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Relazione tecnica

1. Motivazioni del progetto
La caduta di molti limiti che, prima dell’integrazione europea, ostacolavano il movimento ed il trasferimento delle persone, dei capitali e delle imprese, rende più forte la necessità di affrontare con un approccio manageriale le problematiche di gestione e di sviluppo del territorio. 

In Italia la crescita del turismo dell’ultimo quarantennio è avvenuta più per spontaneità che per disegni di politica economica ed industriale. In queste condizioni sono stati scarsissimi gli effetti tra quanto via via realizzato e le grandi potenzialità del Paese che, quindi, è arretrato in termini di capacità competitiva e quote di mercato mondiale rispetto ad una concorrenza moltiplicatasi come offerta di destinazioni e spesso più professionalizzata dal punto di vista degli approcci metodologici.

La competizione tra i territori quindi è sempre esistita, ma oggi i policy maker stanno prendendo maggior consapevolezza a riguardo.

Il turismo non viene più considerato solo dal punto di vista economico, ma come un sistema in grado di portare valori.

A conferma di quanto detto, si può dare uno sguardo d’insieme al sistema turistico italiano e soprattutto alla politica della marca Italia: vediamo che negli ultimi tre anni è possibile notare un incremento della capacità di attrazione italiana inferiore ad un potenziale teorico di crescita. Ciò potrebbe essere una conferma del fatto che nel turismo, come in tutti gli altri settori economici, si intensifica la pressione competitiva: in ogni mercato in cui cresce la varietà dell’offerta, i leader, tra cui l’Italia, sono destinati a perdere quote.

Le prospettive del turismo risultano, di contro, molto legate allo sviluppo locale, che oggi costituisce uno dei temi più interessanti in un’era in cui si afferma la cosiddetta “glocalizzazione”, cioè l’insieme di globale e locale nelle traiettorie di crescita dei territori e delle società. A questo proposito infatti vediamo che sta crescendo il turismo domestico, nel senso che gli italiano sembrano più propensi a riscoprire il loro Paese. Altro cambiamento è il tipo di turismo: più agriturismo con la dimensione montana, termale, balneare e culturale.

Più in generale diciamo che il cambiamento è la condizione per realizzare l’innovazione nel settore del turismo. E oggi si è più competitivi nella misura in cui si è più forti nelle conoscenze e nelle esperienze.

Nel quadro dell'Europa che si allarga e modifica il sistema di sostegno al reddito degli agricoltori, della nuova necessità, sostenuta da organismi internazionali, di diminuire gli aiuti alle agricolture già ricche dell'occidente e liberalizzare il commercio dei prodotti agricoli provenienti dai paesi in via di sviluppo (vedi discussione ultima riunione del WTO), si riafferma la necessità di strategie innovative per assicurare i livelli di reddito in agricoltura. La qualità dei prodotti, la certificazione di origine, l'incentivazione della vendita diretta e forme di vendita assistite da tecnologie telematiche possono essere strategie utili ai fini suddetti.

Poiché si parla territorio in un prodotto, risulta necessario analizzare il concetto di prodotto come fattore del marketing: infatti il primo problema che un’azienda (o sistema di aziende) affronta nel momento in cui mette a punto un programma di marketing, è proprio quello di definire e realizzare il prodotto/servizio idoneo a soddisfare le esigenze di un determinato mercato.

Questi compiti sono complessi e delicati perché il prodotto è soggetto alla vulnerabilità data da fattori esterni quali: progresso tecnologico, cambiamenti nei bisogni dei consumatori, crescente concorrenza sui mercati.

Il prodotto oggi è caratterizzato sia da connotati fisici e tangibili (nel turismo, ad esempio, questi connotati sono il prodotto mare, montagna ecc..), sia dall’immagine con cui viene percepito dai consumatori (ad esempio, che percezione hanno i consumatori della provincia di Ancona?);.quindi presenta una differenza sostanziale data dalle caratteristiche materiali, dalle modalità costruttive: ogni modificazione di carattere fisico del prodotto, come il design, il colore ecc.., può dar vita ad un prodotto nuovo. E presenta una differenza simbolica dovuta all’immagine che presenta agli occhi dei consumatori. Proprio quest’ultima differenza avviene anche in funzione del nome di marca che individua e contraddistingue il prodotto, e dei messaggi pubblicitari utilizzati per la sua introduzione e diffusione sul mercato.

Da qui emerge l’importanza della marca: la differenza nella marca fa ritenere al consumatore che esista anche una differenza nel prodotto.

2. Obiettivi operativi
L’obiettivo principale del progetto è quello di realizzare un’attività di animazione diffusa al fine di sensibilizzare le aziende agricole sui nuovi metodi e strategie di vendita dei prodotti agricoli, perseguendo la caratterizzazione delle produzioni in relazione alle peculiarità turistiche e culturali del territorio in cui l’azienda agricola opera. 

I risultati attesi da questa attività potrebbero essere la costituzione di uno o più consorzi di produttori per la tutela e la valorizzazione dei prodotti tipici della provincia che avranno l’obiettivo di istituire di un marchio di qualità territoriale attribuibile a tutti i prodotti che rispettano il disciplinare, dei quali può, quindi, essere riconosciuta e valorizzata la provenienza. Il Marchio di qualità territoriale è aggiuntivo rispetto ai marchi regolati da normative e leggi (DOC, DOCG, DOP e IGP) ed è basato sull'adesione volontaria del disciplinare proposto dal Consorzio.

L’offerta del prodotto agri-turistico deve essere gestita in modo strategico. Le fasi che portano alla creazione e al lancio di un prodotto sul mercato sono:


Generazione dell’idea e sua precisazione (concept);

Generazione del consenso attorno all’idea;

Formazione del progetto;

· singoli prodotti da offrire e loro componenti;

· ruolo che ogni partecipante all’iniziativa deve svolgere in termini di produzione, intermediazione, monitoraggio, comunicazione;

· modalità di collaborazione più idonea dal punto di vista economico, finanziario, fiscale ecc..;

· rapporto tra l’iniziativa comune ed il suo prodotto;

· margine di discrezionalità entro cui deve operare ciascun partecipante;

· strategie e politiche che devono essere adottate per il prodotto e l’iniziativa comune.


Messa a punto delle soluzioni organizzative ed operative;

Monitoraggio continuo dell’andamento dell’iniziativa;

Valutazione e controllo dei risultati;

Circolazione delle informazioni e mantenimento del consenso;

Interventi di modifica se necessari.

3.
Modalità e livello di integrazione e collaborazione con altri soggetti del sistema dei servizi di sviluppo eventualmente coinvolti nella realizzazione dell’iniziativa proposta (Deve essere chiaramente indicato il numero dei soggetti coinvolti)
Si prevede il coinvolgimento e la partecipazione di tecnici e funzionari di CONFCOOPERATIVE MARCHE, che sarà utilizzata nell’ambito dello svolgimento di iniziative promozionali e divulgative (convegni, seminari, tavole rotonde, redazione di articoli divulgativi, ecc.) .

Coinvolgere nel progetto di riconoscimento territoriale e qualitativo dei prodotti agricoli, la Camera di Commercio della provincia, le associazioni di commercio e servizi, le Agenzie provinciali per il turismo, l'ICE, per i progetti di esportazione, gli enti fieristici, gli assessorati all'agricoltura e al commercio della provincia e dei comuni, le associazioni culturali, gli enti di certificazione, le grandi catene distributive, ecc.

· La Camera di Commercio si attiva per la possibile introduzione del marchio per territoriale

· Le APT promuovono i prodotti del territorio presso associazioni turistiche e nelle manifestazioni pubbliche

· all'ICE è riservato il compito di divulgazione all'estero dei prodotti territoriali

· gli enti locali possono agevolare e incentivare l'adesione degli operatori agricoli ed agroalimentari ai gruppi di promozione e vendita di prodotti territoriali riconosciuti

· associazioni di commercio e servizi, associazioni culturali, catene distributive possono essere interessate alle creazione di punti vendita dei prodotti territoriali

4. Strategia proposta

Per ottenere prodotti che possano essere riconosciuti di qualità territoriale è necessario:

· diffondere presso gli operatori agricoli e agroalimentari la cultura della qualità e dei prodotti tipici territoriali, e della tracciabilità delle produzioni

· informare e rappresentare le finalità e i vantaggi economici della produzione con marchio di qualità

· creare un sistema di comunicazione e informazione che fornisca ai produttori la preparazione professionale per ottenere produzioni di qualità e ai consumatori informazioni sulle caratteristiche e sui vantaggi dei prodotti provenienti dal territorio circostante e di qualità

La “regola d’oro” per lo sviluppo di una buona strategia consiste nella pianificazione e nella valutazione di tutte le iniziative, utilizzando, ad esempio, il cosiddetto metodo SMART, che consente di realizzare un progetto, basandolo sulle seguenti dimensioni di analisi:

· Specifico, in cui il realizzatore sa esattamente cosa vuole ottenere: nel caso specifico vogliamo generare un marchio con l’obiettivo di differenziare la nostra offerta rispetto alle altre. In particolare vogliamo analizzare l’offerta di prodotti agri-turistici mediante gli strumenti d’analisi messi a disposizione dal marketing (product mix) e farli riconoscere al mercato come provenissero da un’unica fonte.

· Misurabile, ovvero gli obiettivi devono essere chiari quantificati e misurati. In tal senso è utile condurre una preventiva analisi dell’offerta (numero di imprese, distinte per tipologia di offerta).

· Appropriato, nel senso che deve riflettere le risorse disponibili ed essere orientato al consumatore (anche questo va coinvolto, preferibilmente studiando le sue abitudini in termini di acquisto e consumo del prodotto/servizio agrituristico).

· Realistico, ovvero stiamo facendo qualcosa di impossibile? Penso proprio di no, soprattutto se si valutano le iniziative già attivate in altre Regioni (Toscana, Umbria, Romagna…).

· Temporale: abbiamo due anni per raggiungere i nostri obiettivi.

5.
Programma dettagliato delle azioni per il flusso delle informazioni input-output (descrivere anche le iniziative rivolte a soggetti che operano nelle aree montane e svantaggiate, che hanno maggiori difficoltà di accesso all’informazione e specificarne il numero)

Il programma di attività del progetto prevede la realizzazione delle seguenti azioni:

· incontri con gli aderenti al progetto ed esperti (marketing, qualità ecc.) per stendere un disciplinare generale per il territorio e dei disciplinari di prodotti territoriali

· campagna informativa presso il pubblico, enti, associazioni, organizzazioni turistiche sul valore dei prodotti agricoli territoriali, con la produzione di opuscoli illustrativi

· organizzazione di una giornata annuale delle produzioni "terre e mare di Ancona", clou di una settimana di divulgazione, con offerta di menù di stagione negli esercizi di ristorazione, negli agriturismi, nelle località turistiche, eventualmente in collegamento con commemorazioni storiche o eventi culturali (festival di musica o di teatro, ecc)

· attribuzione progressiva del marchio di qualità territoriale ai prodotti che, per caratteristiche già riconosciute da altri marchi o per caratteristiche raggiunte con modifiche produttive, si attengono al disciplinare generale di territorio e specifico di prodotto

· sperimentazione di uno o più percorsi di tracciabilità, individuando alcuni prodotti e definendo la metodologia per offrirli al consumatore con indicazione certa di provenienza

· Corso base di gruppo per le aziende che aderiranno all’iniziativa “Portale Internet” sui principi base internet, posta elettronica, principali programmi solo word ed excel.

· creazione di un portale dedicato ai prodotti del territorio anconetano che comprenda:

· informazioni sui prodotti

· informazioni sulle aziende produttrici

· informazioni sui punti vendita

· i disciplinari di produzione

· la vendita on-line

· registrazione di un dominio Internet con il nome del progetto (ad es. www.territorioinunprodotto.it)

· realizzazione di una Intranet da utilizzare per le richieste di prodotto da utilizzare con codice di accesso ed e-mail aziendali personalizzate (nomeazienda@territorioinunprodotto.it)

Sono candidati all'attribuzione della qualità territoriale i prodotti che provengono dal territorio provinciale, rispecchiano le tradizioni produttive locali, creano innovazioni tecniche compatibili con il territorio e la tradizione. Possono essere prodotti agricoli e zootecnici, anche trasformati, che abbiano ottenuto: 

· la certificazione di origine territoriale (DOP e IGP) al fine del riconoscimento della provenienza territoriale e quindi delle peculiarità qualitative (organolettiche, ecc.);

· la certificazione ambientale che documenta la provenienza da territori di qualità ambientale elevata (abbattimento degli inquinanti, dei residui di pesticidi sui prodotti)

e che presentino caratteristiche di:

· tipicità, che soddisfa l'esigenza del consumatore di acquistare prodotti ottenuti con metodi consolidati dalla tradizione a garanzia di sapori e gusti

· produzione biologica (garantendo la salubrità degli alimenti, la conservazione delle caratteristiche nutrizionali, ecc.)

· stagionalità (a garanzia di metodi produttivi privi di forzature e della varietà dell'alimentazione).

6. Quadro di raffronto tra obiettivi e strategie

6.1. Dimostrazione del livello di innovatività delle strategie

Rispetto all'attuale cultura dell'offerta indifferenziata del prodotto agricolo, innovativa è la consapevolezza, che l'operatore agricolo è stimolato a raggiungere, che produrre in qualità e poter offrire al consumatore uno specifico del quale viene riconosciuta l'origine e la qualità può essere economicamente vantaggioso e professionalmente appagante.

6.2 Dimostrazione del livello di innovatività ed efficacia delle metodologie e degli strumenti di comunicazione

Rispetto alla prevalenza della generica offerta al mercato del prodotto, innovativa è l'offerta attraverso canali privilegiati (vendite on-line e diretta) e la risposta con i prodotti territoriali di qualità a richieste, del consumatore, sempre più esigenti in termini nutrizionali, di riconoscimento dell'origine del prodotto e dei suoi processi di manipolazione.

Innovative sono:

· la facilità di reperimento dell'informazione sui prodotti di qualità, per il consumatore,

· la facilità di riconoscimento del prodotto di qualità

· la facilità di acquisizione dei prodotti di qualità

6.3 Dimostrazione della coerenza tra obiettivi e strategie

	Obiettivo
	Strategia

	Sensibilizzare operatori agricoli su nuovi metodi e strategie di vendita dei prodotti agricoli
	· Dimostrazione dei vantaggi economici e professionali dell'offerta di prodotti di qualità territoriale

· Dimostrazione della fattibilità delle vendite on-line

	Caratterizzazioni delle produzioni in relazione alle peculiarità turistiche e culturali del territorio
	Sistema diffuso di comunicazione e informazione 


7.
Elementi di fattibilità (analisi qualitativa degli aspetti tecnici, economici, istituzionali ed aziendali coinvolti nella realizzazione del progetto)

La fattibilità tecnica del progetto è funzione della disponibilità di tecnici ed esperti adeguatamente preparati per svolgere il ruolo di consulenza nei confronti delle aziende agricole che partecipano al progetto; per quanto riguarda i tecnici interni di Coldiretti, oltre ad essere stati scelte figure interne all’organizzazione con formazione ed esperienza adeguate (vedi curricula allegati), per tutta la durata del progetto gli stessi avranno la possibilità di partecipare a corsi, seminari e convegni di formazione/informazione ed aggiornamento organizzati da enti regionali ed extraregionali; gli esperti esterni saranno selezionati sulla base dei curricula presso società specializzate ed istituti universitari.

Per quanto riguarda gli aspetti economici del progetto, che sarà finanziato dalla regione Marche e dal proponente, il quadro delle spese è stato ricavato sulla base dell’esperienza del proponente stesso per i costi interni  e sui prezzi di mercato correnti per quelli esterni; si ritiene quindi che non debbano esserci elementi di variabilità dei costi tali da modificare sostanzialmente il costo totale del progetto o da comprometterne i risultati. Inoltre il progetto sarà gestito interamente dal proponente che, grazie all’esperienza maturata nel settore specifico, è in grado di assicurarne il regolare svolgimento sia dal punto di vista tecnico che economico.

La fattibilità istituzionale del progetto dipende dalla capacità del proponente di coinvolgere nelle azioni proposte enti ed associazioni (comuni – soprattutto quelli a forte valenza turistica – ed associazioni  - di consumatori e turistiche) in grado di collaborare nel coinvolgimento dei consumatori alle iniziative in programma; anche in questo la Federazione ha dimostrato in passato forte capacità di aggregare enti diversi per il raggiungimento di obiettivi comuni. 

La fattibilità aziendale del progetto è assicurata dagli impegni formali già presi con le aziende al momento della presentazione del progetto.

8. Calendarizzazione degli impegni

	Periodo
	Impegni

	1° semestre 2004
	Incontri aderenti/esperti per disciplinare/i, e campagna presso operatori, incontri con enti (CCIAA, APT, ecc.) per illustrazione progetto e assunzione impegni

	2° semestre 2004
	Campagna informativa pubblica (opuscoli, interviste, televisione, scuole, associazioni, ecc.), preparazione giornata "terre e mare di Ancona", azioni informative e adesioni di pubblici esercizi per promozione serate enogastronomiche (partecipazione di esponenti della cultura locale e dei produttori), progettazione del portale web

	1° semestre 2005
	Scelta dei produttori e dei prodotti per definizione percorso di tracciabilità, anche di prodotti offerti al mercato generale, messa in linea del portale dedicato ai produttori e ai prodotti territoriali di qualità

	2° semestre 2005
	Attuazione della giornata "terre e mare di Ancona" .

Corso di base di gruppo in aula informatica sulle principali tematiche informatiche: internet, posta elettronica, applicativi word ed excel.




Calendarizzazione degli incontri tra i produttori ed il referente scientifico:
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9. Analisi qualitativa dei costi e dei benefici attesi a supporto del calcolo del relativo rapporto

(si allega la scheda con il calcolo del R.B.C.S.)
___________________, lì _______________

Firma dei tecnici progettisti

Visto:

il coordinatore
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