), Festival delle Dop
(Castelfranco Veneto), Volcanic Wines (Pitiglian®&jera del Soco (Grisignano), Festa
dellUva (Vo’), Mostra dei vini (Luvigliano), Festal dell’'olio euganeo (Lispida), Fiera di
Padova.

® Organizzazione di manifestazioni ad hoc per i CBElliganei solitamente consistenti in
banchi d’assaggio ospitanti i produttori, affianck seminari per i giornalisti ( le principali
presso Milano, Stresa, Roma, Vienna, Norimberg@e@Gaghen e Monaco)

® Degustazioni per gli addetti ai lavori e per il plibo

® Incoming di buyers e giornalisti di settore

® Organizzazione concorsi enologici

Sponsorizzazioni

® Per attivita sportive e culturali

® Per cene a tema e rassegne enogastronomiche

28 Vinitaly & un salone internazionale del vino e disiillati, che si tiene a Verona dal 1967 conerazh annuale. Il
salone raccoglie produttori, importatori, distribt ristoratori, tecnici, giornalisti e opiniondder provenienti da tutto
il mondo.

% Prowein & una manifestazione esclusivamente dediad operatori specializzati che si tiene annuatme
Dusseldorf nel mese di Marzo. E’ con, Vinitaly, wha principali saloni mondiali di vino e distillat



4.4 - UNO SGUARDO Al PREZZI

In riferimento ai prezzi medi osservabili per ibgotto Fior d’Arancio, € necessaria la distinzione
in relazione alla tipologia.

Le tre versioni, per motivi legati ai processiaidrazione, hanno prezzi molto differenti tra loro.

In questo paragrafo non si porteranno i risultaii wh’analisi statistica ma il frutto di
un’osservazione presso vari punti vendita e cantine

| prezzi proposti possono differire a seconda delkte di vendita.

Per quanto riguarda la versione Spumante i prezzilano tra i 4 e i 9 Euro a bottiglia, in relaae
appunto al canale di vendita e a allo specificalptire.

Da operare un'ulteriore distinzione, in questa igrs, per quanto riguarda il prodotto offerto nella
bottiglia istituzionale. | prezzi medi in questosoasono leggermente piu alti (dai 5 ai 9 Euro) in
relazione al fatto che alla bottiglia si associdivello garantito di qualita superiore.

| produttori aderenti infatti, prima di imbottighe il vino, devono farlo assaggiare ad un’apposita
commissione di valutazione che si riunisce preds&dnsorzio e da il proprio parere. Se
guest'ultimo € positivo € possibile procedere condottgliamento.

Inoltre legata all'utilizzo della bottiglia istiticnale vi € una piccola quota di contributo spese

promozionali in relazione all'attivita di comuniéame comune posta in essere dal Consorzio.

Per la versione Passito i prezzi medi oscillanglr® e i 15 Euro a bottiglia, evidenziando pdro i
fatto che il prodotto e solitamente imbottigliatoveetri da 0,50 cl anziché i normali 0,75.

Il prezzo, sensibilmente piu elevato rispetto al&xsione spumante, e legato in primo luogo
all'aspetto qualitativo di questo vino, riscontialin tutte le fasi della lavorazione.

In vigna si selezionano le uve migliori e si lastiaappassire per ottenere un residuo zuccherino
elevato. La quantita € molto limitata e variabileegonda delle condizioni climatiche dell'annata.
Vinificazione e affinamento richiedono anch’essnge piu lunghi rispetto alle altre versioni.

In ottica di valorizzazione, I'elevato aspetto dizivo di questa versione € un importante bighett

da visita per la distintivita del Fior d’Aranciaregenerale per il territorio euganeo.

Per la versione Secco, infine, i prezzi medi vadaios agli 8,50 Euro a bottiglia.
Parlando di valorizzazione, questa versione e restmeente importante poiché quella piu idonea a
combattere la stagionalita. Presenta infatti uaaéepl di possibili occasioni di consumo piu elevata

rispetto alle sorelle.



La lavorazione non €& cosi complessa come per Eorer Passito; cio si nota dallo stesso prezzo,
che si colloca nella fascia intermedia tra le &esioni.
Questo vino offre inoltre ampie possibilita di ingeetazione ai produttori, collocandosi pero in un

guadro di identificabilita di prodotto e territdeafondamentale per far crescere I'area euganea.



CAPITOLO 5 - IL CASO STUDIO: UN'ANALISI SWOT
DEL “COLLI EUGANEI FIOR D’ARANCIO DOCG”

5.1 - ALCUNI ELEMENTI TEORICI
5.1.1 - L'analisi SWOT aziendale

L’'analisi SWOT €& una tipologia di analisi aziendalélizzata come supporto alle decisioni.
Solitamente la si riconduce al campo del marketonge sovente viene sfruttata per valutare la
crescita commerciale di alcuni prodotti o sett@ssa puo pero essere utilizzata validamente in
molti altri ambiti quali ad esempio fusioni, acdmisni, valutazioni di opportunita, diagnosi
territoriali e valutazioni regionali. Gli stessig@amenti comunitari in taluni casi ne richiedono
l'utilizzo per misurare la validita dei programmi.

Essa € uno strumento di razionalizzazione dei gsicdecisionali che serve, in situazioni di
incertezza, a sostegno del management o dei soggetessati e consente di rendere sistematiche

e fruibili le informazioni raccolte attorno ad uspecifico tema (fontequalitapa.gov.if.

E’ intuitivo capire che la bonta di tale analispeinde in buona parte dal lavoro che si esegue “a
monte” ossia nella raccolta delle informazioni pnéhari, nella messa a fuoco delle caratteristiche
peculiari delloggetto e nell’analisi accurata dehelazioni e sinergie con altre proposte. Se ne
ricava che non solo € necessario conoscere applitdorente I'argomento in questione ma anche
I'intero contesto nel quale esso é collocato.
Il nome e dato dall’acronimo delle iniziali di (ZalnR., 2007):

Strenghts (forze)

Weaknesses (debolezze)

Opportunities (opportunita)

Threats (minacce)

Le Strenghtsono delle caratteristiche favorevoli dell'impresa
Le Weaknessesono, viceversa, delle caratteristiche sfavored@liimpresa.
Le Opportunitiessono un’evoluzione favorevole del contesto geeeral

Le Threatssono, viceversa, un’evoluzione sfavorevole detesto generale



L’obiettivo principale dell'analisi € individuaregunti di forza e debolezza dell'impresa al fine di
determinare eventuali opportunitd non ancora sfi@ito minacce al quale l'organizzazione é
sottoposta.
Possiamo suddividere questi elementi peculiarui@ ishacro aree:

fattori endogeni

fattori esogeni

| fattori endogeni sono rappresentati dai punfiodza e dai punti di debolezza. Sono fattori intern
all'impresa ossia controllabili direttamente dazess
| fattori esogeni invece, identificabili nelle oppumita e nelle minacce, sono variabili esterne che

non dipendono direttamente dall'impresa ma possondizionarne 'operato.

Una volta individuati gli obiettivi principali e lenee guida per il loro raggiungimento I'analisas
nel riuscire ad effettuare una lettura incrocidttall fattori in maniera da far emergere gli elerie

in grado di favorire o ostacolare il raggiungimedémli obiettivi.

Il risultato auspicabile e una valorizzazione udtex dei punti di forza e un contenimento dei punti
di debolezza ottenuto tramite la valutazione dig@enari di sviluppo.

Un presupposto fondamentale affinché tale obieti@oraggiungibile € il maggior coinvolgimento
possibile di tutti i soggetti che possano dare amtributo alla discussione e, dunque, alla decesion
finale.

E’ quindi essenziale che all'analisi partecipinttitaoloro che hanno la capacita di esprimere un

giudizio motivato e valido (Grea S., 2000).

Le metodologie con cui vengono individuati gli elemti di analisi sono essenzialmente a tavolino o
tramite analisi di gruppo (focus group).

Nel primo caso il ricercatore effettua una previgicsulla base dei dati e dei pareri raccolti che
devono essere il piu possibile neutrali ed oggettiv

Nel secondo caso invece si procede tramite deipgriplavoro: vengono effettuati degli incontri
tra stakeholders, esperti di settore e membrinnt@lf’organizzazione al fine di individuare delle
visioni comuni e degli scenari condivisi il piu pisle (una tecnica utilizzata, per citare un

esempio, € il brain storming).

Aprendo una breve parentesi, in tale contesto petisnon trascurabile nel descrivere I'efficacia

dell'analisi € 'ambito motivazionale per i soggétterni all’azienda.



Si puo dire infatti, generalizzando, che piu impate € il compito affidato al gruppo di lavoro piu
saranno elevate le motivazioni dei soggetti chpreadono parte.
Esistono tre competenze motivazionali caratteriizgnindividui che eccellono nel proprio lavoro
(Goleman D., 1998):

® La “spinta alla realizzazione”: 'impulso a miglamsi continuamente ed eccellere

® L’ “impegno”: la capacita di rendere propri gli @ledell’azienda

® Lo “spirito di iniziativa”: le competenze e I'attitline delle persone a cogliere le opportunita

e superare con facilita gli ostacoli che si presmentel percorso

| soggetti che partecipano all’analisi SWOT, cheneodetto precedentemente sono molteplici e
facenti parti di vari ambiti sia interni che esieafi'azienda (si € detto infatti che partecipanttit

gli attori che possono dare un contributo tangibilen punto di vista alternativo), si trovano casi
contribuire a delle importanti decisioni aziendzdi & facile intuire come questo risulti positivo in

termini di motivazione e senso di appartenenzargifesa.

Fig. 5.1 — Le componenti della SWOT (formeww.psicologiadellavoro.oig



5.1.2 - Il processo della SWOT

Si e definito precedentemente I'analisi SWOT come strumento di supporto alle decisioni, ideato
per consentire di arrivare agli obiettivi prefissatidurre I'incertezza data dall'assenza di datiti
sulle scelte future da intraprendere.

Sergio Grea definisce I'analisi corfieno strumento di discussione e studio ideato percpdere
verso la decisione seguendo un sentiero traccidie lba lo scopo di guidarci verso la meta
evitandoci di perdere passaggi importanti e di nemeda meta finale”(Grea S., 2000).

Lo scopo principale & quello di operare lo studignianiera obiettiva e razionale cosi da analizzare
la posizione dell'azienda in ottica futura, consagemente alle decisioni che si vuole

intraprendere.

Il processo della SWOT si articola in varie tappe:

1) Definizione degli obiettivi

2) Individuazione dei punti focali dell'analisi chemaprendono:
Punti di forza
Punti di debolezza

Opportunita

@ @ @ @

Minacce

3) Analisi dei risultati

Una volta definiti questi aspetti, si iniziano ganizzare le azioni da intraprendere e si cosieUsc
matrice SWOT.
I management stabilisce se gli obiettivi sono raggibili attraverso quanto pianificato; se coshno

e il processo ricomincia.

Se invece l'obiettivo viene giudicato raggiungibile SWOT e utilizzata come input per la
definizione delle strategie da utilizzare per Botimento dei risultati attesi. In questa fase gicsra
diverse domande quali:

Come possiamo utilizzare e sfruttare ogni forza?

Come possiamo migliorare ogni debolezza?

Come si puo sfruttare e beneficiare di ogni oppoté?

Come possiamo ridurre ciascuna delle minacce?



Strenghts
Una volta definiti gli obiettivi si passa all'indiuazione vera e propria degli elementi della SWOT

analysis tramite le metodologie di lavoro discussgrecedenza.

Il primo passo e rappresentato dall'individuazidegli Strenghts o Punti di Forza.

Ci si chiede quali siano le caratteristiche positimsite nell'impresa che possano portare con
ragionevole certezza ad ottenere il massimo desfimall’operazione.

Questa prima fase porta all’individuazione di puhtiorza di diversa entita e intensita classifitab
in due categorie:
Hard: sono gli Strenghts piu importanti e imprescindilfiin esempio puo essere la
disponibilita di risorse economiche)
Soft sono tutti gli altri caratteri favorevoli dell'iptesa, meno appariscenti pero rispetto ai

primi (in questo caso un esempio puo essere la etanpa del personale a disposizione)

| punti di forza Hard sono in genere i primi ch@geno individuati nel corso dell’analisi mentre gli
attributi Soft possono essere di piu difficile moscimento. E’ da sottolineare perdo come in
moltissimi casi siano proprio questi ultimi a fdeedifferenza e rafforzare l'efficacia dell'intera
analisi (Grea S., 2000). Inoltre & importante dihe la non considerazione degli soft strenghts
porterebbe inevitabilmente a un’analisi incompleiducendone di fatto I'efficacia in sede di

decisione finale.

Weaknesses

Per lidentificazione dei punti deboli € necessaidentificare quali possano essere i fattori
intrinseci all'impresa che potrebbero impedire mivare agli obiettivi.

Quest’analisi, se attuata solo tra soggetti intachun’azienda, si presenta piu problematica perché
richiede un elevato grado di obiettivitd che nomgee € riscontrabile.

D’altra parte, anche pensando in chiave individuad®noscere e ammettere le proprie mancanze e

piu difficile rispetto a sottolineare le proprieqodiarita.

Anche qui vi sara la distinzione fondamentale érduie categorie:
Hard Weaknesses
Soft Weaknesses
Riguardo la loro differenza vale quanto detto pdeceemente per gli Strenghts, ossia le Hard

Weaknesses saranno le debolezze piu significativ@aggiore impatto e piu riconoscibili; le Soft



Weaknesses saranno invece le debolezze piu nascdifecili da individuare ma non per questo
meno pericolose al fine del raggiungimento dell&tivo.

Qualunque sia l'esito dell’analisi SWOT, ossia @uoeti al raggiungimento di quanto prefissato o
meno, & bene considerare questo momento come @asiooce di miglioramento per I'azienda, il

territorio, I'ente o qualsiasi altro soggetto chesta ponendo in essere.

Partendo da questo proposito quindi la considenazidelle debolezze diventa un importante
momento di autocritica che dev'essere opportunaensfitittato nel futuro per prendere maggior

coscienza della realta e, di conseguenza, poredioriaddove sia possibile.

Opportunities
Il terzo ambito da valutare e quello delle oppoittutegate al raggiungimento degli obiettivi.

Questo significa capire, qualora questi venganayitedi, quali nuovi vantaggi Si apriranno

conseguentemente.

Passiamo dunque dall’analisi di fattori internlialpresa alla previsione di fattori esterni.
E’ necessario per fare cio porsi in un’ottica pogérazione, cioé pensare gia come se 'obiettivo
fosse stato raggiunto. Affrontiamo cosi una praieei nel futuro per capire i vantaggi derivanti
dall'operazione che si sta pianificando.
Portando un esempio pratico (supponiamo il lancendhuovo prodotto) le opportunita potrebbero
essere rappresentate da:

Aumento della quota di mercato

Diminuzione concorrenza sui prezzi

Raggiungimento di nuovi target

Incremento notorieta del marchio

Economie di scala

Incremento dei guadagni

Sfruttamento capacita produttiva in eccesso

Threats
Gli ultimi fattori da analizzare sono gli eventuglericoli o “minacce” che possono scaturire in

seguito al raggiungimento di quanto pianificato.
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Quest'operazione é speculare, dal lato negativindivViduazione delle opportunita. Pertanto
anche in questo caso si mette in atto una prewasti@h futuro e si cerca di capire quali fenomeni
negativi potranno limitare, se non annullare, lpafunita individuate.

Quest'aspetto prevede una presa di coscienza ampoodraninuziosa dell'operazione che si sta
andando a svolgere; se infatti puo risultare piévate e intuitivo cogliere i vantaggi potenziali,
'esame delle minacce richiedera uno sforzo ulterio termini di obbiettivita e di mantenimento di

una corretta misura prudenziale (Grea S., 2000).

Una volta individuati i quattro elementi chiave ldematrice SWOT & opportuno parlare delle
relazioni che intercorrono tra di essi.

Verrebbe da pensare che, in maniera quasi autamatipunti di forza possano portare ad
opportunita e, viceversa, le debolezze possanepi@® minacce nascoste.

Questo punto di vista € invece sostanzialmentaettor o meglio potrebbe essere valido se nella

nostra analisi avessimo tenuto conto di soli variabntrollabili dall'impresa.

La logica e pero stravolta da un elemento: I'obietthe ci prefiggiamo.

Questo fattore, sia esso il lancio di un prodatt@acquisizione aziendale o un piano di sviluppo
territoriale (per citare alcuni esempi eterogemeiaratterizzato da elementi esterni all'impresa e
quindi non direttamente controllabili da essa.

L’obiettivo stesso dell’analisi SWOT mira a riduifencertezza circa questi fattori, combinandoli
con elementi propri dell'impresa e immaginando gseénari potrebbero venirsi a creare una volta

effettuata I'operazione, nonché individuare le rnoiglistrategie di azione.

Concludendo, I'esame dei quattro parametri pregjadarmente non € mai fine a sé stessa.
La SWOT Analysis, infatti, porta a dei risultatidslisfacenti solo attraverso I'integrazione in un

contesto quanto piu possibile ampio e allargato.

5.1.3 - L'analisi SWOT territoriale

L’analisi SWOT é uno degli strumenti principaliligzati nel marketing territoriale e, in generale,

guando siano necessarie valutazioni di operaziomptesse riguardo un’area geografica o alcuni
elementi dell'offerta che essa presenta.

Spesso sono le normative a prevederla in faseogrgmmazione, quale strumento di riduzione del

rischio collegato a specifici progetti.



Dagli anni '80 in avanti, infatti, &€ stata utilizaacome supporto alle scelte di intervento pubblico
per analizzare scenari alternativi di sviluppo.

Oggii regolamenti comunitari prevedono I'uso di quesietodologia per la valutazione di piani e
programmi nonché per effettuare diagnosi del taiat

In realta abbiamo visto come sia uno strumento swa in grado di diminuire l'incertezza ma si
possa trasformare in ogni caso in un momento ldissfone sul territorio e sulle politiche intrapgres
dagli organi governanti.

L’attuazione, in via generale, non si discostaanetietodologia dall’analisi aziendale anche se gli

attori e le variabili da considerare sono maggeauimentando conseguentemente la complessita.

La SWOT pero non e un procedimento rigido (BezziZD06). C'é una letteratura molto ampia
(citata piu approfonditamente in seguito), sopttitdi carattere internazionale, che presenta varie
rivisitazioni dell'analisi classica, ponendo l'aote su questioni diverse a seconda delle esigenze
riguardanti il campo di riferimento nel quale soleioperare.

5.2 —INTRODUZIONE AL CASO STUDIO

5.2.1 - Motivazioni e obiettivi della SWOT

La scelta della SWOT analysis & stata una natuahseguenza del presupposto su cui €& stato
impostato questo lavoro.

L’obiettivo primario, a livello operativo, era irttacompiere un’analisi sul prodotto Colli Euganei
Fior d’Arancio DOCG, considerato come rappresevibatiel territorio dei Colli Euganei (secondo
oggetto di analisi).

Si e puntato quindi ad un metodo che permettadiviguare i punti di forza/debolezza attuali e le
opportunitd/minacce per quanto riguarda gli svildppuri.

Inoltre un altro intento era quello di “tastarepilso”, letteralmente, agli attori del territori@mp
coglierne I'approccio al lavoro, la mentalita cideaattivita compiute nella zona, i piani di svihg
futuri, la loro soddisfazione o meno riguardo atgEnte e altre variabili che nelle interviste sono
state prese in considerazione.

In ultima battuta si e cercato di trarre qualchferimazione riguardo i consumatori finali, le fasce

d’eta piu importanti e alcuni comportamenti cheatigrizzano i target del Fior d’Arancio.



5.2.2 - Letteratura e metodologia

Per il caso studio elaborato e stata utilizzata 8WOT analysis modificata. Cio significa che la
natura del metodo cosi come i suoi scopi rimangontedesimi; differisce invece il percorso
utilizzato per la costruzione della matrice.

E’ stata effettuata una ricerca nella letteratatarnazionale al fine di individuare un procedinoent

guanto piu possibile adatto al contesto territer@nsiderato.

Nello specifico tra gli articoli esaminati in fadericerca, si e fatto riferimento a:
Agarwal R., Grassi, W., Pahl J. (2012)
Al-Araki M. (2013)
Coman A., Ronen B. (2009)
Ghazinoory S., Abdi M., Azadegan-Mehr M. (2011)
Kajanus M., Leskinen P., Kurttila M., Kangas J.12p
Lorca-Susino M. (2014)
Peng D.H., Wang T.D. (2014)
Reed D. (2013)
Simoneaux S.L., Stroud C.L. (2011)

Si e optato infine su un metodo utilizzato da AhlsieA. (2012), integrato con alcuni aspetti

dell'analisi multifiliera operata da Zanoli R. (Z0D0

E’ stata predisposta una matrice apposita sull@ lolksun questionario somministrato a 20 tra
produttori e agenti del territorio dei Colli Eugare fine di soddisfare gli obiettivi prefissati.
L’analisi compiuta non €& stata improntata su nunwre diano valenze statistiche; data la
dimensione contenuta delle aziende locali (medidaentra i 15 e i 20 ha di vigneto ciascuna) si
preferito selezionare i produttori piu rilevanticen loro effettuare un’intervista approfondita
incentrata su vari temi che ruotano attorno aliGlganei Fior d’Arancio e, di riflesso, attorndoal

stesso territorio. In questa maniera si € prodoitandagine conoscitiva.

Il questionario € diviso in due sezioni: una pripeate riservata al riconoscimento dei punti di
forza/debolezza del sistema prodotto, quindi cdottica incentrata al presente; una seconda parte

mirata invece all’identificazione di potenziali apfunita/minacce per il futuro.



E’ da specificare in questo caso, non trattandiognnalisi interna ad un’azienda, che la divigon
tra fattori endogeni e fattori esogeni € validaastb in parte, ossia se consideriamo il territoldo
un punto di vista aggregato.

Potremmo dire, infatti, che i punti di forza/delxa sono fattori direttamente controllabili dal
territorio perché dipendenti da componenti ad d@sgerne (i propri attori in primis) mentre le
opportunita/minacce potenziali sono elementi dadqende anche 'operato di terzi.

Le due parti del questionario sono costituite dag&ro-categorie di voci che identificano un tema
centrale.

Specificatamente per le forze/debolezze si contdnmacro-categorie mentre 3 sono quelle

destinate all’analisi opportunitd/minacce.

Forze/debolezze:

® Filiera
Risorse Umane
Mercato e Distribuzione
Istituzioni

Marketing e Comunicazione

@ @ @ @ @

Consumatori

Opportunita/minacce:
® Innovazione
® Macro-Ambiente esterno

® Territorio

Infine ogni macro-categoria € composta da variabilnumerosita differente, per un totale di 65,
che non sono altro che le singole voci alle quliaingervistati hanno dato risposta.

Le valutazioni fornite sono comprese in un range ¢h da -5 a 5 ove i valori negativi stanno a
significare un punto di debolezza/minaccia mentraldri positivi un punto di forza/opportunita.

Lo O e da interpretarsi come una variabile inddéfee, non definibile ne come forza/opportunita ne

come debolezza/minaccia.

Si e scelta questa modalita principalmente peudasemplicita nell’evidenziare i risultati d’analis

e per la sua flessibilita nonché adattabilita aitesto di riferimento.



La SWOT presentata coniuga aspetti di caratteraeantabe, di carattere giuridico e di marketing al
fine di fornire una valutazione il piu completa pidle.

Un ulteriore vantaggio inoltre € avere una valwaginumerica, e quindi una percezione piu chiara,
sull’entita dei punti di forza/opportunita o vicesa sulle debolezze/minacce.

Con interviste a produttori e agenti del territofiorischio € stato quello di avere valutazioni
soggettive o in qualche modo “di parte”, carattmate da una non completa obbiettivita; d’altro
canto € stato possibile avere una serie di infolomaeterogenee sullo stato del sistema prodotto,
coinvolgendo persone direttamente interessate engotcompiere cosi una sintesi di come gli

stessi attori vedano la situazione attuale e futura

5.3 - L'INDAGINE

5.3.1 - Premessa

Appare opportuno ribadire che quest'analisi noende avere valenza puramente statistica dato il
numero ridotto di interviste compiute, quanto pstb profilarsi come un’indagine conoscitiva su
alcuni aspetti del sistema prodotto Fior d’Araneidel territorio a cui esso e collegato. Per fave ¢
si sono selezionate le cantine di una certa rilexa(considerato la piccola dimensione dei
produttori locali) ritenendole piu idonee a risperal all'intervista e di maggiore utilita ai fini lde
conseguimento degli obiettivi prefissati.

Un'ulteriore nota di natura tecnica riguarda il sti@nario, del quale non sono state considerate
nell'analisi alcune specifiche voci. La decisiondavuta al fatto che i dati scaturiti da queste non
erano considerabili come pienamente rappresentihdampione di intervistati.

Per tutte le altre variabili si € proceduto, ai filella costruzione delle tabelle, con il calcoki d
punteggi medi senza ulteriori manipolazioni e pead®ni dei dati; la motivazione é da ritrovarsi

nella generale linearita di visione riscontrata.

5.3.2 - Risultati

Prima di presentare in dettaglio i risultati defleerca si puo anticipare che l'intervista ha avuto
generalmente risposte positive (afferenti quintdi afera dei punti di forza/opportunita) seppur con

intensita variabile e, come poi sara spiegato agirnenti, con diverse interpretazioni possibili.



Grafico 5.1 - Analisi Forze/Debolezze
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La prima cosa che si nota (Grafico 5.1) € la gdaeralutazione positiva del sistema prodotto Fior
d’Arancio. Nello specifico 5 macro-categorie suappresentano dei punti di forza, secondo gli
intervistati, seppur nessuno di questi possa estassificato come una forza estrema.

La valutazione piu alta va infatti agli aspettiuvggdanti laFiliera (3,1); il prodotto e quindi ritenuto
caratterizzato da dei buoni fondamenti produttivi.

Al secondo posto, in ordine di intensita, troviameoRisorse Umang2,3) ritenute un aspetto
importante soprattutto in chiave di valorizzaziodel prodotto sia durante la lavorazione
(comprensiva del lavoro in vigna e in cantina) sturante le fasi successive di
commercializzazione.

Per quanto riguarda le restanti 3 macro-categasgipe, si collocano tutte in un range di 0,5 punt
nello specifico ilMercato e la Distribuziong1,6) sono considerati un punto di forza anche se
relativamente basso nel suo complesso. Nell’andéstiagliata delle voci si vedra come questo é
dovuto soprattutto alla conoscenza ancora tropposaadel Fior d’Arancio al di fuori dell’ambito
locale.

La sensazione complessiva riguardo agli aspetilaliketing e Comunicaziongl,9) infatti li fa
ritenere importanti in via teorica ma poi, nel cato, non si pone verso di loro la giusta attenzion

e un quantitativo idoneo di risorse, sia in tern@iconomici che di tempo.



Gli aspetti relativi ai comportamenti @onsumo(2,1) sono ritenuti un punto di forza di buona
intensita, sintomo che il pubblico é sufficientetteematuro per recepire il messaggio che viene
veicolato sia per conoscenze che per preferenzeinAbspetti di questa categoria risultano pero
ambigui e meritano una riflessione dettagliatappsta in seguito.

Infine la vicinanza delléstituzioni (-0,3) € vista come un punto di debolezza, moliwno
all'indifferenza. Questo € sintomo di poca colla®one tra governance territoriale e attori che
mettono le proprie risorse a disposizione, menteme si e visto sul piano teorico, il
coordinamento di queste due sfere € uno degli elgrpencipali per far crescere un territorio e

valorizzare i propri prodotti.

Grafico 5.2 - Analisi Opportunita/Minacce
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Anche in questo caso si nota una prevalenza diaabni positive (Grafico 5.2) da parte degli
intervistati che ritengono gli aspetterritoriali (4,1) una opportunita molto importante per il fatu
Questa specifica macro-categoria appare particelatenrappresentativa del lavoro svolto in questa
tesi, ossia la percezione da parte degli attoaliazhe il collegamento sempre piu forte tra praidot
e territorio al quale essi appartengono sia untaspentrale per la valorizzazione.

Nel caso specifico, una strategia mirata all'inceato del livello percepito dell’associazione tra
vino e territorio potrebbe giovare all'intera ecama del luogo nonché, non si dimentichi, al
benessere sociale della popolazione.

Anche lInnovazione(2,4) € considerata un aspetto importante pemutiird. Questa voce e
particolarmente importante soprattutto perché rtestia la volonta di una zona, pur storicamente
vocata, a non richiudersi in sé stessa e nellerigr@onoscenze ma piuttosto essere disponibile a

imparare e migliorarsi. Questa mentalita é forgmte allavvento di una generazione di giovani



viticoltori che negli ultimi anni hanno permesso lthprogressi dal punto di vista qualitativo ai

prodotti locali. La sensazione perd € che ci sieoem del lavoro da fare per instillare questa
apertura mentale alla generalita del comparto.

Infine il Macro-Ambiente esterno (-0,2) € visto a®mn leggera minaccia per il futuro, sintomo
tangibile dellincertezza instauratasi negli ultiemini nel quadro economico-politico mondiale e
italiano in particolar modo. A quest'aspetto cdmiiscono perd anche fattori legati direttamente
con il settore agricolo.

Si passa ora all’analisi puntuale delle voci présesl questionario, con alcune considerazioni.

Grafico 5.3 - Punti di Forza/Debolezza relativi ath Filiera Produttiva
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Dal grafico (Grafico 5.3) emerge in primo luogoclansapevolezza dell’importanza deliersione
spumantg4,4) per il sistema prodotto. E’ infatti su dsesche € incentrata la maggior parte della
produzione nonché della comunicazione, con deirprogi a livello comune (pensiamo ancora
una volta, emblematicamente, alla bottiglia conegrt

Anche laversione passitottiene valutazioni elevate (3,7) poiché e riteanmportante soprattutto
sotto il punto di vista qualitativo; potremmo irtfadlefinirla come il fiore all’occhiello dei vini

euganei per preziosita e complessita di aromineoaénoltre conto della rarita relativa del prodott



sia in termini generali (intendendo l'intera categalei vini passiti) che in termini di numerosit&
bottiglie prodotte.

La versione seccanfine ottiene una valutazione sempre alta (3,3) leaggermente inferiore alle
sorelle. La motivazione € da ricercarsi nel fatie questa tipologia € la piu recente, che oltretutt
ha dovuto affrontare la diffidenza dovuta all’asaamne Fior d’Arancio/vino dolce che ne ha
inizialmente ostacolato la diffusione.

Appare quindi giusto in termini attuali considerapugesta versione la “meno forte” delle tre anche
se la sensazione e che, se considerassimo lenvtaimini di opportunitd/minacce, il secco sarebbe
il vino su cui puntare per il prossimo futuro. loduttori stanno infatti premendo molto sul suo
sviluppo e stanno riscontrando nel mercato cresdetgresse.

La qualita in termini generali € elevata (3,5), il che rajgerga un fatto molto importante anche per
I'organizzazione della comunicazione verso lI'estern

Al livello dei prezzi(1,7) e allaprofittevolezza(1,6) sono stati dati punteggi significativamente
minori rispetto alla media della categoria (3,1)puinto di vista dei produttori in questo caso e
incentrato sull’'osservazione dei competitor presémtaltri territori, con prezzi anche molto
maggiori.

La disponibilita della superficie vitat#3,8) non €, ad oggi, un problema poiché neltteid la
produzione complessiva & molto al di sotto delladpzione potenziafé Il suo incrementoé
costante di anno in anno (per questo viene valuwaioe punto di forza — 3,2) sebbene piuttosto
lento; questi due aspetti sono chiaramente conunesdiincremento della domanda che rappresenta
la rotta da seguire.

In ultima, gliinvestimenti sul prodott¢2,3) ottengono valutazioni piuttosto elevate rmenanque
sotto la media di categoria.

Se pensiamo a questa voce come indicativa delfdaspiotivazionale degli attori verso il prodotto

notiamo che il livello, nonostante sia una forzayrébbe idealmente ancora crescere.




Grafico 5.4 - Punti di Forza/Debolezza relativi ak Risorse Umane
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Le Risorse Umane (Grafico 5.4) ottengono complessente una buona valutazione media (2,3).
Andando ad analizzare la specifica possiamo peadvare qualche informazione interessante. In
primo luogo il dislivello tra la valutazione pittale la valutazione piu bassa, entrambe connesse al
tema della forza lavoro.

La formazione professional@,1) é stata valutata con specifico riferiment@ambito agronomico.

E’ un elemento ritenuto molto importante dai praduteuganei, che lo collocano tra i punti di
forza nell’analisi del sistema prodotto Fior d’Acam Questa e infatti ritenuta una delle chiavi
principali del miglioramento qualitativo avuto negltimi anni che comprende sia il lavoro in vigna
(dove si gioca circa I'80% della qualita del praddtsia il lavoro in cantina (ove si colloca il
restante 20%).

Dal punto di vistadelladeguatezza della forza lavord,7) le valutazioni sono sensibilmente
inferiori, nonostante restino positive.

Il motivo di questa apparente contraddizione etttébaire alla sfera delle aspettative contrapposta
alla realta dei fatti. Attualmente cioé, nonostantaiglioramenti avuti negli anni, non si ritiene
ancora ottimale il livello di adeguatezza.

La soddisfazionali chi lavora € infine ritenuta ad un buon livetlagli intervistati (2,1) anche se

potrebbe progredire ulteriormente.



Grafico 5.5 - Punti di Forza/Debolezza relativi a Mrcato e Distribuzione
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Dal Grafico 5.5 analizzando le valutazioni dei nagirsi osserva come la rilevanza e inversamente
proporzionale alla dimensione. Il mercato di rifieento € senza dubbioritercato localg3,5) nel
guale il prodotto € piu conosciuto e si vende panaggior parte.

A scalare poi vi sono, nell'ordine, il mercadgtra territoriale (2,1), il mercato nazional¢l,4) e il
mercato internazionalé0,8).

Dalle interviste € perd emerso come, in chiaveuilugpi futuri, la situazione sia esattamente
opposta all'attuale; si punta molto cioe sul meycadzionale e internazionale per un incremento
futuro nelle vendite. Questo chiaramente con |&cdita del caso, rappresentate soprattutto dai
competitor di dimensioni ben differenti rispettdaapiccola realta euganea (pensiamo all’Asti
spumante, per fare un esempio).

Per quanto riguarda i canali di vendita la primdané circa lavendita diretta(3,4) su cui i
produttori puntano molto soprattutto in chiave dimunicazione. E’ con questa che essi mirano a
far entrare il cliente nel proprio modo di inteneldrprodotto cercando di spingerlo a sposarera lo

filosofia di lavoro.
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Agli antipodi il canale dellevendite online(-1,8) che non & considerato, ad oggi, un valido
strumento proprio per la mancanza del coinvolgimeintetto col prodotto.

| produttori lo vedono come un sostanziale puntdetiolezza per il Fior d’Arancio, perché da una
parte esso sarebbe in grado, potenzialmente,fdndiére il prodotto in tutto il mondo; di fatto j@er
non si & ancora trovato un modo tramite questoleg® far arrivare al cliente le peculiarita di un
vino ancora non conosciuto.

La GDO e vista con diffidenza (0,5), soprattutto dallento@e piu piccole che non trovano
convenienza ad appoggiarsi ad essa. Inoltre vigaruta dalla maggioranza in qualche modo
dannosa per il prodotto, svilente della qualitédmizsciutagli o comunque indifferente ai fini della
valorizzazione. Questa visione non € condivisaadalialita degli intervistati; alcuni lo ritengono
canale di estrema importanza soprattutto in chitiypenetrazione del mercato nazionale.

| negozi specializzat{quali le enoteche) sono ritenute il secondo @l importante (2,9)
principalmente perché riescono a far passare ilsagggo qualitativo che si desidera arrivi al
cliente.

Infine gli agentj identificabili in via generale con il circuito He.ca., rappresentano un altro punto

di forza considerevole per la distribuzione (2,1).

Grafico 5.6 - Punti di Forza/Debolezza relativi ak Istituzioni
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La macro-categoria illustrata (Grafico 5.6) € cdesata come un punto di debolezza del sistema
prodotto, seppur relativamente blando. Andandosatnéare le singole variabili capiamo come la
negativita sia dovuta in particolar modo ai legaron le istituzioni pubbliche giudicati piuttosto
indifferenti dal punto di vista daiapporti (-0,2) e estremamente carenti dal punto di viga d
servizi(-2,8).



Questa situazione € parzialmente compensataagi@iorti con il Consorzio di Tutelagiudicati
come un singolo punto di forza dagli intervistatil().

Come accennato prima, questa valutazione é probabik sintomatica di come gli attori locali si
sentano in qualche maniera abbandonati dalle Zzgiitu del luogo e manchi un vero e proprio
coordinamento di indirizzo strategico da dare atlaa. Per arrivare a questo la collaborazione dei
governi locali € fondamentale poiché si e visto edm sua funzione sia quella di equilibrare gli

obiettivi di crescita economica con le esigenzpdlitica sociale.

Grafico 5.7 - Punti di Forza/Debolezza relativi a Mrketing e Comunicazione
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Le valutazioni presenti in questo grafico (Grafibo/) sono riferite specificatamente al Fior
d’Arancio, ma si deve realmente affermare che & iaterno il punto di vista degli intervistati

racchiuda anche una visione generale dell’appraa€embito Marketing e Comunicazione.



Anche in questo caso i punteggi sono generalmerditiya salvo due variabili.

Una di queste riguardaufilizzo delle indagini di marketin¢-2,1) che é giudicato negativamente
per I'assenza o lo scarso ricorso ad esse. Inmppare che la loro utilita non sia ritenuta di @ia
importanza.

Viene invece ritenuta un punto di forza di buortanisita lacentralita della comunicazion@,4); a
tal proposito uno degli argomenti piu di peso sueyossibile puntare nella valorizzazione del
prodotto e proprio lacertificazione d’origine DOCGritenuta molto importante (3,2) anche in
relazione al balzo di vendite avuto dal 2011, amnzui il marchio é stato apposto.

Pubbilicita (1,8) epromozioni(1,4) sono viste complessivamente come puntordafanche se sulle
seconde si e riscontrata qualche riserva dovytasdibile svilimento dell'immagine del prodotto.
Per quanto riguarda la voce relativa afiattiglia istituzionale (1,8) le opinioni si dividono
sostanzialmente in due gruppi: chi la adotta, arddei fermamente e ritenendo il progetto di
comunicazione intrapreso uno strumento indispetesaaprattutto in chiave di penetrazione dei
mercati esteri; chi non la adotta, giudicandola eondifferente ai fini dello sviluppo del prodotto.
Altre variabili considerate come punti di forza mootilevanti sono ldiere (3,4), glieventi(3) e gli
influencer di settor€3,1). Tre strumenti che potremmo definire “classnel marketing del vino, ai
quali ci si appoggia per far conoscere il propriodotto.

In particolare, per quanto riguarda fiere ed evditpinione diffusa e I'utilizzo di un criterio di
scelta che sappia valutare quali vetrine possam® wha ritorno tangibile in termini di immagine e
quali risultino una perdita di tempo. Soprattuttoeyenti, nell'opinione degli intervistati, vanno
adeguatamente valutati prima di aderirvi.

Le sponsorizzazionisono usate prevalentemente a livello comune e dquattraverso il
coordinamento del Consorzio Vini. Vengono general@ealutate come un punto di forza di bassa
intensita (1,1).

Il sito internet aziendaleiceve la valutazione piu alta (3,7) essendo dmraio come un vero e
proprio biglietto da visita, fondamentale per lag@ntazione della propria cantina alla clientela
oltre che per guidare materialmente al punto vanditi interessato all'acquisto direttamente in
cantina.

| social media(1,2) sono visti come uno strumento interessardeancora poco utilizzato nella
valorizzazione di prodotto, attribuendo ad essoqu@azione positiva ma contenuta.

Punto a sfavore invece peliog e forum(-1,3), su cui si parla ancora troppo poco di Eiédrancio

e in generale di Colli Euganei.

E’ infine attribuita una buona rilevanza@miemi e agli attestati ricevuti dal vin@,7), ritenuti un

forte veicolo per far percepire ai clienti la qteliel prodotto.



Grafico 5.8 - Punti di Forza/Debolezza relativi alConsumatori
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La prima osservazione da fare in merito alle vadliialgsrafico 5.8) riguarda il genere dei
consumatori. Sembra che ancora oggi, nonostant®@mogeneizzazione progressiva nel tempo, le
donne (2,9) siano rimaste il pubblico di riferimento pgrFior d’Arancio, seppur in misura
contenuta, rispetto agliomini (2,3). Questo in relazione anche alle carattehstistesse del
prodotto che essendo dolce e aromatico &€ generadnpiin apprezzato dal pubblico femminile
rispetto ai vini secchi.

Relativamente alla fasce d’eta si nota uno scdliaal pubblico piu giovane e il pubblico meno
giovane. In particolare léascia 18-30(3,1) per maggiori occasioni di consumo quali dapere
fuori pasto e considerata la piu importante, segist vicino dalldascia 30-50(2,8).

Le fasce piu alt0-60 (1,5) e60+ (1,1) sono invece viste come consumatori occakjocize
usufruiscono del prodotto soprattutto in corrispemzh delle festivita 0 comunque in occasioni

particolari.



Valutazione negativa invece pertiend dei consum{-0,5) che viene valutato dagli intervistati in
calo progressivo nel corso degli anni, identificanch punto di debolezza. La crescita complessiva
e infatti dovuta all’'ampliamento della platea degllizzatori.

La percezione della qualita del prodott®,1) € considerata un discreto punto di forzee ch
dev’essere incrementato ulteriormente attraversaad politiche di comunicazione; questo anche
per incrementare ldisponibilita a pagarg1,7) che é valutata comunque positivamente a#tos
attuale ma se comparata con altri prodotti, tatv@hche di qualita inferiore ma con maggior
blasone, puo crescere ancora.

Collegato a quest'ultimo aspetto vi € anche il mascimento deprezzo come segnale di qualita
(2,1), soprattutto in relazione alla forbice pistmvasta tra prodotti di cantine diverse.

Infine, per quanto concernelivello di informazione del consumatoesso e considerato ad oggi un
buon punto di forza (2,3) che e fondamenialerementare ulteriorment€3,9) per far capire le
peculiarita principali del vino e distinguerlo daoncorrenti. D’altra parte uno dei vantaggi
competitivi della zona € da ricercarsi nel terxailcanico che conferisce caratteristiche uniche.

In merito a questo c’e da sottolineare come, sexaldintervistati, I'atteggiamento di apertura

verso I'informazione avviene molto piu spesso dlidri del mercato locale.

Di seguito si propone I'analisi relativa all’indduazione di Opportunita/Minacce.

Grafico 5.9 - Opportunita/Minacce relative all'lnnovazione
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L'innovazione é considerata generalmente un fattoodto importante, come si pud notare dalle

variabili nel grafico (Grafico 5.9).



In particolarel'innovazione nelle tecnologie e metodologie prdaigate, nell'opinione degli attori
intervistati, un’opportunita significativamente evante (3,6) per il futuro del prodotto. Gli
investimenti sono da intendersi sia in chiave téagioa (sostituzione dei macchinari esistenti con
nuovi o acquisto di ulteriore strumentazione) siaglazione alle tecniche di produzione. In merito
a quest’ultime le modifiche sono comunque contepoiehé la metodologia deve rispettare in ogni
caso il disciplinare di produzione.

Anchel'innovazione nella comunicazior{8,3) e un fattore che puo generare nuove opptatael
futuro, in misura maggiorelell'innovazione nella distribuzionél,8) che comunque e valutata
positivamente.

Infine opportunita relativamente debole & rappriegandal passaggio all’agricoltura di tipo
biologico (0,7). Questa specifica voce ha identificato innme chiara, in sede di intervista, i
produttori a favore della conversione e quelliavsefe che sono risultati in ultima analisi in numer

by

maggiore. Con il termine “a sfavore” é da intendena sostanziale indifferenza verso il tema.

Grafico 5.10 - Opportunita/Minacce relative al Macro-Ambiente Esterno
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Il macro-ambiente esterno (Grafico 5.10) é valutatbcomplesso come una potenziale minaccia
per il prodotto Fior d’Arancio (media -0,2).
La valutazione negativa € dovuta anzitutto #lituazione dei prez4+2,5) e al possibilempatto

delle biotecnologi€-3,1) considerati potenzialmente molto dannosilettore.



La fluttuazione dei prezzi e da intendersi sopttidtin ambito locale, ove prodotti uguali di camtin
concorrenti possono essere presentati al pubblicgrezzi anche molto diversi.

Tra gli aspetti positivi € da considerarstdmmercio internazional@,1) e ad un livello di intensita
piuttosto basso anchH&aggiornamento del disciplinare di produzior{f,9), non considerato una
priorita ma comunque un’opportunita da valutargosaerti aspetti (un esempio € una leggera
diminuzione della gradazione alcolica minima pengigare il mercato estero piu agevolmente sia
in termini di preferenze che di dazi doganali).

L’indirizzo dellapolitica agricola europea vista con sostanziale indifferenza (0,2); quegtorta
seppur sotto aspetti differenti, al ragionamentoppsto in merito alla scarsa vicinanza delle
istituzioni pubbliche.

Grafico 5.11 - Opportunita/Minacce relative al Terntorio
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Gli aspetti relativi al territorio, come si puo aa (Grafico 5.11), riportano tra le valutazionil pi
alte da parte degli intervistati.

L’ identificazione prodotto/territorice valutata come una significativa opportunita pgefuiuro
(3,9). Un suo incremento porterebbe effetti posgia al comparto vitivinicolo che al territorio in
generale, ancora oggi ritenuto troppo poco contscamprattutto al di fuori dei confini nazionali.
L’interpretazione da dare alla voce relativaiajuinamento ambiental@,5) e da relazionarsi alla

presenza di un Parco nella zona di viticulturdétco Regionale Colli Euganei per I'appunto). La



presenza di un ente di tutela ambientale e cora@ein’opportunita per il futuro traducibile in una
garanzia di assenza di inquinamento nella zonalavwmateria prima € coltivata e il prodotto
lavorato.

La sostenibilita ambiental¢2,5) € un valore che e gia presente quindi mellseuganea ma che
dev’essere adeguatamente comunicato al fine dedl@alorizzazione.

Essa si concretizza attraverso la regolamentazaoheonitoraggio operato dallo stesso ente Parco,
appoggiato da altri soggetti localizzati nel temih, come I'Arpav di Teolo. Sono poste limitazioni
alle attivita produttive ma anche vincoli alle prigga (un esempio concreto e il divieto di dipirger
le abitazioni private con colori che non si int@grin maniera armonica con il paesaggio).

Le ultime due variabili ottengono i punteggi piewti nel complesso delle 65 voci analizzate e
riguardano nello specifico fgolitiche di sviluppo territoriali(4,4) e ilcoordinamento tra agenti del
territorio (4,7). Sono considerate opportunita estremamegtafisative al fine dello sviluppo
dell'area euganea, ottenibile solamente attraverso visione comune e una volonta di tutte le
componenti territoriali, non esclusi i comuni ot che devono essere coinvolti nella
valorizzazione, come primi ambasciatori della piperra verso I'esterno.

Un coordinamento importante da sviluppare potredgsere, ad esempio, quello con I'area termale,

che richiama durante tutto I'anno turisti da ogaitp d’Europa.

Dall’'analisi € possibile trarre alcune conclusiganerali.

Anzitutto, data la presenza diffusa di valutazipasitive, sembra necessario catalogare i punti di
forza in “effettivi” (verosimilmente al di sopra ke valutazione 2) e “relativi” (al di sotto di &l
soglia), ove con quest'ultimo termine si indicanacessita di considerare le singole variabili
all'interno della macro-categoria per avere un@we piu chiara della realta.

Gli aspetti di Filiera appaiono generalmente comémportante punto di forza effettivo del sistema
prodotto, su cui basare gli sviluppi futuri anchechiave di comunicazione affinché il consumatore
riesca a percepire alcuni aspetti qualitativi clessono fare la differenza rispetto ai principali
competitor.

Anche le Risorse Umane possono essere considerdmeam punto di forza; tuttavia la valutazione
in questo caso sembra guardare non al presentednua g@rossimo futuro, ove i risultati della
formazione della forza lavoro si faranno sentiré pnarcatamente, auspicando un ulteriore
incremento qualitativo.

Il Mercato e la Distribuzione rappresentano invana forza relativa, con al suo interno una certa
eterogeneita a seconda della tipologia di mercatwsiderato e del canale di vendita. Questa

eterogeneita caratterizza inoltre anche gli asgeMarketing e Comunicazione.



L’'analisi opportunita/minacce appare invece pituachi ponendo in rilievo come importante
obiettivo per il futuro la maggiore centralita deggpetti territoriali, in maniera coerente con mfoa
teorizzato nell’elaborato.

Anche l'innovazione e considerata un’opportunitéemole anche se caratterizzata al suo interno da

una certa eterogeneita di visioni, soprattutto aiarma di agricoltura biologica.

5.3.3 - Osservazioni e spunti di riflessione

In questo paragrafo si cerchera di dare il punteista dell’autore in merito ad alcuni temi emersi
durante le interviste effettuate.
Le riflessioni toccheranno le diverse variabili Brmate, sorpassando la logica di analisi

forze/debolezze e opportunitd/minacce.

La prima osservazione riguarda le tre tipologid-idir d’Arancio. Se € vero che lo spumante e la
versione con cui si e deciso di penetrare il mercahe ha consentito visibilita e soprattutto
identificabilita alla zona, quello che in parte roanappare essere una vera e propria logica di
squadra nelle scelte di produzione e commercidinpa delle tre versioni insieme.

E’ necessario considerare che, a livello di stiategmune, si € scelta la versione spumante per far
da ambasciatore al territorio (il progetto delldtigtia istituzionale ne € un esempio significadivo
Tuttavia, essendo presenti tre versioni diversai pgoduttore “crede” nella tipologia a lui piu
affine a seconda della propria interpretazione,pdeprio terroir, della propria cultura enologica e
cosi via.

Questa eterogeneita di visione crea, a parere idsaive, una consistente dispersione di forze
soprattutto dal punto di vista dell’efficacia conuativa.

Chi non punta sulla versione spumante infatti spessn aderisce al progetto della bottiglia
istituzionale e non ha piu di tanto interesse huppare una comunicazione della tipologia.

A guesto punto ci si chiede se non possa esseess@@ un cambio di rotta radicale nella strategia
di valorizzazione , magari con la creazione di uarchio comune alle tre versioni di prodotto da
poter apporre in tutte e tre le bottiglie. Questohe in relazione al fatto che, essendo i vetreidiv

tra loro (in via generale lo spumante é imbottigliaelle “champagnotte” da 0,75 cl, il passito in
bottiglie di varie forme da 0,5 cl e il secco irefilane” da 0,75 cl), il consumatore puo essere

facilitato nell'identificazione e nell’associazioda un marchio comune.



Inoltre la comunicazione potrebbe essere incensaltanarchio puntando poi, di volta in volta, in
una versione diversa in maniera tale da dare litgilzilla versatilita del prodotto, considerata @m
una delle sue caratteristiche pit importanti.

Da sottolineare anche un altro aspetto collegdto adttiglia istituzionale, ove diversi produttori
ritengono un problema la scarsa visibilita del har@ziendale, oscurato dal logo comune.

Con la creazione di un marchio “Colli Euganei FibArancio DOCG” anche questo problema
potrebbe essere superato, riuscendo meglio a @meiude esigenze di identificabilita

prodotto/territorio senza sacrificare la marcagelduttore.

Una seconda riflessione la merita il mercato, sfpato nei suoi vari livelli.

Se I'ambito locale € il riferimento per il prodotté anche il mercato che sembra essere meno
interessante in un’ottica futura, non tanto daltpuh vista dell'incremento delle vendite quanta pe
la disponibilita all’ascolto dei consumatori. E’inne diffusa infatti che in ambito nazionale e,
soprattutto, internazionale vi sia molto piu ints® e voglia di informazione circa caratteristiehe
provenienza. Quest’aspetto e forse determinata dgherale percezione positiva del comparto
agro-alimentare italiano oltre che alla fama dai italiani nel mondo.

Per tale motivo, oltre che per l'ovvio allargamentiella platea di pubblico, il mercato
internazionale é considerato il piu appetibileipé@rturo.

Tuttavia, anche in relazione a quanto analizzatcagitolo riguardante il marketing territoriale,
necessario porre una costante attenzione ai fatttani. Sono essi infatti che rappresentano lo
“zoccolo duro” su cui basare l'offerta. Non solaspono anche tradursi in un vero e proprio
strumento di comunicazione, soprattutto verso istuche arrivano nella zona, pubblicizzando i
prodotti locali e contribuendo quindi alla loro éta.

E’ importante quindi far si che i residenti locsiano in qualche modo fieri delle loro territoriale

diventino loro stessi, in via indiretta, fautorildesviluppo del territorio.

In ambito di Distribuzione & chiaro I'orientamerdfia vendita diretta, considerata estremamente
importante soprattutto per trasmettere valore alsamatore che, parlando con il produttore ed
entrando nel suo mondo, si immerge in un contel® & enormemente efficace ai fini della
valorizzazione. D’altra parte si e visto in precexke nel paragrafo attinente ai canali di
distribuzione (cap. 3), come l'attrazione dellaestela sul luogo di produzione sia tendenza

generalizzata all'intero quadro italiano, fattostremamente positivo.



La vendita online e invece vista come inefficacen ndonea ad un prodotto ancora cosi poco
conosciuto. | volumi attinenti a questo canale samgora piuttosto bassi, seppur in crescita
costante.

E’ da sottolineare pero che la diffidenza da quesinto di vista potrebbe essere superata nel
prossimo futuro, magari con degli sviluppi tecnaddghe consentano di far passare messaggi piu
compositi. Gia oggi, tramite l'utilizzo di tutorialideo o tramite App che forniscono informazioni
indipendenti, si stanno verificando diversi cassaiccesso nel settore.

Il canale online non va quindi trascurato, seppuwoga non muova grosse cifre di vendita. La
presenza o anche solo I'esperienza accumulataastguasso di tempo potrebbe rivelarsi utile in
un’ottica futura.

Infine la GDO, considerata troppo “di massa” akfukella valorizzazione del prodotto. L'obiezione
appare coerente con il posizionamento attualeauiattci sono eccezioni tra i punti di vista dei
produttori. Alcuni infatti la ritengono un validoawale per penetrare i mercati piu distanti
(soprattutto a livello nazionale).

Questa strategia non puo essere del tutto scadatde se sembrerebbe necessaria una chiara
differenziazione tra il prodotto “da supermercagotjuello “da cantina”, magari con un packaging
studiato appositamente. L'alternativa potrebbereslsecommercializzazione con il nome generico
“Moscato Giallo Colli Euganei”, facendo riferimentdl’ambito territoriale e citando in maniera
meno evidente il biotipo “Fior d’Arancio” in etictta, dando comunque informazione al

consumatore ma preservando al contempo il posiaiento del prodotto principale.

Le istituzioni pubbliche rappresentano, come gidd@wiato nei commenti, la nota dolente

dell'analisi. La valutazione sembrerebbe essereenigamente benevola rispetto alla percezione
avuta in sede di intervista.

Il primo danno derivante dalla poca collaborazitnaegoverno e imprese consiste, a livello pratico,
in una mancanza di cultura interna sulle propriicial.’aspetto pud sembrare trascurabile ma e il
primo passo necessario per lo sviluppo di un’area.

Per capire meglio questo aspetto si presenta unpseziendale.

Supponiamo il management di un'impresa decidageoimmercializzazione di un nuovo prodotto,

nutrendo pero su di esso seri dubbi e dedicanddigtipnseguenza, poca attenzione in termini di
risorse.

Dato che in questo caso i primi soggetti a nonen@ael prodotto in questione sono proprio coloro
che lo mettono a disposizione della clientelautcesso commerciale sara molto difficile se non

addirittura impossibile.



Nello sviluppo territoriale la situazione e la msidlea. Se non si pongono le basi ove siano i
cittadini per primi ad amare e credere nella pepeira d’origine, avendo consapevolezza delle sue
bellezze, delle sue peculiarita ma anche dellefsagglita, il successo di un qualsiasi piano di
sviluppo si complica sul nascere.

Da questo punto di vista il Museo del Vino (MUVBrmsbra andare nella giusta direzione, essendo
uno strumento che crea consapevolezza e cultuta pepolazione rispetto alle proprie radici e
tradizioni storiche, nonché sulle peculiarita cheatterizzano la propria zona di residenza.

La creazione di una cultura sociale € un fatto enotiportante che puo avvenire solo grazie alla

collaborazione con le istituzioni locali, rappretseni degli stessi cittadini.

In merito agli aspetti di Marketing e Comunicazimidiene a ribadire la sensazione di importanza
apparente data alla questione, senza poi un adegegiito in termini di sforzi reali.

Questo commento non vuole sminuire I'operato dedpttori circa 'ambito della promozione ma e
basato sull'approccio alla materia, forse troppgastato sui metodi classici che sicuramente
consentono riscontri in termini di vendite ma dtaeto poca differenziazione rispetto ai
concorrenti.

Strumenti quali i social o i blog ottengono valutez molto basse dagli intervistati, probabilmente
in primo luogo per la poca familiarita. Inoltre omezzi che spesso vengono frettolosamente
catalogati come a “basso costo”, dando gia l'ideléadscorretta interpretazione fornitagli.

Nel loro caso infatti, I'investimento € in termidi tempo da dedicare per strutturare contenuti
interessanti che richiamino followers per quantacewne i social o che creino efficaci temi di
discussione nell'ambito dei blog.

Nellimmediato non si possono riscontrare risultatd l'utilizzo di questi strumenti puo essere
fondamentale ancora una volta per il posizionameni® differenziazione rispetto ai concorrenti,

nonché per uscire dalle normali logiche delle pypartantissime guide di settore o simili.

Parlando degli aspetti attinenti al consumo invd@mpressione € che vi sia ancora una certa
stagionalita legata alla tipologia del vino dolecefaatico. Il successo del Prosecco, ad esempio, €
dovuto alla sua estrema versatilita e al suo consanoccasioni estremamente varie quali il pasto,
il dolce, I'aperitivo, il fuori pasto, il dopo cena via dicendo.

Riguardo al vino aromatico le occasioni di conswsnno piu ristrette anche se la strada intrapresa
sembra essere quella del cambiamento, seppur deaddaesto € testimoniato anche dall’analisi

generale sul segmento operata al cap. 3.



Il Fior d’Arancio sta prendendo piede anche aludirf della sua collocazione per eccellenza, ossia
associata ai dolci (magari nelle occasioni di festa

Testimonianza di cio € la rilevanza di pubblico apgnente alle fasce piu giovani, disposti ad
uscire dal collocamento tradizionalmente inteso.

Sembra comunque necessario continuare ad insistdia versatilita nel consumo, magari

attraverso l'organizzazione di eventi specificrantite le sponsorizzazioni.

Un’altra riflessione puo essere fatta circa latflazione dei prezzi, considerata dalla maggiorepart
degli intervistati dannosa.

Se e vero, da una parte, che prezzi diversi rieatrzella normale logica della concorrenza tra
imprese, € da un’altra parte doveroso sottolineam@me sia necessario restare coerenti con il
posizionamento scelto a livello generale per ildotto, soprattutto considerando i bassi volumi
produttivi totali.

Ancora una volta si nota una logica di insieme dehtutto coordinata e coesa, ove non si effettua
una strategia comune che va in un’unica direzidnéna di arrecare giovamenti generalizzati;
piuttosto emerge un pensiero indipendente, ris@dieqoroprie logiche interne.

E’ anche in questo caso opportuno riflettere sesi@mecessario un cambio di strategia generale, in
cui si riescano a mediare gli interessi dei pramufbiu importanti con quelli dei produttori piu
piccoli e viceversa.

La centralita del Consorzio di Tutela appare guidlamentale, anche se nei fatti & attuata in modo

solamente parziale.

Per quanto concerne il Territorio, il messaggio tmdbrte e la necessita di legare sempre piu in
maniera indissolubile I'immagine del Fior d’Aranaion I'immagine della zona dal quale nasce e
trae le caratteristiche che lo rendono unico.

Gli aspetti di valorizzazione qui sono vari. Inrpa luogo il tema ambientale con la presenza del
Parco Regionale dei Colli Euganei che puo esserenportante biglietto da visita per attestare la
salubrita della zona ove la materia prima vienéwath. Si pensi ad esempio ad una collaborazione
per inserire il logo del Parco in etichetta aveiiteduplice scopo di infondere fiducia nel
consumatore e fornire informazioni circa il territcoda visitare.

Importante anche una piu stretta collaborazionela@ona termale, creando sinergie che sfruttino
il richiamo di turisti nell’area e offrano loro eliori aspetti di fruizione del territorio. Il “pabetto
benessere” pud essere comprensivo non solo dedisiche ma anche della scoperta dei paesaggi

euganei con le sue caratteristiche uniche e lesc&zioni storiche (quali appunto la viticoltura).



A tal proposito andrebbero elaborate strategie sipgpo

Per fare cio € senza dubbio necessaria una magglaborazione tra agenti del territorio, voce che
ha ottenuto le valutazioni piu alte di tutto il gtienario.

La scopo e sempre la medesima logica “di squadraiianiera da non disperdere le forze agendo
ognuno separatamente in piccoli nuclei isolati maage nell’ordine di un’offerta unica integrata.

La maggior collaborazione degli agenti del teridopassa perd0 da un dialogo continuo tra
istituzioni e rappresentanti aziendali. L’esempiato delle terme €& solo uno ma vi sono
innumerevoli aspetti che andrebbero tra loro irgeégmon da ultimi quelli culturali di cui il
territorio € ricco (pensiamo al museo nazionalestv®).

Lo scopo dovrebbe quindi essere quello di creaeerete di relazioni in grado di far “vivere il
territorio” anche ai non residenti guidandoli maknente nella scoperta delle molte opportunita

che la zona offre.

Infine sono interessanti altri aspetti emersi ideséi intervista con i produttori, particolarmente
sentiti a livello generale:
® Il primo riguarda la numerosita di vini presentilaeDOC Colli Euganei, come visto nel
primo capitolo dell’elaborato.
Una cosi grande sovrabbondanza rischia di creardusione nella percezione del
consumatore che difficilmente ricordera una tipaotp particolare, dato il numero cosi
elevato. Inoltre la dispersione in cosi tante etitthnon permette di arrivare a dei numeri
produttivi minimi per consentire al vino un’adegadiffusione.
® Il secondo tema riguarda una nota dolente per mergdita dei produttori euganei ma, non
da ultima, anche per la popolazione. E’ infatti armana vera e propria emergenza la
presenza diffusa dei cinghiali che creano enornmngdan termini economici oltre che
rappresentare un vero e proprio pericolo per leqres.
In un’ottica territoriale sarebbe necessario um@iahe ne preveda I'abbattimento selettivo
ben oltre la normale attivita esercitata fino adiog
La realta dei fatti e la carenza di fondi ha partatcentemente ad un vero e proprio
annullamento degli abbattimenti.

Il risultato finale e un forte danno al territofiotermini produttivi e di benessere sociale.



CONSIDERAZIONI FINALI

L’elaborato ha come principali obiettivi la valarezione del territorio dei Colli Euganei tramite i
prodotti vitivinicoli e 'esame specifico di uno dssi, considerato I'espressione per eccellenza dei

vini euganei: il Fior d’Arancio DOCG.

Nella prima parte si sono introdotte le caratteni principali dell’area con specifico riferimento
alla produzione vitivinicola locale, caratterizzata una vasta diversita e particolarita grazie anch
al terroir di origine vulcanica e ai numerosi midrmi.

Proseguendo si e introdotta la parte teorica sunalaspetti di valorizzazione e sul marketing
territoriale, considerato uno strumento indispeieader lo sviluppo coordinato dell’offerta.

Nel terzo capitolo si e parlato del mercato debyitial generale al particolare facendo riferimento
produzione, consumi e canali di vendita.

A seguire 'ultima parte, comprensiva della riceetfettuata tramite la SWOT. All'introduzione del
Colli Euganei Fior d’Arancio DOCG é seguita unaver@arte teorica sulla metodologia utilizzata e
l'illustrazione dei risultati. Sono stati inoltr@ecificati i mezzi impiegati ai fini del raggiungento

di quanto stabilito.

La prima considerazione finale riguarda la contstmazione del marketing territoriale all’interno
dell'area euganea.

Nella realta dei fatti sono molti i segnali, emeatsrante I'attivita di ricerca e le interviste dfteate
con i produttori locali, che fanno percepire conaeldzione di una strategia territoriale condivisa
sia ancora molto lontana.

L’'area euganea, di per sé non molto vasta, appamenientata ancora in comuni e enti che pensano
troppo attraverso logiche autonome, di isolamepitattosto che a un vero e proprio coordinamento
di tutto il territorio al fine di strutturare un’fefrta completa.

In questa maniera molte delle sinergie possibili psrdono sul nascere, scontrandosi sul
campanilismo del luogo, ancora troppo radicato.

Il primo passo verso I'adozione di una strategimgne di marketing territoriale dovrebbe essere
quindi un cambio di mentalita, un approccio divedeb modo di intendere il territorio e cio che lo

costituisce.



Attraverso questo cambiamento si potranno innestealfe logiche di programmazione condivisa,
in grado di arrecare un beneficio generalizzat@e@homia locale, al settore vitivinicolo e alla
societa euganea.

La base di partenza deve pero essere una magdiabarazione delle istituzioni pubbliche, da
quelle locali piu radicate nel territorio, alle pperiferiche (attraverso, per esempio, un maggior
dirottamento di fondi provenienti dall’UE in seguill’elaborazione di progetti di sviluppo previsti
dal quadro normativo europeo).

Il loro maggior coinvolgimento appare inoltre nes@® per contribuire allo sviluppo della
coscienza sociale comune. Se il cambiamento nosidemna la domanda interna, il progetto é
destinato a non produrre risultati tangibili.

La seconda considerazione conclusiva riguarda lIEn8WOT operata sul Colli Euganei Fior
d’Arancio DOCG.

Gli obiettivi in questo caso erano l'individuaziodei lati piu o meno positivi del prodotto, sia in
un’ottica rivolta sul presente sia in chiave futura

Una prima annotazione riguarda la metodologia. dedta di procedere con un’intervista diretta ai
produttori presentava molteplici aspetti positive mnche qualche controindicazione, quale la
possibilita di una mancanza di piena obiettivithenealutazioni. D’altro canto si € visto nella f&r
teorica come, anche in ambito aziendale, il fattoleettivita” in sede di focus group per la SWOT
analysis sia un tema centrale.

Se la sostanziale presenza di valutazioni posdevegarte degli intervistati induce a pensare che,
almeno in parte, questa obiettivita sia mancata¢ sitenuto che i risultati siano comunque
pienamente rappresentativi della situazione attualgo e vero che non e stata necessaria alcuna
ponderazione, vista la generale accordanza dei guvista.

Venendo al merito dell'indagine, si € osservato easiano molte le potenzialita di un prodotto
ancora relativamente nuovo sul mercato, se conaiderla tre versioni (in particolare il Secco,
tipologia piu recente che sembra pero essere daghig interessante in chiave di sviluppi futuri) e
se pensiamo alla DOCG risalente solo al 2011.

| punti di forza “effettivi” testimoniano le solideasi su cui poggia la produzione. Il tallone
d’achille in questo caso e rappresentato dall’atppo scarsa conoscenza del prodotto al di fuori
dei confini locali, collegata alla poca conoscermis territorio d’origine, frutto a sua volta di
mancata promozione e comunicazione a livello aggceg

In questo senso, come gia osservato piu volte,rappecessaria una maggiore collaborazione tra

attori e governi locali.



Inoltre un ulteriore aspetto da considerare sendené una maggiore centralita del Consorzio di
Tutela per quanto riguarda il coordinamento deligita promozionali.

E’ inutile negare che “maggiore centralita” si delbe tradurre in un maggiore investimento
economico da parte dei produttori.

Ancora una volta &€ necessaria la volonta di operarmaniera collettiva. Per ottenere questo
risultato servono progetti concreti che faccianccepire la reale convenienza degli sforzi richiesti

agli imprenditori.

Concludendo, la zona dei Colli Euganei e il suadptto vitivinicolo piu caratterizzante presentano
una serie di potenzialita ancora non adeguatanvaiiezzate.

Sono molte le sfide che si pongono innanzi il canomprima tra tutti I'intessitura di una fitta rete
di relazioni tra tutti gli attori territoriali, chpermetta lo sviluppo di un’offerta comune basata s
tutto cio che il territorio pud mettere a disposizs.

Se infatti € necessario primariamente individuate efpmenti caratterizzanti (ossia le vere
vocazioni) sono altrettanto importanti anche legpgonmazioni delle attivita collaterali: si pensi al
settore culturale, agli aspetti relativi al paesagg allo svago, alla moltitudine di prodotti tipic
fuori dal campo vitivinicolo, presenti nella zona.

Queste sfide e necessario affrontarle prima dotattimentando un cambio di mentalita che puo
partire dagli stessi produttori e inoltre adottandausti strumenti programmatici.

Il marketing territoriale, da questo punto di vjssa configura come una delle vie piu importanti

verso lo sviluppo collettivo.
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