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Introduzione

La ricerca si focalizzata sull'individuazione det@portunita di mercato, canali commerciali e tegae
vincenti per la promozione e la commercializzazidnprodotti di filiera corta, a partire davalorizzazione
delle loro caratteristiche qualitative di gustongiaita, sostenibilita e tracciabilita, identitdaidariete

Data la crescita costante della domanda localetdegha vendita al dettaglio in Bottega e alla |
trasformazione nellamto del Ristorante, I'obiettivo €analizzare, valutare e testare nuovi cana
commerciali e strade di sviluppo innovativo su nuavmercati. A partire dalla chiara caratterizzazione

contesto di riferimento, I'obiettivo & individualelinee strategict di sviluppo del mercato legato ai prodt
di filiera corta della Bottega di Stigliar

La ricerca é stata svolta nel’ambito del Progettantegrato di Filiera Mangiare Corto Per Guardare

Lontano - PSR Regione Toscana 201- 2020 ed é risultato del lavay svolto nella Sottomisura 16.:
BASIQ “La Bottega Alimentare della Sostenibilita Identita Qualita”.

La prima parte del lavoro € 'INDAGINE PRELIMINAF

Filiera corta e vendita diretta sono individuatine elementi chiave per la competitivita delle fi
agroalimentari, supportati dalla politica per ldlgypo delle aree rurali e coinvolgono un numeroge
crescente di imprese agricole ed agroalimentdtalia.

Di seguito i risultati dellindagine conoscitiva ehparte dalla caratterizzazione d filiera corta,
riconosciuta e considerataportante strumento per lo sviluppo dei mercatalp delle produzioni tipiche
dell'economia rurale in senso lato attraversonergie che questo tipo di commercializzazione dedgtti
agricoli e del ciboe capace di attivare con altri settori, ad esengoio il turismo ed il commercio
prossimita.

E’ stata condotta una ricognizione generale suditogdell'arte. Quindi, si € provveduto ad implertaea une
fase conoscitiva attraverso un lavoro di ria desk e la realizzazione di workshop e incontr
coordinamento su scala locale tra le aziende dE§ & non sol

Il materiale raccolto ha permesso di ricostruirequadro aggiornato dello stato dell’arte dellaeféi corta ¢
dei canali di commercialzazione e di realizzare un’analisi dei punti drze e di debolezza e de

opportunita e delle minacce per le imprese attivguesti canali di vendi

Il documento e stato realizzato da Terre di SieAB In collaborazion con i partner del progett
le aziende di Stigliano e numerosi stakeholderli@te hanno contribuito con testimonianze
interviste
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1.  ANALISI DI CONTESTO SULLA FILIERA
CORTA

Il settore agroalimentare
Perapprofondire gli argomenti di ricerca, di seguibma riportati alcuni importanti dati ISMEA p
guanto riguarda il settore agroaliment

Una bilancia commerciale nel segno della dinamicgaella che ha caratterizzato il sett
agroalimentare italiamnel primo semestre 2017. Nei primi sei mesiaketib infatti, le esportazio
complessive nazionali di prodotti agroalimentama sfiorato la soglia dei 20 miliardi di euro,
aumento del 6,7% rispetto al primo semestre 20b8teRl traino dell'idustria alimentare cf
esprime piu dell'80% dell'export complessivo e kshenostrato un incremento del 7,2%. Anche
il settore agricolo si € comungue registrato umiicativo aumento dell'export, con un +4,"

Anche l'import di prodotti agroalimerri € aumentato, su base annua, della stessa n
dell'export, superando 22,5 miliardi di euro, darggo a giugno 2017. Queste dinamiche he
determinato un lieve peggioramento del deficit ¢é nilioni di euro. Il contributo piu rilevante
tale andamento complice I'impatto sulle produzioni agricole dehth - € da ricondurre al setto
agricolo che ha raggiunto, nel periodo in esame, passivo di 3,8 miliardi di euro,
peggioramento di 256 milioni di euro rispetto ahpy semestre dello scol anno. Cresce invece
surplus dell'industria alimentare, aumentato dirB#oni di euro

La bilancia agroalimentare nazionale

Le esportazioni agroalimentari italiane si avvianghiudere il 2017 con un nuovo livello recc
Nei primi nove mesi dell’anno, infatti, il valoreedprodotti agroalimentari diretti all’estero
aumentato del 6,4% su base annua e ha raggiutailardi di euro. Con questo tasso di cresc
a fine anno sara superata la soglia dei 40 milidrdisultato deriva soprattutto dalla dinam
dell'industria alimentare che rappresenta oltréd¥8 delle esportazioni del comparto e che
aumentato le esp@zioni del 7,1%. Anche I'export agricolo € cresoidel 3,3% arrivando a 5
miliardi di euro.

Parallelamente anche le importazioni di prodottoagimentari sono cresciute, ma a un tassc
contenuto rispetto all'export (+5,3% annuo), adiadbsi ¢poco piu di 33,3 miliardi di eurt

womnsc® | (pSR__
m| o

guardare lontano - ——E



Terre diSiena

LAB

BOTTEGA ALIMENTARE

BALIQ

IDENTITA QUALITA

Var %
2016 gen-set 2016 gen-set 2017 ‘1’2;]75" f’;j,”é::_'_'
set. 16

Export (mIn €)

Agroalimentare 38.363 28.002 29.803 4,0 6,4
- Agricoltura 6818 4.961 5.123 3.0 33
- Indusiria alimentare 31.545 23.041 24.680 4,2 7,1

Import (min €)

Agroalimentare 42.904 31.658 33.345 0,0 53
- Agricoltura 13.765 10.154 10.644 0,1 4.8
- Industria alimentare 29.139 21.504 22.701 0,0 5,6

Var.

Var. assoluta

Saldo (min €) assoluta gen.-set.
2016/15 17/gen.-

set. 16

Agroalimentare -4.541 -3.656 -3.542 1.464 114
- Agricoltura -6.947 -5.193 -5.521 190 -328
- Industria alimentare 2.406 1.537 1.979 1.275 441

UE 28 (65,2)
Germania (16,7)
Francia (11,1)
Regno Unito (8,0)
Spagna (3,9)
Paesi Bassi (3,6)
Austria (3,4)
Belgio (3.1)
Polonia (2,0)
Sverzia (1,7)

Grecia (1.6)

*tra parentesi & indicato il peso % del paese sull'exporf complessivo.

Fonte: elaborazioni ISMEA su dati ISTAT
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Exira-UE 28 (34,8)
USA (10,0}
Svizzera (3,7)

Giappone (3,2)

Canada (1,9)
Australia (1,3)
Russia (1,2)
Cina (1,0)

| principali mercati di sbocco si confermano qudbila Ue con 19,4 miliardi di euro nei primi nc
mesi dell’anno (+5,0% su base tendenziale) contipesperformance verso tutte le destinazi
appaiono molto dinamiche le esportazioni diretteswa Paesi extrdJe (+10%), con incremer
consistenti per Giappone (+38,5%), Russia (+36.8%ina (+23,4%
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La performance commerciale nazionale in Giapporda &icondurre all'accordo di partenari
economico raggiunto a luglio 2017 fra UGiappone cheha previsto I'eliminazione delle barrie
commerciali su alcuni prodotti come il vino e latéoriduzione per altri prodotti come i formag
Piu nel dettaglio, i segmenti produttivi piu din@msono quelli di “prosciutti stagionati” (+7,5
tendenzialenei primi nove mesi dell’anno per 17 milioni di eyrle “pancette” (+41% per

o] stn



BOTTEGA ALIMENTARE

TLe/Lrg diSiena BA Y@

IDENTITA QUALITA

milioni di euro), i “formaggi freschi” (+12% per 23 milioni di euro), e i “formaggi stagionai
(+16% per 23,3 milioni di euro), oltre ai “tabacthe cui esportazioni sor piu che triplicate
rispetto all’anno precedente.

Si conferma anche l'aumento dell’export agroaliraeatitaliano verso liRussie, con particolare
riferimento a quei prodotti non oggetto di embariyel dettaglio, sono cresciute le esportazior
vini e mosti (+53% su base annua, per 71 milioni di euwte) derivati dei cereali (+10,5% per pc
piu di 34 milioni di euro). In aumento risulta aecth comparto di animali e carni (+37% per
valore di circa 14 milioni di euro); tale perfornt@né da ricorurre in larga misura al segmento
“prosciutti cotti” (+52% per 1,6 milioni di euro

Focalizzandosi sui prodotti, la dinamica delle esmoni risulta positiva per tutti i comparti
eccezione degli “oli e grassi”l(;3%), che hanno risentito del llo produttivo italiano nel 2016,
delle foraggere (-1,2%). Tra i dati positivi, spicca la performandel comparto del “latte
derivati”, le cui esportazioni sono aumentate d&P% su base annua nel periodo in esame, ¢
soprattutto al segmentoqatuttivo dei formaggi freschi (+10,5% per un valaie592 milioni di
euro pari al 26% del totale comparto) e a quelidf@enaggi stagionati (+6,5%, per 656 milioni
euro pari al 44 % del totale compart

Var.% gen.-

Var.% set. 17/ gen.-

Gen.-set. 2014 Gen.-set. 2017 20146/15 set. 16

Totale Agroalimentare 28.002 29.803 4,0 6,4
Ortaggi freschi e trasformati 2.754 2.741 3.6 -0.5
Frutta fresca e frasformata 3.225 3.280 3.1 1.7
Oli & grassi 1.540 1.520 6.4 -1.3
Vino € mosti 3.996 4261 4,3 6.6
Animali e carni 2.166 2.285 2,9 5,5
Latte e derivati 2.010 2.256 6.0 12,2
Cereali, riso e derivafi 4.200 4.344 -0,1 3.4
Colture industriali 486 846 40,6 74,2
Foraggere 142 126 1.6 -11,2
Florovivaismo 603 670 8.6 11,0
Ittico 520 552 3.4 6.2
Altre bevande 1.475 1.600 2,5 8,5

Fonte: elaborazioni ISMEA su dati ISTAT
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4.051
Vino e mosti |
Ortaggi freschi e frasformati N 874
Cereali, riso e derivati . 230
Altre bevande . 702
Frutta fresca e trasformata Hl 595
Florovivaismo W 319
Foraggere 1 64
Latte e derivafi (411) N
Oli e grassi (1.464) I
Colture industriali (2.000) I
Animali e carni (2.305) I

lthico  (3.771)

Fonte: elaborazione ISMEA su dafi ISTAT

La Toscana

I 90% della Toscana e cosiita da colline e montagne, particolarita che neattarizzanc
fortemente il paesaggio, riconosciuto in tutto dndo per la sua bellezza e unicita. Una imma
da cartolina che rimane inviolata, anche grazie iatiprese rurali che salvaguardano ilitorio e
quindi 'immagine e I'eccellenza paesaggistica uksta region

Infatti in Toscana il settore dell'agricoltura, pavendo un peso economico ridotto rispett
settore dei servizi e delle attivita manifatturierezeste un ruolo rilevante pemolte attivita
regionali. Proprio per la conformazione geografiled territorio, il settore dell'agricoltura ha |
valore aggiunto solo del circa 3% ma, a livellaiteriale, risulta avere funzioni strategiche,
limita il fenomeno dello spopolamto, garantisce il presidio e quindi la proteziore @drritorio,
contribuisce in modo determinante al “brand” Toscaer gli aspetti connessi alle produzi
tipiche e alla bellezza del paesag

Ma il settore agricolo e forestale non soltantoguardio nelle sue specifiche attivita, come
produzione di prodotti alimentari, o nelle aziomisalvaguardia di territorio, ma anche nella
rilevanza per cio che riguarda l'impatto ambientdle aziende del settore possono contene
riduzione delle missioni, ma, unico tra i settori produttivi, possoanche accumulare carboil
nella vegetazione (boschi e colture) e nel sudloriincipale serbatoio di carbonic

L’agricoltura rappresenta quindi il motore di uni@mpio sistema economico agroalitare che
ha importanti ricadute nel commercio, nella ristovae, nell’artigianato, nel turismo
nell’ambiente, che non puo essere unicamente Valetalescritto nel ristretto, seppur importa
settore primario e rurale.

Sottomisura 16.2
Sosteg|

e mangiare ':0"9@ %’!PSR

guardare lontano



BOTTEGA ALIMENTARE

Eﬂgmﬁaw [3/\ YGQ

IDENTITA QUALITA

L’economia rurale: le imprese i lavoratori e il valore aggiunto

Secondo l'ultimo rapporto dell’lstituto RegionaleoBrammazione Economica della Tosc
(IRPET) sul Sistema Rurale Toscano, nel 2012 tbsetagricolo ha prodotto un valore aggiuntc
oltre 1.836 milioni di euro, coribuendo alla formazione del valore aggiunto reglerper I'1,95%
e di quello agricolo nazionale per il 6,5:

La struttura delle aziende toscane, dal punto stavdella forma di conduzione, vede quella
diretto coltivatore con solo manodopera faare rappresentare ben I'84% del totale aziendeca
il 63% della superficie agricola utilizzata (SAUPe ad esse aggiungiamo le altre forme
conduzione diretta (con “manodopera familiare plEvia” e con “manodopera extrafamilie
prevalente” rispeétvamente pari all'8% e al 3% delle aziende) singi@ al 95% in numerosita
all’83% in termini di SAU, evidenziando in modo qevocabile I'importanza di questa forma
conduzione nell’agricoltura toscana. Anche la dsizione delle aziende per for giuridica
risente di questa struttura aziendale: solo il Zkedaziende totali € costituita nella forma diist&
di capitali, mentre le altre sono quasi tutte agdémdividuali (93%)

Il totale di superficie agricola utilizzata (SAWecondo i da dell'ultimo Censimento, € pari
754.345 ettari e le coltivazioni prevalenti sonoereali (23%), le foraggere avvicendate (2C
I'olivo (12%) e la vite (8%). | prati permanenti @ascoli in produzione coprono circa il 12% d¢
SAU, come anche i tegni a riposo. Il resto € composto prevalentemeatdakschi annessi ¢
aziende agricole e poco altro.

Sul fronte occupazionale il settore dell’agricadtunel 2012 (anno di riferimento dell'indagir
vedeva occupati 48.287 toscani rappresentandd % Jegli occupati totali. La distribuzione d
lavoratori agricoli per classi di eta e posizioagdrativa rivela una forte polarizzazione: il 7.
degli imprenditori agricoli ha piu di 45 anni, menguasi il 60% di quelli dipendenti ha meno di
anni. | lavratori agricoli con un’eta superiore a 55 annicsgoasi totalmente indipendenti e no
un caso che linvecchiamento degli imprenditorii@gi toscani, uno dei problemi principali ¢
settore, venga affrontato di petto dalla Regionsc@ina anche aaverso i sostegni del Program
di Sviluppo Rurale.

Vecchi e nuovi agricoltori: la sfida del ricambio gnerazionale

Confrontando il 5° e il 6° Censimento dell’agrieoh (rispettivamente relativi al 2000 e al 20!
l'incidenza delle aziende condotte agricoltori sotto i 40 anni sul totale regionalatgnentata sol
dello 0,2% e quella delle aziende condotte a aljoigsopra i 60 anni dell’l,9%. Nonostante ti
gli sforzi messi in atto, il tessuto agricolo tasocacontinua dunque ad invecchiare.o il 4,6%,
pari a 3.370 aziende sul numero totale delle aeeitelate d¢

Censimento 2010, é condotto da un soggetto cortaniaferiore ai 35 anni, mentre il 54,8% ne
piu di 60. Anche se questo € un fenomeno abbastzmane in Italia e nel res della UE-27, in
Toscana sembra essere ancor piu accentuato. L'ethana del conduttore € di 62 anni €
possibilita di un ricambio generazionale e abbastdimitata se si considera che il rapporto
aziende condotte da giovani e quelle condottindividui anziani e di 7,1 a 1C
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Secondo l'ultimo Censimento, Pistoia € la provingia “giovane”, con una rappresentanza
10,5% di aziende con conduttore di eta inferiordOaanni; seguono Siena (9,8%) e Gros
(9,6%). Arezzo, con il 7,4% é la vincia piu “anziana”.

Cio che emerge chiaramente dai dati € che all’atemerdell’eta del conduttore diminuisce
dimensione fisica delle aziende: a fronte di undJSAedia regionale di 9 ettari per le aziende
conduttore individuale, questa raggiu i 14 ettari quando il conduttore € giovane e scemdt
ettari quando questo supera i 60 anni. Per qudgtanda il genere, le giovani imprenditr
rappresentano il 31,9%, una quota inferiore rigpaft. media regionale che si attesta al 33

Il 47% dei conduttori sotto i 40 anni & diplomato (35)5%aureato (11,5%) in materie non agra
cio farebbe ipotizzare che i giovani contino pidl’'ssperienza e sulla possibilitd di acquis
competenze attraverso processlearning-by-doing La percetuale dei giovani che ha compit
studi specifici &, invece, del 10,1

Elaborazioni condotte sui dati del Censimento Aelticoltura del 2010 mostrano inoltre che
probabilita per le aziende condotte da un individeo un’eta superiore ai 60 anni (vere un
successore di eta compresa fra i 18 e 40 anni o inass:

Le forme di vendita diretta

La vendita diretta al consumatore rappresenta nonieno molto importante per l'agricoltt
italiana. Il Censimento dell'agricoltura del 201{parta un numeo di aziende che utilizzar
normalmente questo canale pari ad oltre 270.00@.

Tabella 1 -Le aziende agricole che fanno vendita diretta in #lia (anno 2010

Produzioni Prodotti
vegetali animali

Imprese con vendita dei prodotti 839.008

Prodotti
trasformati

Totale

142.419 193.363 1.037.211

] [ [ 6.667 2.390 4.995 10.17%

92.111 29.319 118.918 210.625
- di cui con commercio elettronico 2.124 841 3.883 5.60C
Imprese con vendita diretta fuori 42510 gisns o~ ——

azienda

Totale aziende con vendita diretta 123.828 35.722 147.284 270.57¢

Incidenza % su totale 14,8% 25,1% 76,2% 26,1%

Fonte: elaborazioni Ismea dati Istat, CensimenttbAgricoltura (2010

In termini percentuali la vendita diretta é praticeal 26% delle imprese agricole che immettor
proprio prodotto sul mercato (cioé circa 1 miliotieaziende, escludendo quelle che produc
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esclusivamente per l'autoconsumo) con differengmificalive a seconda della tipologia
produzione prevalente venduta dall'impre

Nel caso di prodotti trasformati la vendita diretiane effettuata dal 76% delle aziende, mentre
le vendite di produzioni vegetali tale canale viemiézzato solo dal 15¢di esse. Per le vendite
prodotti animali la percentuale di quelle che mtiéino la vendita diretta e pari al 2!

| dati del censimento mettono in evidenza ancheaspetto importante legato alla dimensi
aziendaleLa vendita diretta € un fenomenaoche non si limita alle imprese agricole di piccol
dimensione, ma costituisce un canale di commerciatazione importante per aziende di medi
e grandi dimensioni.La percentuale per classe di superficie utiliz4&aU) di aziende agricol
che utilizzanoquesto canale rimane piuttosto costante per tetteldssi di SAU nelle divers
circoscrizioni geografiche e nel Nord Est vi e aitidira una maggior percentuale di vendita dir
nelle classi dimensionali piu grar

La vendita diretta viene classifta dall’lstat sulla base del luogo dove questaewj all'internc
dell'azienda agricola o all'esterno. La venditaamenda costituisce di gran lunga la princif
modalita di vendita diretta per tutte le tipolodigorodotto ed in tutte le circoscioni geografiche.

- Punto vendita aziendale

- La vendita nei mercati rion

- | mercati degli agricolto

- L’e-commerce con sito del produtt
- Reti d'imprese

Il punto vendita aziendale

E la forma piu tradizionale e diffusa di venditaetia da parte del produttore. Pud avvenire
all'aperto sia in appositi locali siti all’interntell’azienda. La crescente importanza della verli
prodotti aziendali trasformati ha portato all’ajura di punti vendita aziendali spesso ann
direttamente ai laboratori di trasformazione. Sitter di una forma di vendita che consentt
mantenere all'interno dellimpresa agricola il uao aggiunto derivante dall’attivita
trasformazione e commaeatizzazione e che, come tale € stata supportaia &egioni nelle
passata programmazione attraverso finanziamentiapealizzazione dei punti vendita all’inter
dell'azienda. Il punto vendita aziendale, ancheaperto solo in determinati giorni da settimana,
richiede personale dedicato con competenze speeiéd attivita di fidelizzazione del consumat
guali: eventi, scontistica, ampliamento della ganpeafar fronte alle crescenti richieste del clee
eccetera.

L’'apertura di un punto valita richiede quindi 'aumento delle risorse umatctee operan
nell'impresa e del tempo dedicato alla commercalizone del prodotto, comprese le attivita v
ad individuare nuovi prodotti o0 modalita di presedne del proprio prodotto anche in zione
alla concorrenza.

- La possibilitd di commercializzare prodotti ancheltre aziende agricole (fino al 49%
prodotto venduto puo non essere prodotto nell'alagma consentito di ampliare la gam
nei punti vendita aziendali, anche senza la ssita di accordi formalizzati di tif
associativo.
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- Inoltre, la legge 96/2006 sull'agriturismo ha estgsiesta possibilita alla vendita di prod
tipici nelle strutture ricettiv:

La principale problematica del punto vendita aze&edquando I'impres non € in un’area turistic
e/o periurbana e la bassa propensione del constenateaggiungere periodicamente il pu
vendita, problematica che la crisi econor-finanziaria ha accentuato.

Il punto vendita aziendale e divenuto quindi spessda base opeativa e logistica per lo
sviluppo di nuovi canali che vanno dalla partecipabne ai GAS, ai mercati rionali, a quelli
degli agricoltori, all'e-commerce e alla fornitura a ristoranti e dettagliani con consegne
diretta. La presenza di locali per la lavorone, lo stoccaggio ed il confezionamento dei pribtiat
favorito lo sviluppo dellamulticanalita che costituisce oggi una delle strategie di mag
successo per il collocamento diretto del prodotesgo fasce diverse di consumat

Come si vedra nei capitoli successivi, l'utilizzo idpiu modalitd di vendita € un elementc
ricorrente e le strategie adottate sono quelle direazione di sinergie tra i canali distributivi e
di economie di scopo soprattutto per la gestione tie logistica.

Questa funzione, che diviene centrale in tutteotent di vendita diretta, viene generalmente ge
direttamente dal produttore con il personale det@wendita o con personale dedicato. L’aumt
del numero di operatori dedettore della logistici sta creando un notevole interesse circ
gestione in outsourcing dei trasporti, anche seamignla necessita di una gestione diretta
rapporto con il cliente/consumatore a causa dgdirteanza di fornire notizie su origine (
prodotto, processo padattivo e modalita di conservazione €so.

La vendita nei mercati rionali

| mercati rionali costituiscono i principali luoghii vendita diretta fuori dell’azienda agric,

sono presenti in tutte le citta italiane sia inesdidsa che ambulanti e ni ultimi anni il loro

numero € anche aumentato. L'accesso al mercat@aameentato da normative regionali ¢
riguardano i piani del Commercio. Tali normativeeydono anche i criteri di assegnazione
posteggi di cui una parte vengono riservati iagricoltori. | posteggi sono assegnati attravi
bandi pubblici che prevedono le priorita di asse@rae secondo diversi criteri tra i quali il tipo
prodotto e la provenienza. La presenza nel me&te essere garantita dal produttore agricolc
periodi stabiliti dal regolamento del mercato pemaédcadenza del diritto al posteggio. Nei me
stabili che sono aperti piu giorni della settimanpeesto vincolo puo costituire un ostacolo pe
piccola azienda, sia per quanto riguarda la digpibta di gamma e le quantita adeguate al mer:
sia per I'impegno a tempo pieno di una personal@eommercializzazione. La maggioranza

prodotti commercializzati dagli agricoltori nei mati rionali sono costituiti da prodo
ortofrutticoli e proddi trasformati (olio, vino e conserve); tuttaviapve vi € la presenza (
strutture stabili e al coperto questa consenteafechendita di prodotti che hanno la necessite
catena del freddo come le carni ed i suoi trasftirathi prodotti lattieo-casear

La possibilita per gli agricoltori di vendere in sede fissa e/o ambulante nei mercati rionali deriva dalla Legge n.59/19633
successive modifiche ed integrazioni. Le normative che hanno sostituito la legge del 1963 rendono omogenee le norme relative alla
vendita diretta del produttore agricolo nei diversi canali di vendita diretta compresi i mercati rionali.
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| mercati degli agricoltori

| mercati degli agricoltofio mercati contadini o, come frequentemente sonaneéii anche ne
nostro Paesefarmer’'s marketsono un servizio di interesse pubblico che nafloescopo di dar
risposta alle esigemzdi acquisto di prodotti agricoli locali e con dinetto legame con il territori
di produzione. | mercati degli agricoltori possassere aperti in luoghi pubbilici, in locali apeut
pubblico, nonché in aree private.

Al mercato possono partecipare solo gli agricaltoriforma singola o associata, che sono ist
alla Camera di Commercio. Devono essere rispeltategole igienic-sanitarie che riguardar
produzione e vendita dei prodotti agricoli ed aliiagi. Scno ammesse attivita di trasformazic
dei prodotti e di conseguenza secondo le nuove eécsmila somministrazione dei prodc
alimentari pud essere svolta dai produttori aiidit somministrazione non assis>.

A regolamentare le modalita di vendit il disciplinare, finalizzato alla valorizzazioneigwodotti
tipici e della provenienza di quanto € commerciin nel mercato. Il disciplinare deve conter
almeno queste disposizioni/informazic

finalita del disciplinare;

caratteristiche;

soggettiammessi alla vendit

prodotti agricoli in vendit:

modalita di vendita;

addetti alla vendita;

obblighi degli imprenditori agricoli partecipantimercato
compiti del soggetto autorizza

esercizio dell’attivita e control

cause di estromissione (mercato;

requisiti valorizzanti (materiale informativo e pnozionale, ecceteri

Case History: MERCATALE DELLA VALDELS/

Il primo Mercatale in Provincia di Siena, attivateel 2007 a Sovicil intorno al concetto di
paniere della spesa per l'alimentazione quotidiaaaeva I'obiettivo di ricreare in piazza un luo
di incontro tra produttori e consumatori. Su spimtisaltre amministrazioni e grazie alla cresce
sensibilita di gruppi di accisto, associazioni locali e cittadini attivi, sirso costituiti il Mercatale
di Sinalunga, il Mercatale di Chiusi e il Mercatadella Val d'Elsa

La prima edizione del Mercatale della Val d’Elsaéssvolta nel 2010: un progetto sperimen
promoziona, per la valorizzazione delle produzioni di qualdel territorio, innovativo perch
promosso da una rete di 6 Comuni (Colle di Val g&ICasole d’Elsa, Monteriggioni, Poggibor
Radicondoli e San Gimignano) in collaborazione &wavincia di Siena, rsia - Regione Toscana

La regolamentazione di questi mercati € normata dall’art.1 comma 1065 della legge 27 dicembre 2006 n.296 e dal Decreto DM 20 novembre 2007
del MiPAAF in attuazione di tale articolo. Il Decreto Ministeriale fissa le modalita di autorizzazione da parte dei Comuni dei mercati degli agricoltori,
che possono essere aperti su iniziativa di privati o del pubblico, e gli standard minimi dei requisiti che devono essere previsti nei disciplinari che ne
regolano il funzionamento sempre emessi dal Comune sul cui territorio opera il mercato.

La somministrazione non assistita detta anche consumo sul posto & I'attivita di vendita per il consumo immediato sul posto dei prodotti esitati
utilizzando, nel rispetto delle vigenti norme igienico-sanitarie, i locali e gli arredi del venditore.
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e associazioni di categoria e perché fondato sodiadivisione di valori impegni e obiettivi per
sviluppo sostenibile del territori

favorire la conoscenza e il mantenimento delle pebahi locali di qualita

creare opportunitgper le piccole produzioni e per i piccoli produttc

contribuire allo sviluppo della filiera corta nellgal d’Elsa;

promuovere forme collaborazione con gli operatai dommercio in sede fissa utilizzanc

centri commerciali natural

e aumentare il lusso di turismo "alimentare" verso le zone ruralii loro mercati e pun
vendita incentivando indirettamente tutte le atéivdegli altri settori produttivi presen
promuovere I'incontro tra il mondo della produzioed mondo del consun
favorire il consumo in zona delle produzioni locali, anclua ¢do scopo di ridurre l'impatt
ambientale dei trasporti e migliorare il consumagibnale dei prodott

e promuovere coinvolgimento e partenariato tra I'Eptgbblico e gli operatori privati singo
e associati;

e sperimentare forme innovative di gestione del pttogeattraverso la condivisione

I'autorganizzazione da parte degli “espositol

promuovere la conoscenza dei prodotti equi e sbleltorme alternative di produzior

promuovere la socialit. I'animazione e la rigenerazione del territol

Abbiamo parlato corSabina Conforti- Responsabile Suap Comune di Poggibo- che segue il progetto
del Mercataleper conto del Comune che negli ultimi anni é disantcapofila del progetto di area. |
sperimentazione negli anni e stata assolutamenggtip®, soprattutto nell’obiettivo di sensibilizzamun
territorio che negli ultimi anni ha visto il prokfare d nuove aggregazioni e nuovi progetti imprenditor
intorno ai prodotti di filiera corta, al cibo di alita al consumo di zona (ristoranti, punti vendigas,
associazioni nuovi imprenditori agricoli, prodottinovativi e nuovi metodi di distribuzioe vendita).
Il Mercatale ha senza dubbio contribuito all’arricienento culturale del territorio sui temi della sesibilita
e del consumo consapevole, anticipando il trendiffiusione dei prodotti biologici 0 a km0 che ornsa
trovano anche nella GDO.
A fronte del progressivo aumento della domandactémento del numero di luoghi e occasioni di astmq
ha provocato la progressiva dispersione del pulabldel Mercatale con la conseguente perdita
attrattivita dell'evento stesso sia da parte daitatori che degli stessi agricoltori.
La necessita riscontrata € stata quella di arricehfesperienza di acquisto in Piazza e potenziattivita
di comunicazione su canali diversificati per localiper turisti. L'obiettivo degli ultimi due anni gato
guello di creare un coinvolgimento attivo dei \asitri che non si concluda solo nell’acquisto ma
continui sul territorio attraverso visite tematicleeaziendali, itinerari del gusto legati al Merctdae ai
prodotti del territorio. Oggi il Merceale Valdelsa si e rafforzato come marchio ed erittséra esperienz
di portali turistici locali e regional®
Le amministrazioni hanno collaborato con i produti fine di:
- Arricchire il paniere di offerta, in termini di tiogie di prodotti,numero di produttori
presenti per favorire la partecipazione di chi c@ran luogo dove fare la spesa, facilitand
rendendo piu interessante I'esperienza di acq
- Nei mercati piu sofferenti individuare per ognuniblaro una connotazione piu forte
precisa che li differenzi dagli altri, in modo daisgere i clienti abituali a partecipare a piu di
Mercatale con regolarita e svilupparla diversifiam leggermente i prodotti, pensando ev

* Per info sul Mercatale val d’Elsaww.betuscanforaday.com/food/merca, modulistica e band
http://www.comune.poggibonsi.si.it/prir-piano/bandi-/$41406-bbando-peassegnazior-di-posteggi-nel-
mercatale-della-valdelsa---erratarrige
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collegati a tema

- Potenziare la comunicazione a partire cn rinnovamento generale dell'impostazione: |
una somma di mercati, ma un prodotto territorialaageneo e integrato che crea collegament
residenti, produttori, imprenditori, turisti, commuéanti, istituzioni, collega e “promuove
socialita, I'animazione e la rigenerazione del territori

- Valorizzare i prodotti in termini di tracciabilit@ trasparenza, ma soprattutto in termini
una piu efficace caratterizzazione rispetto ai priddri ed i luoghi di provenienz

- Creare un coinvolgimento ato dei visitatori che non si concluda solo nell’a&ia ma che
continui sul territorio attraverso visite tematiclkeaziendali, itinerari del gusto legati al Mercétae
ai prodotti del territorio

Non basta piu offrire ai visitatori la semplice gmibilita di fare la spesa, ma serve lavor:
sull’evento, evidenziarne il valore aggiunto, aatiérlo di contenuti, attivita e novit

Nei mercati degli agricoltori € possibile realizzattivita culturali, didattiche, dimostrative léga
prodotti alimentare artigianali del territorio rurale di riferimemtinche attraverso sinergie e sca
con altri mercati.

La presenza dei mercati degli agricoltori sul terido nazionale e notevolmente aumentata r
ultimi anni. Non vi sono statistiche certe sul numero, sui soggetti autorizzati e responsabil
mercato e sulle diverse modalita di funzionamegior(Qi ed orari di apertura, prodotti vendi
ambito territoriale di provenienza dei prodotti deti, attivita ammesse nel mercato, criteri
selezime delle aziende). Alcune recenti stime della Gettlialla quale fanno capo i Mercati de
fondazione Campagna Amica, riportano il dato dieolt.500 mercati degli agricoltori presenti
Italia.

| mercati degli agricoltori rappresentano un impcte canale di vendita diretta per molte impr
agricole. La presenza nel mercato non e legatadaiteensione, ma mentre per le imprese
piccole il mercato puo costituire il principale edéa di commercializzazione, quelle di dimensi
maggiori ricorroncspesso alla presenza in piu mer- quando questo € reso possibile dalle re
sulla provenienza territoriale del prodo- ed utilizzano il mercato come una “vetrina” pet
promozione dei propri prodotti, che commercializzaumincipalmente attrerso altri canali sia di
vendita diretta sia in filiera corta. Inoltre, peraziende di maggiori dimensioni la presenza
mercato consente una lettura delle tendenze inagtbevoluzione delle richieste dei consumat
cosi da essere in grado dilibrare le produzioni in base alle nuove richiemtehe con prodot
innovativi in termini di processo e caratteristi

Nel mercato devono essere rispettate le norme earemazionali di etichettatura; inoltre gran p
dei produttori utilizza spefici packaging e loghi per “personalizzare” il paith e renderlc
riconoscibile al consumatore anche su altri canblrapporto diretto con il consumatore e
dimensione esperienziale legata all’acquisto netate, fa si che nei mercati degli agrtori, cosi
come avviene in quelli rionali, sia il mercato stes selezionare la qualita ed i produttori. Stdi
di una qualita percepibile legata a caratteristiciienseche del prodotto, ma sempre piu vi
ricerca di assicurazioni rispetto amodalita di processo ed al contenuto “etico” delleduzioni.
Non e un caso che molti dei prodotti presenti nefaati contadini sianprodotti con tecniche di
produzione biologica e certificati come ta. Non sono invece diffusi altri sistemi di
assicurazione delle modalita di processo e della proveniea delle produzioni
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Nei mercati degli agricoltori valgono le norme gealiesulla vendita diretta che consentc
all’agricoltore di portare al mercato anche produziacquistate da altri produttori, nlimite di
legge del 49% delle quantita o del val

A differenza di quanto accade in altri Paesi donercati degli agricoltori sono presenti da piuie
e maggiormente strutturati come negli USA, in #adbno quasi assenti casi nei quali il mer
degli agricoltori diviene una piattaforma logistigar la vendita diretta in altri canali, dove quizr
e gamma di prodotto sono indispensabili, come athp® nel caso della ristorazione pubb
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Analisi SWOT: Mercati degli agricoltori

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA
- Fidelizzazione del consumatc - Disomogeneita dei controlli e de
- Canale di comunicazione diretta col regoledi accesso ai mercati che n
consumatore. garantisce trasparenza al produttore
- Rapporto di “coproduzione” tre consumatore.
produttore e consumatore (orientame - Mancanza di interesse da parte dim
della produzione e valorizzazione de amministrazioni locali con conseguel
competenze del produttor assenza di norme per aprire il merca
- Investimenti finanziari dotti. di incentivi alla loro realizzazior
- Premialita e selezione dei produttol - Investimentan risorse umane eleva
della qualita da parte del consumat per assicurare la presenza nel merca
- Canale adatto a imprese di dimensi modo continuative
diverse anche mono prodo - Elevati costi di trasporto per raggiung
- Sperimentazione di prodotti innovat mercati non locali.
- Ridotti volumi commercializzabili ne
mercato.

- Scarsi investimenti in attivita connes
al mercato come i es. educazione
alimentare, eventi, eccete

OPPORTUNITA MINACCE

- Vetrina e test per nuove produzic - Tendenza alla riduzione de

- Base logistica ed operativa pet produzione propria e prevalen
sviluppo di nuovi canali, ad es. GA dell’attivita di commercializzazione
ristorazione collettiva, eemmerce prodotto di terzi.

- Base per lo sviluppo di forme - Assenza di standard certificati e risc
aggregazione paitri canali di comportamenti non conformi al

- Possibilita di creare occupazione normative.
azienda. - Aumento della richiesta di servizi pc

- Interscambio relazionale tra territol vendita da parte dei clienti (consegr
rurale ed ambiente urbai domicilio, eccetera

- Riduzione del tempo dedicato all'attiv
agricola.

L’e-commerce con sito del produttore

L’e-commerce &€ ancora poco utilizzato dalle imprese agricoleliam®. [l censiment
dell'agricoltura ISTAT del 2010 indica che sold@3# delle imprese che commercializzano i pri
prodotti utilizzano strumenti informatici per landita. Un dato che appare del tiin linea con le
indagini che vengono effettuate da agenzie spezatk sul settore nel suo complesTuttavia se
I'e-food e in Italia un fenomeno ancora agli inizi, ha certmente grandi potenzialita di
sviluppo e costituisce anche un’importante nuova odalita di internazionalizzazione per
imprese agricole anche con produzioni limitate

In altri paesi europei ed extenopei come Germania e Giappone l'acquisto ordinprodotti
agricoli ed alimentari e gia piuttosto diffuso ethasi di crescita mol elevati

La vendita online, anche se non e generalmenteichummodalita di vendita adotta
dall'imprenditore agricolo, assume un ruolo semmié@ importante in termini di volun
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commercializzati e potenzialmente commercializzaBitraverso il web vine ancora movimenta
un quantitativo limitato, ma la marginalita é ritéa sicuramente interessa

La commercializzazione attraverso il web di prodagfricoli ed alimentari sta crescendo anch
Italia: molti produttori hanno un proprio sito doseno presenti vere e proprie applicazioni pe-
commerceon acquisto e pagamento online, o semplicemembe a@trina per i propri prodotti cc
'acquisto via telefono o richiesta viemail e con forme di pagamento tradizionali (borfie
contrassegno).

Nella maggior parte dei casefcommercevero e proprio viene gestito da imprenditori giayaon
una particolare propensione all'innovazione editilizzo dell'ICT (tecnologie dell'informazione
della comunicazione) o imprenditori piu maturi chlla ricerca di una maggiore marginalita, ha
cominciato a fare vendita diretta nei mercati omelto vendita azienda

La progettazione del sito & generalmente affidapaodessionisti esterni, spesso legati all'azie
da rapporti di amicizia, che alcuni casi hanno il compito di manutenere e aliaue
periodicamente lo stesso.

Al sito vengono sempre piu associati strumentiananicazione “social” che consentono di av
una comunicazione interattiva con il cliente/conatore e quindi urfeedback continuo e
possibilita di fidelizzare il cliente attraverso ¢eeazione di una relazione di tipo “familiare”:
comunicano cambiamenti in atto nell’azienda, egpee del produttore, nascita di animali e
cliente consumatore condivide erienze e consigli per I'azienda con altri clieditipassaparol.
continua pero a dimostrarsi molto importa

Gli elementi chiave di successo sc

e la corrispondenza del prodotto alle attese del wmasore che vengono costruite sulla k

del “raccond” piu che su un’esperienza dire
e la qualita e precisione del servizio (tempi e midadi consegna, packaging, qualita
prodotto alla consegna, eccete

La logistica anche in questo canale ha un ruoldrakn anche perché -commerce amplia
notevolmente le dimensioni geografiche di operaiwdell’azienda. Il prodotto viene spedito
contenitori di vario genere, anche in relazion@ allesenza o meno della catena del freddc
frutta e la verdura possono essere confezionatatole di artone od in semplici cassette di leg
Le carni, i prodotti caseari e gli altri prodotthec necessitano della catena del freddo pt
conservazione e la distribuzione, vengono disttiliuicontenitori in grado di conservare il prodc
alle temperature necessarie.
La distribuzione del prodotto fresco € generalmegifettuata attraverso uno corriere este
guando non € necessaria la spedizione a temperautellate. In tal caso il corriere preleve
prodotto in azienda e lo trasferisce allantela. Le tariffe applicate dal corriere dipendate
volumi e possono variare in maniera considerevelecaso si trasferiscano modiche quantit
volumi magagiori. Si rileva che il costo del trasfeento puo incidere fino al 50% sul prezzo
prodotto Nel caso di prodotti per cui sia necessaria leraadel freddo le spedizioni attrave
corriere sono piu complesse, specie se si trattaadiiche quantita. Le aziende localizzate pr
grandi centri urbani si sono organizzate con praptomezzi pr la distribuzione alla clientela, n
guesto servizio e limitato ad un territorio beniiiéd.
Altri imprenditori collaborano invece con gruppiatquisto e trasferiscono il prodotto in un luc
concordato dove il cliente puo ritirare la sp
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Un elemato di criticita in relazione all-commerce & quello della necessita di professiar
adeguate. Gli operatori agricoli possono gestioeirsd fasi di questo processo ma ritengono
siano necessarie competenze e figure professionatjrado di favorie il riposizionament
dell’agricoltore su questi nuovi merc.

Analisi SWOT - Vendita diretta con sito web proprio

PUNTI DI FORZA

Rapporto diretto tra produttore
consumatore anche in situazioni dove
c’é prossimita fisica.

Possibilita diraccontare la storia d
prodotto e del produttore.

Possibilita di raggiungere mercati non loc
ad alto valore aggiunto.

Margine reddituale piu elevato rispettc
canali tradizionali.

Sinergie con altre attivita dell’azien
(agriturismo).

Complementagta con altre forme ¢
vendita diretta (ad esempio mercati dt
agricoltori, ristoranti, ecceter.

PUNTI DI DEBOLEZZA

Offerta limitata in termini di gamma e p
la stagionalita delle produzio

Scarsa propensione all'aggregazione pt
gestione in comne del sito e dei servi
alla vendita.

Necessita di risorse umane e finanzii
dedicate per la gestione e aggiornamt
del sito e degli strumenti di comunicazic
ad esso connessi.

Complessita della gestione de
distribuzione.

Elevati costi di traspto sia in proprio Si
conto terzi.

Scarsa presenza di operatori della logis
che gestiscono l'alimentare ed
particolare, la catena del fred

Scarsa attenzione al packaging si
termini di sicurezza alimentare che
immagine del prodott

Crescate necessita di punti
distribuzione/ritiro adeguati alle esigenze
fasce diverse di consumat

OPPORTUNITA’

Incremento della propensione all’ utiliz
dellecommerce per I'acquisto di prodc
alimentari freschi da parte della client
Possibilita di valorizzare varieta e ra:
autoctone e prodotti tradizionali e tip
Possibilita di raggiungere mercati n
altrimenti presidiabili.

Incremento della capacita di interpretare
scenari di mercato e di riorganizzi
I'azienda in conseguenza.

MINACCE

Concorrenza da imprese che operano
web come soggetti intermedi nella filie
corta.

Crescente presenza dei grandi gruppi
segmento deléfood che operano con
gamma completa (anche non aliment:
con numerosi servizi alla verta e post
vendita.

Reti di Imprese
Le Reti di Imprese finalizzate alla vendita onlidke prodotti agricoli freschi e trasforme
costituiscono una risposta alle criticita che ermorgnell’e-commerce in termini di completamer
della gamma e di riduzione dei costi dei servize ckono indipensabili a questo tipo

commercializzazione e che vanno dalla logistice allove professionalita che sono richit
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dall'utilizzazione del web, come, ad esempio, manmione ed aggiornamento del sito, dic
marketing ed utilizzo a fini commercidei social.
Le reti possono essere costituite con accordiimédire/o formali e aggregare non solo imprendi
agricoli o agricoltori e piccoli laboratori di tf@smazione e conservazione alimentare, ma a
realta imprenditoriali dedicate alla conicazione ed alla distribuzione del prodotto. Sdtfrofilo
normativo, le reti di impresa regolano un nuovo gllmddi collaborazione tra imprese introdc
nel nostro sistema produttivo attraverso l'innovatistituto del "contratto di rete"1- D.L. 5/2009,
conversione dalla Legge 33/20- che consente alle imprese medesime, pur manteremmuiopria
indipendenza, autonomia e specialita, di realizzamgetti ed obiettivi condivisi nell’ottica
incrementare la capacita innovativa e la compé# sul mercato.
Nel panorama nazionale, le Reti di imprese agriadhke commercializzano online posse
appartenere prevalentemente a due gr
e reti gia esistenti nel’lambito di Organizzazioni ghoduttori, Cooperative e Consorzi, |
operative sul mercat attraverso centri di raccolta e condizionamento clee
commercializzano il prodotto sia presso punti vendriendali che a grandi cliel
e reti di imprese gestite da agricoltori che utilimaal web per gestire il flusso del prodo
dall'azienda al eéente e che offrono agli aderenti servizi di comeoreizzazione ¢
amministrativi.

Il primo gruppo di Reti di imprese ha colto nel watdopportunita di diversificazione di un’attivi
commerciale gia esistente e consolidata. La baseots € spesso niLerosa e dislocata in
territorio ben definito mentre le produzioni comuializzate possono essere piu 0 m
diversificate.

Si tratta di realta che commercializzano ingentargiativi di prodotto attraverso i can
tradizionali, ma che hanno indiuato nella vendita diretta un canale alternativonaggiore
marginalita ed hanno pertanto impostato strategievadorizzazione del prodotto, attravel
'apertura di punti vendita diretti e in alcuni cagtraverso I'integrazione a valle con attivita
somministrazione.

Per queste realta inserire la vendita online trentelalitd di commercializzazione del prodott
stato abbastanza immediato, anche se poche samoirstgrado di mettere in atto strument
metodologie di lavoro in grado di adegule produzioni degli agricoltori con le richiesteqliestc
segmento di mercato, come ad esempio la prograroma&ziella produzione e delle consegne
comunicazione attraverso il w

Le Reti di imprese gestite direttamente da agmeblthe promuovono la vendita diretta
produzioni delle aziende agricole aggregate noi smmerose e stanno ottenendo un riscontr
mercato quelle che sono in grado di operare comgruppo, senzoscurare l'identita dei singo
Normalmente partono per iniziativa di singoli sagigenella maggior parte giovani e ¢c
competenze anche extagricole, che sono riusciti ad aggregare altri stigglimostrando con
loro operato che é possibile un’icoltura in grado di coniugare la redditivita dediziende con |
legalita e con principi fondati sull’etica e sulvémo. | partecipanti generalmente agisc
coerentemente con regole definite da un regolamehwin alcuni casi descrivono semplicere
il funzionamento dell’aggregazione, in altri defioono elementi di tipo qualitativo a cui
aderenti si devono attenere.
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Vi e una struttura organizzativa, anche virtuale, grado di operare con competenz:
professionalita ed in grado di metteiproduttori in condizioni di offrire i loro prodottiel negozic
ondine, di informarli in base agli ordini su cosa cagliere e quando portare il prodotto
magazzino, di comunicare attraverso il sito, i abed il blog, I'esperienza e le conoscenzlla
Rete di imprese sul cibo e sull’ambie

Le piu evolute si occupano dspondere ad ogni esigenza commerciale e logistickei clienti,

curando il confezionamento, il trasporto, tuttadecumentazione fiscale necessaria e creand
collegamenti diretti

tra consumo e produzione in merito a tutte le tezhatagronomiche e produttiv

La gestione in comune di alcune attivita, puo cortgve inoltre importanti economie di co:
relativamente a marketing, condizionamento del gitode distribuzion. Il sito web € molto curat
e completo ed in molti casi fa riferimento in maaiechiara ai produttori aderenti.

confezionamento del prodotto per la spedizioneessp personalizzato e molto resistente. La

cosi organizzata diventa quindi uno mento di autocontrollo degli standard di qualitdled
produzioni conferite, in modo da garantire i clientutelare la reputazione dell'intero grup

Vi sono in alcuni casi regole d’acquisto per laewtela, definite per evitare lo spreco di mati,

energia e prodotti alimentari. Per questo motivio wengono spedite cassette mezze vuote e bs
parziali; nel caso delle cassette personalizzatstqudevono essere riempite completamer
tempi di consegna possono non essere brevissimior@ini possono essere evasi in un ter
compreso tra 48 ore ed una settimana e piu, ea@pesthé la raccolta spesso si attiva solo (
aver ricevuto 'ordine, in modo da garantire lasfrieezza. | costi di spedizione sono estremarn
contenuti e in casoi épedizioni di una certa consistenza possono @gs®t a zero. Alcune Re
operano in mercati nazionali ed esteri, direttameat attraverso accordi con alcune re
commerciali dedicate alla comunicazione ed all&ibiszione del prodotto nei merc di interesse.

Analisi SWOT - Reti di imprese agricole che commercializzano attraverso un sito web, servizi di logistica e
commerciali in comune:

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA
- Margine reddituale piu elevato rispetto| - Difficolta a selezionare produttori confori
canali tradizionali. allamissiondella Rete di impres
- Possibilita di raccontare lsstoria dell - Mancanza di strumenti di assicurazic
prodotto e del produttore. della qualita controllati da terzi (fat
- Ampiezza di gamma e continu eccezione del biologico) che garantisci
nell'offerta. lo standard della rete.
- Economie di scala nei servizi commercia| - Elevati costi per [lindividuazione d
distributivi. partner e per la definizione de
- Possibilita di raggiungere mercati non loc regolamentapne interna alla rete rispet
ad alto valore aggiunto. alla distribuzione dei costi e rica
- Sinergie con altre attivita della rete ele | - Scarsa presenza di operatori della logis
singole aziende (ad es. agriturismo, pt che gestiscono l'alimentare (ad es. cal
vendita aziendale). del freddo).
- Complementarieta con altre forme | - Complessita della gestione de
vendita diretta (ad es. punti venc distribuzione.
associati, ristoranti, eccetel - Crescente  necessita di  punti
distribuzione/ritiro adeguati alle esigenze
fasce diverse di consumat

Sottomisura 16.2
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- Scarsa propensione degli agricolt
all’'aggregazione.

- Mancanza di risorse per gli investime
comuni e per lo svilupp

- Alti costi di promozione dele-commerce

OPPORTUNITA’

- Ritorni economici e d'immagine derival
dall’appartenenza ad una Rete di impt

- Incremento della propensione all’utiliz
del’ecommerceper I'acquisto di prodot
alimentari freschi.

- Possibilita di valorizzare varieta e ra:
autoctone e prodotti tradlonali e tipici

- Possibilita di raggiungere mercati n
altrimenti presidiabili.

- Possibilita di creare un rapporto diretto «
la clientela attraverso informazioni sull'u
e preparazione del prodotto e visite guic
nell’azienda agricola.

- Incremento dé& capacita di interpretare ¢
scenari di mercato e di riorganizzare
aziende da parte degli aderenti alla F

- Programmazione delle produzioni
funzione delle richieste del merc:

MINACCE

- Rischio di perdita di reputazione a caus:
comportamentinon corretti delle impres
partecipanti alla Rete.

- Crescente presenza dei grandi gruppi
segmento deléfood che operano co
gamma completa (anche non aliment:
con numerosi servizi alla vendita e p
vendita.

- Concorrenza da imprese che operanc
web come soggetti intermedi nella filie
corta.

Sottomisura 16.2
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2. LA FILIERA CORTA: DEFINIZIONE E
MODELLI

Una definizione “ufficiale” di filiera corta vieneportata nel Regolamento per il sostegno
Sviluppo Ruralg e la definisce comeuna filiera di approvvigionamento formata da un num
limitato di operatori economici che si impegnanopeomuovere la cooperazione, lo svilug
economico locale e stretti rapporti so-territoriali tra produttori, trasformatori e consuatori”.
Questa definizione ampla il repertorio di possibili “catene distributive” che legano Ile
produzione agricola al consumatore, basate sul rampto diretto tra questi due soggetti. In
questo modo la filiera corta, non piu limitata ad un rapporto diretto tra i due estremi della
catera, puo divenire una nuova forma distributiva capaceli veicolare importanti quantitativi
di prodotto sul mercato locale, ma anche in mercatgjeograficamente distanti
La specificita della filiera corta sta nella garandi trasparenza delle informaziorelative al
produttore, luogo di origine e processo, e nelliggdi distribuzione del valore aggiunto tra
operatori economici che vi partecipano. L'introcare di altri soggetti che svolgono dive
funzioni finalizzate ad agevolare il contattoi due estremi della filiera € infatti legato ndileera
corta ad alcune condizioni che sono proprie dedladita diretta effettuata dal produttore agrico
che possono essere riconducibili alle segt
» la conoscenza diretta del produttore da gdel consumatore, che € alla base del rappot
fiducia ed ancor piu del nuovo rapporto d-produzione che vede il consumatore coinv
direttamente non solo nelle scelte di consumo,mguelle relative a cosa produrre e cc
produrre attraverso redeni sempre piu interattive con il produttc
e la ricaduta a livello prevalentemente locale deirgima di commercializzazione gener
dalla filiera. Infatti, anche quando il mercatodi@ € molto distante dal luogo di produzio
la filiera corta é catterizzata da prodotti e servizi che consentorerigaduta locale e L
reinvestimento a livello locale della maggior pai# valore aggiunto che viene gener
Questo, sia in via diretta sia come valorizzazidegli elementi propri della localitéisorse
territoriali e culturali.
La nascita e diffusione in tutta Europa di nuowaadi commercializzazione che hanno quu
caratteristiche e i diversi studi che ne hanno dwtato I'impatto positivo sull'impresa agricol:
sull’economia rurale hamnportato all’introduzione di misure per il sostega circuiti esistenti ¢
filiera corta e soprattutto per la sperimentaziatiefiliere e modalita di gestione innovati
L’obiettivo e lo sviluppo di filiere locali carattezate da accordi di partnhip tra le imprese
agricole produttrici tra loro e tra queste e attori del sistema di agroalimentare e di consi

Le forme di vendita in filiera corta possono ess#assificate in base a diverse varia
- grado di autonomia e/o relazioni trproduttori agricoli che vi partecipar
- dimensione del mercato;
- tecnologia utilizzata per la vend

> Art.2, comma 1, lettera m) del Regolamento(UE) n. 1305/2013.

ot (zse_

guardare lontano Qe —




BOTTEGA ALIMENTARE

Eﬂgmﬁam IB/\ 169

IDENTITA QUALITA

I Gruppi di Acquisto Solidale (GAS)

Una forma di filiera corta “tradizionale” alla qeabli agricoltori possono partecipare in for

singola sono i Grupmli Acquisto Solidali (Gas

Il Gruppo di Acquisto Solidale nasce su iniziatdiain gruppo di persone, generalmente “famig
che si mettono insieme per acquistare prodotti aa alimentari) da produttori selezionati in b

ad alcuni principi conisi, che sono principalmente il rispetto dell’almtte, delle persone e

solidarieta. Le dimensioni dei GAS sono molto Vaitize vanno da poche decine di partecip.
fino a 300400 famiglie. Attualmente in Italia sono censitica 1.000 Gas, ma stima che ne
esistano almeno il doppio. Gas nascono e muoiondint@mente e vi € anche spesst
cambiamento dei partecipanti. La figura chiave @elippo € il coordinatore, che opera cc
intermediario “critico” tra produttore e consumaoidn genere il coordinatore che sceglie
produttori ed organizza approvvigionamento e distzione dei prodotti. Nel caso delle produzi
agricole e alimentari si selezionano di preferepmaduttori biologici e locali. L'informazione s

produttori e raccolta traite contatti personali, ricerca sul territoriofdrmazioni dalla rete dei Ga
Il sistema di ordini &€ gestito tramite telefononbeknet. Nei Gas piu piccoli spesso il coordinat
un volontario mentre in quelli piu grandi e strudii in genere ajartiene ad un’associazione,
titolare di un negozio per il commercio equo e dalk o di un negozio privato. La consel
avviene presso punti di ritiro che coincidono caséde dell'associazione o con i negozi, ma sf
sono in luoghi di alta frequeazione come ad esempio le Parrocchie. | giorgii erari sonc
stabiliti e la loro rigidita costituisce una defiencipali problematiche di questo cane

Gruppi della stessa citta o regione si connettoneefi, con lo scopo di scambiarsi inforroni,

fare ordini congiunti nel caso di prodotti regidnetie vengano da luoghi piu distanti, promuo\
insieme iniziative sociali 0 semplicemente per c¢oidere idee ed esperien

Il Gas, anche se vi e la presenza di un intermiedi@ un luogo “prottto” di interazione tr:
produttori agricoli e consumatorel Gas insieme ai produttori cercano le condizioprgdotti,

guantita, consegnemnballaggi) migliori per entrambi e il prezzo giosthe riconosca degnamer
il lavoro dei produttori e siacompaibile con le tasche dei consumatori. La riduziorsgld scarti,

degli imballaggi, dei trasporti e del numero di paggi porta normalmente ad un risparn
rispetto a prodotti di pari qualita acquistati ifité circuiti distributivi”’. (Rete Nazionale GA!

| Gas possono essere considerati una forma tatiana di ‘community sustained agricultl” cioé

di riconoscimento e sostegno da parte del consumadtd ruolo e della competenza dei produ
agricoli locali. Per il produttore costituisce unedalia di rapporto diretto con il consumat
piuttosto semplice e che richiede pochi investimgatin capitale umano sia in termini finanzi

Case History: Il GAS Valdels
Un gruppo di famiglie che ha scelto di vivere insamo, alimentare e non, in mc
critico, cercando di instaurare rapporti con piccproduttori che condividono con lol
valori e obiettivi. L'impegno e quello di favorite sviluppo di nuovi modelli c.sumo
basati sulla sostenibilita ambientale e la sopra&ewiza di piccoli produttori agrico
che tutelano il paesaggio ed il territorio. Questeene fatto attraverso una rea
collaborazione con i produttori e 'impegno a canwre la produzione in ec(so
anche autoproducendo trasformati alimentari. La esexl a Poggibonsi (SI) dove
presente uno spazio per la distribuzione dei prodbprodotti sono garantiti dal GA
secondo un rapporto di fiducia che lega i consumado produttori. La bonta di ur

h

s | (PSR
M

guardare lontano R




BOTTEGA ALIMENTARE

[e/&rg diSiena BA 1@

IDENTITA QUALITA

produttore € certificata da "Garanzia GAS Valdelsa'si basa sulla conoscenza dire
dei fornitori. SUI sito del GAS dal quale e podssilgjestire gli ordini & presente la lis
dei produttori certificati

INTERVISTA: Sara Frattale -Officina Solidale

Abbiamo incontratdSara Frattale, coordinatrice dell’associazion®fficina Solidale, molto attiva
nel territorio con I'obiettivo di promuovere spagimodalita di commercio innovative a favore
consumo consapevole ed a sostegno dell’economadelott.’associazione- come ci racconta lei
stessa -nasce dalla volonta di persone aderenti al g.a.da¢ produttori locali con lo scop
primario di costruire un percorso per potenziareefja che i g.a.s. realizzano con le prop
attivita.”. Oltre allo spazio nkdiffondere le pratiche ordinarie come la faciliane del sistema i
consegna, I'Officina si occupa anche di attivareowuprogetti, attraverso i quali potenzia
I'aspetto etico e sociale.

“In particolare i soci dell’'associazione sono cowiti attivamente nel progetto e si impegnano
Statuto a dedicare almeno tre ore al mese all’'aétidell’Associazione, in particolare n
coordinamento acquisti, gestione e promozione ditipvendita, contatto e ricerca produttori
L’Associazione segue infatti sviluppo di due punti vendita completamenteigekti consumator
che si occupano del contatto con i produttori, dglertura settimanale e anche della <
pubblicizzazione, uno a colle di Val d’El- IL Buono della Terra e 'altro a Siena con l'ertura
del sabato presso il MoMa Market del Mercato diiéfih Corta. Lo scopo dell’Associazione
incentivare il consumo critico e consapevole peorpuovere il mantenimento di un tess
produttivo locale vitale e differenziato. | GAS papsentano pel produttori uno sbocco di merca
certo e continuativo. Rispetto ad altre realta w&zili in Toscana questo tipo di esperienze he
trovato terreno fertile grazie alla tradizionalegatisposizione di questa Regione all'organizzaz
in Comunita (basti ensare al modello delle Contrade di Si)".

Questo uno dei punti di forza evidenziato insierte @onsapevolezza dei limiti strutturali de
aziende che essendo molto piccole spesso faticanavare tempo e risorse per rispondere ¢
domanda semprecrescente. Altre prospettive interessanti sono tegal processo ¢
diversificazione agricola innescato dal contattaettio tra consumatori e produttori, nonché
crescente controllo dell'associazione sulla scal@ produttori che spesso viene vala con
l'aiuto di agronomi ed esperti.

Ne risulta che i GAS stanno giocando un ruolo ingae attraverso il loro rapporto di ‘-
produzione” derivante dall'interazione tra produtte consumatore, riassumibili nei seguenti p
- offrono un contributeessenziale per il passaggio dalla monoculturadaersificazione pe
un mercato sempre piu articolato nelle sue richi
- Iincremento di questa tipologia di vendita ha im®lpermesso il miglioramento contin
della qualita e della sostenibilita ce produzioni locali; da parte del consumatore wifatti
la ricerca di prodotti di qualita e allo stesso perfisostenibili” e quindi per questo moti
viene preferito il prodotto biologico, ma vi e aechesigenza di sistemi di garanzia de
qualita esostenibilitd nuove che contengano anche altritaspelitativi.
- 1l ruolo dei Gas per quanto riguarda la sperimaaotez di soluzioni innovative per
gestione di nuovi canali, come in particolare &atiazione collettiva pubblica, e di sist
di logistica sostenibile. Nel primo caso i Gas hanwori@o come un operatore capace
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aggregare l'offerta locale, in particolare di prdddio che sono sempre piu richiesti
guesto canale, e di fornire i servizi necessaa afitorazione; nel secon caso sono state
sperimentate nuove modalita di gestione sostenitdéda logistica anche di quant
significative di prodotto.

Per quanto concerne le principali criticita dei Gasse sono riconducibili alla logistica, agli Sz
consegna, alla pedicita delle consegn- che in genere é ridotta ad un giorno a settin-, agli
ordini ed alla forma di pagamento, in genere, swk-line. Inoltre, vi e la necessita di superare
dimensione “personalistica” della scelta dei préahiit attraverso u vero e proprio sistenr
informativo contenente le aziende produttrici clgpandono ai requisiti dei Gas, localizzazit
della produzione offerta, qualita dei processiigpdedotti e la presenza di un sistema di qui

Tabella 5 - GAS: analisi SWOT

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

- Rapporto diretto con il consumatore ¢ - Rigidita delle consegne e costi de
minimo impegno di risorse finanziat logistica.
ed umane. - Attivita basata prevalentemente

- Consumo etico interessato a sostel volontariato.
piccoli produttori e produzioni local - Piccole dimensioni che non consent
tradizionali e sostenibili. economie di scala e di re

- Presenza capillare sul territol - Individuazione dei produttori fornito
nazionale. sulla base di rapporti casuali o diretti

- Accesso ad aziende di tutte il coordinatore.

dimensioni economiche anc
monoprodotto che hanno requit
richiesti dal GAS (locali, prodot
biologici, eccetera).

Relazioni di rete tra diversi GA

OPPORTUNITA MINACCE
- Base aggregativa ancher altri canal - Mancanza di uno standard certificato
di distribuzione in filiera corta (per € requisiti richiesti dal GAS
ristorazione scolastica). - Competitivita di prezzo dei gran
- Sinergie con altre attivita connes gruppi e delle imprese intermediarie ¢
dellimpresa agricola fornitrice (per € operano nele-commerc.

fattoria didattica, sociale) per conta
diretto con le famiglie.
Sperimentazione di sationi di logistica
che possono essere utilizzate anct
altri canali.

Collegamento con Associazioni e gru
che hanno interessi diversi e una fc
capillarita sul territorio (per e
Parrocchie, scuole ecc.) per attivite
educazione alimentare.
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Punto vendita di prodotti locali
In molti paesi europei si stanno diffonde nei centri urbani punti vendita di prodotti agriced
alimentari locali che sono gestiti in partnershig agricoltori e operatori del commercio. !
negozio e possibile trovare solo alimenti prodettiasformati nelle aziende agricole, prodottici
locali dove € possibile identificare il produttoriea partnership tra agricoltori e un operat
commerciale consente di dare risposte a molte dzikicita della vendita diretta, come
disponibilita di prodotto e la gamma adeguata agwmto vencta, e la necessita di capitale umi
con competenze specifiche sia sulla vel
che sulla logistica dei prodotti. Le esperienziatee nella partnership riguardano soprattutto ic
di vendita che svolgono anche la somministrazioeie pdodotti. La panership puo riguardal
intera gestione dellattivita commerciale e pitpesso la sola gestione dellattivita
somministrazione. In questo
caso vengono definite regole riguardo all’acquistbutilizzazione dei prodotti degli agricoltc
cosi che l'afvitd di somministrazione sia coerente e sinergicgiella di vendite
Poiché la formula “vendita e somministrazione” at@ndo un notevole sviluppo in lItalia, que
modalita di filiera corta sta diventando sempre piteressante anche pergestori di questi
negozi/ristoranti. La dimensione “locale” dei prodotti e l'identifizione dei produttori dai qu
provengono costituiscono importanti elementi dfediénziazione, in un contesto che sopratt
nelle citta sta divenendo sempre piu competitivoprio nel settore deFood Le principali
difficolta di questa forma di vendita in filierarta sono rappresentate
- la scelta della partnership in funzione dei pradaitferti, che deve considera
l'integrazione di gamma, la provenienza comuneprodotti, trattandosi di prodotti loca
la prevalenza di materie prime provenienti dagticdtori partner
- la gestione dellattivita di somministrazione chestéategica sia nei centri urbani, sia
quelli rurali per far degustare ed apprezzare fferenze qualitative e quindi la superiot
dei prodotti posti in vendit
- le regole di remunerazione sia dei prodotti pastvéndita, sia, soprattutto per le mate
prime utilizzate per la preparazione dei «

Analisi SWOT - Punti vendita di prodotti locali gestito in partnership

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

- Rapporto diretto con il consumatore ¢ - Costi di avvio dell'attivite
ridotto impegno di risorse uma - Adeguata sceltdei partner col
aziendali. particolare riguardo al gestore de

- Localizzazione nei centri urban attivita di somministrazion
turistici dove la domanda & maggior - Necessita di attivita promozionali ¢
maggiore e la disponibilita a spend valorizzino la presenza di azien

- Ampia gamma di offerta. agricole come partner e fornitori ¢

- Somministrazione dei prodotti assistit punto vendita e somministrazione ¢
non assistita con notevole increme qualita differenzialdei prodotti.
del valore aggiunto. - Necessita di formazione del persor

- Accesso ad aziende di tutte rispetto alle caratteristiche qualitative
dimensioni economiche anche m- alla storia dei prodotti e dei produtt
prodotto.
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OPPORTUNITA’

- Forte potenziale per lo sviluppo de
multicanalita: consegna a domici
anche di pasti, vendita dime, vendita
alla ristorazione.

- Possibilita di organizzare event
attivita promozionali.

- Vendita di prodotti locali non agricoli
relativo finanziamento.

MINACCE

- Elevata competizione con altri eserc
di somministrazione e vendi

- Costanza dapprovvigionamento i
termini qualitativi e quantitativi da par
dei soci agricoli.

- Gestione della logistica delle conse(
da parte dei produttori secondc
necessita del punto vendita e dt

somministrazione.

- Necessita di cambiare/aumentar:
partneship per migliorare il servizio, |
competitivita anche espandend:
business ad altri can:

Case History: il Buono della Terri- Intervista a Gaia Passerini

Dall'esperienza del gas e del mercatale della Vig, nasce nel 2012, il negozio “Il buol
della Terra” inizialmente gestito dallAssociazion@mici della Terra e attualmen
coordinato dall’Associazione Officina Solidale. Adobo intervistato Gaia Passerir
promotrice fin dall'inizio dell'iniziativa, cor la quale abbiamo analizzato punti di forza ¢
criticita del progetto. In particolare e stato eweidte, fin dall'inizio della costituzione de
rete g.a.s. e dalla gestione dei mercatali in Viddecome ci fosse la necessita di avere
punto di scamio dei prodotti e il “Buono della Terra” ha rapprestato la risoluzione
guesta problematica garantendo la possibilita ahs@matore non solo di trovare un’amy
scelta ma anche di garantirsi un vero “mercato iottega”. La particolarita del negozio
stata infatti quella di garantire la vendita diratda parte dei produttori che si alterna
nella gestione della bottega e garantiscono al comstore prodotti freschi e genuini
sempre in linea con la stagione. Dall'altro latottavia, lei stessa afrma come si sia
evidenziata fin da subito una criticita riguardanpeoprio I'aspetto pratico; visto che
negozio e gestito dai produttori, infatti, gli steper le logiche aziendali non sempre si
in grado di garantire puntualita e flessibilita, prattutto in termini di orari. L’opportunite
dunque sara proprio quella di poter rendere il negomaggiormente accessibile con fa
di orario allargate e soprattutto con la possikdlitin ogni orario di apertura di pote
reperire all'interno tutti i proditti necessari a fare una buona spesa. Un'ulter
opportunita per un sempre maggiore sviluppo delozéy potrebbe essere rappresent
anche da uno sviluppo dei canali di vendita, intjgaare I'e-commerce.

I canali innovativi: I'’e-commerce della filiera corta

La crescita dele-commerceanche nel settore alimentare, ha fatto nascén&edu nuove impres
che non producono direttamente, ma acquistancdgito da aziende agricole, anche disloce
distanza tra loro, e lo distribuiscono ai clie generalmente residenti in grandi centri urk
Queste imprese funzionano come isupermercato agricolo virtual€' e offrono la possibilita ©
fare la spesa da piu agricoltori cercando di dratti vantaggi della filiera corta. Si tratta
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piattaformeweb che tendono ad aggregare la domanda e I'oHeatgestire la consegna della sf
ondine a domicilio in modo efficient

Queste imprese operano come veri e propri interaniesia per il produttore sia per il consumat
e gestiscono una serie dingei indispensabili per far giungere il prodottalccampo alla tavole
garantendo la provenienza del prodotto, in terrdindentificazione del produttore. Quest'ultir
garantisce il processo e la qualita del prodottentme I'impresa intermediaria ¢ opera sul web
garantisce che la logistica ed in particolare sprati siano realizzati in modo da soddisfart
esigenze del consumatore finale, assicurando itenanento della qualita del prodo

Queste imprese quindi selezionano un network divatori il piu possibile vicini ai mercati serv
e provvedono a gestire tutte le funzioni commergabmuovendo sul proprio sito la figura
I'affidabilita del produttore.

L'impresa di eeommerce mette in contatto produttori e consumaaiganizzda consegna della
spesa a domicilio, offrendo prodotti di stagionasamtendone qualita, provenienza e freschezz
gamma di prodotti offerta € generalmente molto amfi possono acquistare frutta e verdur
stagione, formaggi freschi, carni bian e rosse, salumi ed affettati, conserve, marmelfatele,
uova, farina, vino e birra artigiane

L’aspetto qualitativo e I'assicurazione della gtéaBono estremamente importanti per I'impresa
opera nel web, sebbene vi sia l'identificazioneettii del produttore. L'impresa di-commerce
svolge un ruolo di garante nei confronti del conatore, oltre che di “selezionatore” dei produt
e dei prodotti. Anche per questo canale la presdngestemi di qualita certificati da terzi come
esempio blogico, Dop ed Igp sono molto importanti, tantcecki € una prevalenza di que
prodotti sui siti di esommerce.L’introduzione di nuovi sistemi volontari, che certfichino
aspetti quali la sostenibilita e l'etica, puo amphre di molto il bacino di agicoltori
potenzialmente fornitori di questo canale, che e ifase di notevole sviluppc

| prodotti consegnati, spesso in cassette precmmigiz, sono sempre di stagione e i conte
variano ogni settimana. La spesa puo essere fa@matantum o peabbonamento. In caso
abbonamento, vi puo essere un ordine predefingiegliere settimanalmente la composizione (
cassetta, sospendere le consegne o interrompefiaitid@mente. || pagamento avviel
generalmente con carta di credito o con bco bancario. In caso di abbonamento generalmel
effettua il pagamento una volta al m

La distribuzione del prodotto € normalmente linaitatle aree metropolitana e ai comuni ad ele
densita abitativa, ma I'entrata sul mercato dediadita onliie di prodotti freschi da parte di colo
della distribuzione (come ad esempio Amazon) lapogvedere che in un breve arco di temp
distribuzione potra essere estesa a gran parterébrio. La consegna a domicilio € normalme
effettuata con mez propri dellimpresa di -commerce o avvalendosi di soggetti esterni.
consegne in genere vengono realizzate settimansdrpenzona e in alcuni casi Sono previsti sc
per la consegna in specifiche fasce or
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analisi SWOT - Imprese nate con il web che gestiscono il flusso dei prodotti acquistati da imprese agricole
e li consegnano a domicilio

PUNTI DI FORZA

Forte presenza di elementi d’identificazic
tra produttore e prodotto e consegue
fidelizzazione al produttore, ma anche
brand.
Completezza di
nell'offerta.
Economie di scala nei servizi commercia
distributivi.

Capacita di raggiungere clientela nei gre
centri urbani.

Attenzione al packaging.

Capillarita della distribuzion

Attenzione al servizio postendita e alla
fidelizzazione del consumatao

gamma e contint

PUNTI DI DEBOLEZZA

Costi di selezione dei produttori e
controllo degli standard qualitativi d
fornitori.

Rotazione delle aziende agricole forniti
Limitato  potere  contrattuale  de
agricoltori neiconfronti dell'imprese
Complessita della gestione degli orc
Complessita della gestione della logist
distributiva.

Crescente  necessita  di
distribuzione/ritiro

adeguati alle esigenze di fasce divers:
consumatori.

Difficoltd nellampliare l'operativita su
nuovi mercati.

Necessita d’investimenti per la promozic

punti

OPPORTUNITA’

Incremento della propensione all’utiliz
dellecommerce per l'acquisto di prodc
alimentari freschi da parte della client
Possibilita di valorizzare varieta razze
autoctone e prodotti tradizionali e tip
Possibilita di raggiungere mercati n
altrimenti presidiabili.
Possibilita di creare un rapporto diretto
la clientela attraverso informazioni sull'ust
preparazione del prodotto e visite guid
Incremento della capacita di interpretare
scenari di mercato e di riorganizzare
aziende da parte degli aderenti alla
- Programmazione delle produzioni
funzione delle richieste del merc:

MINACCE

Concorrenza da imprese che operano
web come

soggetti intermedi nella filiera cor
Crescente presenza dei grandi gruppi
segmento dell’deod che operano cc
gamma completa (anche non aliment:
con numerosi servizi alla vendita e p
vendita.

Case History: FOODSCOVER

E’ un mercato olne che ti permette di ordinare prodotti icona ldeyjastronomia regional
direttamente dai contadini, pescatori, allevatotrasformatori, piccoli produttori pit
rappresentativi della tradizione locale saltandottitui passaggi della distribuzior
tradizionale. La vendita € diretta tra produttore e aicgnte anche a migliaia di chilomet
di distanza.

https://www.foodscovery.it/welco

http://www.spesadalcontadino.conm-mondo-agricolo/km-zero/
Un portale che offre informazioni su fattorie chedoscupano della vendita diretta dei lo
appositi

prodotti. Tramite gli filtri si puo fare al ricerca delle fattorie pe

Frogetta imtegrata « filaers
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regione/provincia/prodotti/solo o non solo bio. Lsezione IL MONDO AGRICOL
contiene una varieta di prodotti che vengono classifiga

®  Prodotti biologici
Filiera corta

Km O

Prodotti tipici
Mercati del contadin

® Latte crudo alla spin
Utile anche perché offre la possibilita di iscrieesul sito la propria fattorie

https://www.cortilia.it/

Cortilia € un mercato agricolo online: selezionar e i migliori produttori agricoli €
artigianali e ti offre ogni giorno i loro prodotper fare la spesa come in campag

Gli utenti si possono iscrivere gratuitamente, gaik la tipologia di spesa che preferisco
(singola occasionale o in abbonamento), indicargidrno e I'orario di consegna e paga
tramite Paypal o carta di credito. Le cassette shgpossono scegliere variano tra spe
mista, frutta e verdura, solo verra, solo frutta, solo formaggi, solo carne, carne
formaggi, vegan.

L'Alveare che dice Si!

L'Alveare che dice Si! e una piattaforma online peamette una distribuzione piu efficiel
dei prodotti locali. La piattaforma di vendita favsce gli scamt diretti fra produttori
locali e comunita di consumatori che si ritrovarmea&ndo piccoli mercati temporanei a k
0, conosciuti come Alveari. Il progetto inizia algpparsi in Francia nel 2011 con L
Ruche qui dit Oui ! e continua ad espandersi corhe Food Assembly in Inghilterr:
Spagna, Germania e Belgio, contando piu di 700 aivdn Italia il primo progetto &
Settembre del 2014 aprendo i primi Alveari a Toribma allora la Rete si espande ¢
Piemonte al resto del pae
Si sviluppa anche in Ita il nuovo metodo per trovare e vendere i prodioitali grazie
alle potenzialita di Internet e dei Social Networtdi obiettivi dell’alveare sonc
Sostenere l'agricoltura delle piccole realta e figianato locals
Creare gli strumenti per dare ai ttadini i mezzi per produrre, distribuire
consumare in un modo piu sano e gi
Ricreare dei legami sociali attorno al tema delhaéntazion
Rendere accessibile un'alimentazione locale di itpuahl piu gran numero ¢
persone
Sostenere la transiziorecologica ricollocando la produzione
Favorire lo scambio di idee e del sapere attornonabndo dell'agricoltura
dell'alimentazion
A Siena é stato appena aperto un alvearegestisce Eva Patricolo che si appoggia al Ristoe
Biovita per il ritiro dei prodotti. L’'idea & garantire a chi non ha molto tempo ma eucbmune
mangiare prodotti sani uno scambio diretto con ioguttori locali attraverso ordini fati
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comodamente online. Come ci spiega l'ordine e &ndazione economica avvengono onlin
ritiro dei prodotti avviene settimanalmente ed eamigzato dal gestore dell’alveare che tien
contatto diretto con i produttori e gli consentev@indere direttamente e in modo semplice pro
freschi e genuini. Le aziende agricole possonostegici gratuitamente, la condizione é che
trovino nel raggio di 250 Km mettendo in venditéoio prodotti on line al solo costo di ut
percentuale del 20% sul venduto e con l'impegnooasegnare il prodotto venduto (poter
comunque imporre dei limiti mimi di spesa). Il consumatore acquista la merce phe ritirare
poi presso I’Alveare piu vicino a casa sceglienddil@ttamente dalla piattaformi

Il progetto e in fase di sviluppo ma ha riscossdtmimteresse a livello locale per la sua capac
di alimentare la cultura dell'imprenditoria sociale clg basa sullo sviluppo sostenibile «
territorio e su una logica di rete che rafforzaiteziative locali. C'é una buona risposta da pa
del consumatore , ma un po di diffidenza da paee produttor locali probabilmente per I
resistenza allO’uso della piattaforma online anges i pagamenti

Vendita diretta e filiera corta nel segmento B2B

Hotel e ristoranti

Il panorama ricettivo turistico italiano puo comau 33.199 hotel (442 a 5 stelle, !9 a 4 stelle,
15.355 a 3 stelle, 6.014 a 2 stelle, 2.959 a 1a¥tpér una capacita di poco superiore a due ni
di posti lett§.

Dell’'universo degli alberghi, il 56% fornisce anciheservizio di ristorazione. Elaborando dive
fonti informative (Feéeralberghi, ISTAT) e possibile stimare che ini#tal comparto alberghier
genera non meno di 140 milioni di pasti. SecondbBM (Associazione ItalianFood&Beverage
Manage) e Federalbeghi, il costo di acquisto di maternienp destinate allipreparazione di un
pasto ammonta in media a 6,30 euro (si va dai 8,66 degli hotel a 2 stelle fino ai 15,60 e
degli hotel a 5 stelle). Il mercato apparente ftaiguindi una cifra prossima ai 900 milioni di e!
per I'acquisto di materie prime 0-alimentari.

Le potenzialita di questo canale sono legate afleoperta della “localita “come elemento
competitivita anche nel mercato turistico. Come aBtrano alcune ricerche prodotte
Tripadvisor, Bookingcomed Expedia Grouyvi € la ricerca dgarte del turista di una ristorazio
che sappia valorizzare l'autenticita territorial®tanno inoltre emergendo nuove figure n
ristorazione, che costituiscono i veri interlocutper gli agricoltori che intendono effettuare
vendita diretta. Sondigure quali i Food&Beverage Managerche hanno il ruolo di coniuga
budget ed eccellenze ristorative, presenti perilonglle strutture di categoria superiore (4
stelle), ma che stanno sempre piu determinandeeléesdi acquisto in funzione dna ristorazione
votata all’eccellenza.

Si rileva anche che la ristorazione e gli alberghievolvono verso un modello che coniuge
somministrazione alla vendita dei prodotti. In reoktrutture alberghiere si possono orma
frequente incontrare “vetre” in cui vengono promossi e messi in venditadptt agroalimentari -
dell'artigianato locale. Allo stesso modo stannduppandosi “sinergie” fra strutture ricettive
aziende agricole per la realizzazione di escursigegustazioni, merende ed nti simili,
finalizzati alla conoscenza del territorio e dellee eccellenz

® |stat 2015
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La vendita diretta da parte degli agricoltori ateranti e hotel ha una diffusione molto al di @
delle sue potenzialita. Questo canale viene coratilgiuttosto compliso da gestire da parte ¢
produttore per diverse problematiche che possoseresintetizzate nei seguenti pt
- esigenza di consegne giornaliere senza che vhsigrogrammazione di massit
- richiesta di gamma e di continuita di forniturgodddott anche non loca
- mancanza di una cultura “gastronomica locale” imdgr di valorizzare il prodoti
tradizionale e di tradurlo in un beneficio economabhe abbia ricadute anche sul produt

agricolo;

- necessita di un rapporto continuo con il clienstoratore, di innovazioni di prodotto,
occasioni/eventi dimostrativi promozionali, da g8k anche in azienda per far deguste
prodotto e spiegarne le possibili diverse e origimadalita di preparazion

Si tratta di un segmento che ha grandtenzialita di sviluppo e dove possono accedere
incremento dei propri margini anche piccole azieode fanno prodotti di elevata qualita. Anc
per questo canale l'organizzazione dell’'offerta iadparticolare la gestione in comune d¢
logistica a peire dagli ordini, fino alla consegna del prodotpuo creare economie di scala ¢
scopo. Piattaforme logistiche locali potrebberoeessorganizzate all’interno dei mercati de
agricoltori o nei punti vendita aziendali, anchecdntine sociali, ccperative od OP che cc
riudrebbero i costi di trasporto dei loro prodagtipotrebbero fornire una gamma complet:
prodotto locale agli operatori del canale Ho.RelCauovo strumento dei contratti di rete sem

particolarmente adatto a queste fita.

Analisi SWOT - Hotel, ristoranti e villaggi turistici:

PUNTI DI FORZA

- Il crescente interesse dei turisti |
prodotti locali, biologici e garanti

- Capillare presenza sul territol
nazionale di imprese con potenzi
completezza di gamma cproduzioni
esclusivamente locali.

- Capacita dei prodotti locali, in termini
varieta, di soddisfare le esigenze
diversificazione dei men

- Presenza di  produzioni tipick
“giacimenti locali” capaci di arricchir
l'offerta di menu tradizionali sen:
aggravio di costi.

- Competitivita in termini di rapport
qualita/prezzo dei prodotti locali p
minor necessita di passaggi lungo
filiera e manipolazioni per assicurarne
conservabilita.

PUNTI DI DEBOLEZZA

- Necessita da parte della ristorazione
offerta organizzata, con presenza
gamma e continuita di fornitura per tu
la stagione turistic

- Capitolati molto rigidi e costruiti s
prodotti standard.

- Mancanza di conoscenze e compete
degli operatori della ristorazione rispe
ad alternative @n produzioni locali «
verso preparazioni piu gradite e |
adeguate ai fruitori fina

OPPORTUNITA’
- Elevata dimensione del mercato dov
alla presenza della ristorazione in oltr
50% delle strutture alberghie
- Crescita dell'interesse del turista |

MINACCE

- Mancanza di informazione e di serv

che permettano alle imprese agricole
entrare in questo segmet

- Aumento della presenza dei

gral
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l'autenticita territoriale degli alimenti gruppi e debolezza delle azier
conseguente risposta dei ristora agricole nei confronti di ques

- Sviluppo della presenza di nuove fig
professionali quali il Food & Beveray
Manager responsabile di scelte
acquisto.

CASE HISTORY -Sbarbacipolla Biosteri - Intervista Nicola Bochicchit

Un’esperienza molto significativa di ristorante €@liera corta e rappresentato dall
Biosteria di Colle di Val d’Elsa: “Una vera e projar bic-osteria dove tutto € veramer
slow, con una predilezione per prodotti non inati e genuini” come dice Nicol
Bochicchio titolare e che

Non esiste un menu cartaceo, i piatti li potraigiere tra quelli indicati ogni giorno su (
una grande lavagna. L'acqua e quella del sindacattata ad osmosi inversa, e i vini
sceglere sfusi, o alla carta, sono tutti provenienti daoltivazioni biologiche «
biodinamiche. Cosi come le materie prime, acquéstda produttori o mercati local
trasformate dallo chef Nicola Bochicchio in pigitevalentemente vegetaria

Una formulache funziona bene con i clienti ma spesso si saatn la difficolta logistichs
e di prezzo di reperire prodotti nei tempi e nejlentita necessar

Sono le stesse criticita espresse da Cuoco a Dbonjper la gestione del ristorante. 1
necessita aodivisa € quella di organizzare la logistica ddibeniture in modo condiviso pe
abbatterne i costi e impostare con i produttori Unama di pianificazione congiunta de
produzioni in modo da garantire le forniture petsultati ma anche un guadag certo per
loro.

Ristorazione collettiva pubblica

I mercato della ristorazione collettiva pubblica rappresento principalmente dalle me
scolastiche e dalla ristorazione ospedaliera poablQuesti due segmenti hanno diversi fa
comuni, ma ancheelementi di diversificazione importanti, pertant@arano analizza
separatamente.

a) Le mense scolastiche

Il mercato della refezione scolastica genera unmel di fatturato medio annuo pari a 1,3 milic
di euro, per un totale di 240 milioni di pasti ahrmonsumati da una popolazione scolastica di |
superiore a 1,5 milioni di bambini. Nel 2015, illaxe medio del pasto “aggiudicato” nelle 1.t
gare é stato pari a 5,40 euro/pasto (IVA compre

Il peso per I'acquisto di materie prime e pari d8b@ sul valore imponibile del prezzo medio.
termini assoluti si puo stimare che per ogni pastmotto ,97 euro sono destinati all’acquisto
prodotti agroalimentari. Facile desumere che il catr apparente € quindi non inferiore ai -
milioni di euro, riferiti unicamente all’approvvignamento di materie prime aliment

La presenza di produzioni loc& potenzialmente incentivata da quanto conteneti@ linee guids
per la ristorazione scolastica che riportano espreente e ripetutamente il valore, non
nutrizionale, delle materie prime da coltivazionedli, biologiche e tipiche. Si trattaindicazioni
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ampiamente recepite dagli Assessorati Regionai &lllute e Sanita. Inoltre, la normativa s
appalti pubblici, nell'art. 144 sancisce definitivamente e chiaramente lo spazistirdgo al
produttori agricoli nei bandi di gara indetti dazbni appaltanti pubblich

Nel caso di approvvigionamento di alimenti da palitenense pubbliche, infatti, le interpretazi
dell'art. 144 individuano la rilevanza del criterio di rappotta qualita (nutrizionale) e prez:z
Tuttavia, mancano strumenti agevoli per le ammiazsoni per la valutazione tecnica di que
rapporto.

Va sottolineato che il mercato delle mense pubbliehin péticolare quelle scolastiche € mo
promettente, per la crescente attenzione dei gealta qualita del cibo servito dalla men
inoltre, la presenza di “comitati mensa” nelle deumpstituisce un elemento che pud spingere \
una maggiore presendaapprovvigionamenti diretti da parte dei prodiritt

La presenza di produttori quali fornitori della scuola potrebbe inoltre aprire nuovi mercati
rappresentati dalle famiglie degli alunni, attraverso canali quali 'e<commercee utilizzando la
scuola cane punto di consegna e quindi semplificando e ottirzando i costi della logistice
Con riferimento alle modalita di aggregazione @éi€rta e della gestione in comune della logis
valgono le stesse considerazioni fatte per il aatdéd.Re.Ca. Vi € necessita di imprendito
capaci di fare aggregazione e di luoghi fisiciesthati come piattaforme logistiche. In quest
Organizzazioni di Produttori potrebbero avere wlawentrale attraverso la gestione dei prodot
aziende locali non assotgaall’OP perché con produzioni diverse da quediesdci

CASE HISTORY -La mensa nell'orto di Monteroni d’Arbi

Utilizzare prodotti locali per preparare i circa 9@ila pasti che vengono consurr
annualmente dagli studenti delle scuole comunadtaali di Monteroni d’Arbia cosi d:
assicurare la tracciabilita e la qualita dei prodoserviti a tavola ed allo stesso tempo d
impulso alle aziende agricole del territorio. Il qmetto “La mensa dell'ortc € nato nel
2012 con il contributo della Re(he Toscana e il sostegno della Provincia di Sidhao
dei primi progetti sperimentali promosso dal Comudie Monteroni d’Arbia tramite
affidamento di un bando di gara europeo all’azierigamst

Gia dalla partenza nel 2012 sono stati preparatfr0® pastiper la mensa scolastic
comunale utilizzando 1.800 kg di prodotti, pari4dl%, realizzati e trasformati da azien
collocate entro i 70 chilometri dal comune di Mawt@ d'Arbia. Prodotti ortofrutticoli,
formaggi e altri latticini, legumi e olio extravgine di oliva, tra i primi ingredienti a
essere stati reperiti sul territorio. Il percorse sviluppo e continuato negli anni e la soc
di prodotti agroalimentari dalla filiera locale é rpgressivamente cresciuta fino

7 Art. 144 del decreto legislativo n. 50 del 2016 dispone 1. | servizi di ristorazione indicati nell'allegato IX sono
aggiudicati secondo quanto disposto dall'articolo 95, comma 3. La valutazione dell'offerta tecnica tiene conto, in
particolare, degli aspetti relativi a fattori quali la qualita dei generi alimentari con particolare riferimento a quella di
prodotti biologici, tipici e tradizionali, di quelli a denominazione protetta, nonché di quelli provenienti da sistemi di
filiera corta e da operatori dell'agricoltura sociale, il rispetto delle disposizioni ambientali in materia di green economy,
dei criteri ambientali minimi pertinenti di cui all'articolo 34 del presente codice e della qualita della formazione degli
operatori. Sono fatte salve le disposizioni di cui all'articolo 4, comma 5-quater del decreto legge 12 settembre 2013, n.
104, convertito, con modificazioni, dalla legge 8 novembre 2013, n. 128 nonché di cui all'articolo 6, comma 1, della
legge 18 agosto 2015, n. 141.

Sottomisura 16.2

e stn

guardare lontano




BOTTEGA ALIMENTARE

TLe/Lrg diSiena BA Y@

IDENTITA QUALITA

raggiungere il 70% in tre annil progetto, tra i primi di questo genere in Toseaa in
Italia, ha innescato una dinamica di diffusioneldgirocedure messe in at

Questo progetto & stato individuato come buonaigaanel quadro delle politiche del
Regione Toscana volte ad incivare la filiera corta e I'uso di prodotti del tatorio.

Sandra Ancilli -responsabille az. CAMS- ribadisce I'importanza che ha avuto que
progetto rell’aprire la strada ad altri (muni della zonasu progetti simili partendo dall
strutturazione di Bndi per l'affidamento delle mense scolastiche clygpresentano u
notevole volume di affari: circa 2 milioni di pasti’anno, per un valore stimato di attivi
pari a circa 10 milioni di euro, senza contare lemse delle case di riposo e degli ospi.
Utilizzare i prodotti di filiera corta rappresen un’opportunita importante per le impre
agricole locali.

Se da una parte i Gouni devono mettere a punto gli strumenti ammiaistr (schema d
bando, procedure di gara ecc.) utili per facilitafepercorso teso a introdurre prodo
locali di filiera corta nelle mense scolastiche,rgiéelamente le imprese agricole devc
intraprendere percorsi di revisione del proprio netld produttivo piu orientato
soddisfare il mercato locale e ad affrontareproblemi organizzativi connessi al
distribuzione degli alimenti. Spesso infatti &€ progl prodotto che manca nelle quanti
richieste dai Bandi.

La ricaduta di progetti del genere & importante@nmini di sicurezza sempre piu alti ne
tracciabilita dei prodotti impiegati e nella crescita della sapevolezza di cio che
mangia, fin dall'eta scolare

b) Il mercato della ristorazione sanitaria pubbli
Questo segmento e rappresentato da poco di pidGdsButture ospedaliere/riabilitative; con i I¢

185.000 posti letto produce qualcosa come 135 mitiopasti ed un volume di fatturato pari a ¢
milioni di euro.

Il costo di produzione di un pastspedaliero si aggira attorno a 6,80 euro. Contragrde a quant
avviene per la refezione scolastica, qui si dewéapadi costo di produzione in quanto gli ute
finali non sono chiamati a pagare la ristoraziongadte i periodi di degenza. Il peser I'acquisto
di materie prime € pari al 35% sul costo di prodogi In termini assoluti si puo stimare che
ogni pasto prodotto 2,38 euro sono destinati ajlgsto di prodotti agroalimente

Le linee guida per la ristorazione sanit® contrariamate a quanto accade per la refezi
scolastica, si limitano a suggerire buone pratidhapprovvigionamento, facendo riferimento

8 http://www.salute.gov.it/imgs/c_17 pubblicazioni_1435_allegato.pdf

Nuove modalita di approvvigionamento materie prime Esistono pregevoli esperienze inerenti I'introduzione di criteri
ecologici e sociali nelle procedure di acquisto di beni e servizi da parte delle pubbliche amministrazioni. Un esempio
sono gli acquisti pubblici verdi (Green Public Procurement), acquisti che perseguono obiettivi di sostenibilita
ambientale con scelte di prodotti provenienti da agricoltura biologica o da lotta integrata, eco-certificati, o del
commercio equo e solidale e che considerano, inoltre, nei processi, I'impatto dei mezzi di trasporto, la quantita e la
tipologia degli imballaggi, la quantita e il tipo di smaltimento dei rifiuti. Un altro esempio interessante che coniuga
aspetti di sostenibilita ambientale, legame con il territorio e sostegno all’economia locale, é I'utilizzo di prodotti locali
attraverso convenzioni con fornitori di zona, in un processo definito filiera corta o chilometri zero che, accorciando le
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protocollo degli acquisti pubblici verdgreen public procuremengd alle pratiche di filiera cort
E indubbio che esia uno spazio di mercato che pud vedere i produsigricoli protagonisti
specialmente in alcune Regioni dove le autoritallqareposte alla salute hanno saputo declina
linee guide nazionali con documenti di indirizzocdamente piu stringenti che in chiave di
strutturazione dei bandi di gara.

Rispetto alla refezione scolastica, vi € poi danaége una diversa organizzazione nella produz
dei pasti ospedalieri. In gran parte delle strettospedaliere pubbliche, la ristorazione e affia
personale dipendente dalle ASL, che é sottopostourmdcontrollo piu diretto delle figul
responsabili all’interno delle strutture di degen@etologo, nutrizionista, economo, eccete
Probabilmente in futuro si assistera ad una créscenesenza societa specializzate ne
ristorazione che tuttavia dovranno operin site sottoponendosi ad un regime di contr
decisamente piu puntiglioso di quanto non avveraia nefezione scolastic

Questa situazione ci fa pensare che verso le sigppaltanti pubbliche (economati) si possa a
localmente con iniziative di sensibilizzazione,iradhé vi sia un maggiore referenziamento
prodotti locali. Per quanto concerne le opportuaftarte dal nuovo codice degli appalti, valgonc
consideraoni avanzate nel paragrafo precedente, dedicltaetkzione scolastic

Inoltre, riuscire a cogliere le opportunita offedalle aziende ospedaliere per la ristorazione
degenti, permetterebbe di attivare un canale mdwati vendita: i Cral d dipendenti. | circoli
ricreativi dei dipendenti delle Aziende Sanitariechli sono partecipati da qualche migliaio
famiglie che si stanno evolvendo in Gruppi di AgaiCollettivi. In diverse realta italiane i C
ospedalieri hanno aperto veri e pri spacci, dove gli associati effettuano acqusti i consum
familiari.

La scarsa presenza di questa modalita di appranagnento dipende da problematiche comur
altri canali, ma che in questo particolare casewnijono un proprio e vero ostacall'ingresso:

* la necessita di avere una gamma completa di pgmdoontinuita di fornitura e una gestic
giornaliera degli ordini e delle consec

* la rilevanza dei sistemi di assicurazione dellaliga (a partire dai disciplinari di produzionad
alle prove analitiche oggettive);

» confezioni di diverso tipo a partire da monodasprodotti della IV gamma in confezioni
comunita.

Tutte queste specifiche di prodotto e di servizendono necessarie forme strutturate
aggregazione dei produttaidei prodotti

distanze tra luogo di produzione e consumo, determina un minor utilizzo di sistemi di trasporto, imballaggio, energia,
minor numero di passaggi, con evidenti effetti sull’ambiente. Scelte di questo tipo attivano processi di tipo
partecipativo, percorsi di salvaguardia dell’lambiente e sostegno all’economia locale e inoltre determinano una
maggiore responsabilita e controllo sociale con ricadute in termini di salute sulla collettivita.
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analisi SWOT - Ristorazione collettiva pubblica ed imprese agricole

PUNTI DI FORZA

Crescente interesse dei genitori (me
scolastiche) per i prodotti loca
biologici e certificati e ruolo dei genitt
nei Comitati Mensa.

Capillare presenza di impre
agricole/cooperative con potenzi
completezza di gamma.

Capacita dei prodotti locali, in termini
varieta, di soddisfare le esigenze
diversificazione dei men

Presenza di produzioni tipicl
“giacimenti locali” capaci i arricchire
I'offerta di menu tradizionali sen:
aggravio di costi.

Competitivita in termini di rapport
qualitd/prezzo dei prodotti locali p
minor necessita di passaggi lunge
filiera e manipolazioni per assicurarne
conservabilita.

PUNTI DI DEBOLEZZA

Necessita da parte della ristorazion
offerta organizzata, con presenz:
gamma e continuita di fornitura per tu
il periodo scolastict

Scarsa organizzazione dell’offerta chi
ripercuote negativamente nel rappc
fornitoreistorazion..

Capitolati molto rigidi e costruiti s
prodotti standard.

Mancanza di conoscenze e compete
degli operatori della ristorazione rispe
ad alternative con produzioni local
Verso preparazioni piu gradite e |
adeguate ai fruitori fina

Mancanza dinformazione e di servi:
che permettano alle imprese agricols
entrare in questo segmel

OPPORTUNITA’

Dimensione del mercato.

Art. 144 del codice degli appalti cl
incentiva acquisti da imprese prima
locali.

Sinergie tra fornitura di cibodidattica.
Possibili sinergie tra fornitura a mer
scolastiche e famiglie.

Utilizzazione dei pasti come strumet
di educazione alimentare e civi

MINACCE

Necessita della ristorazione di av
forniture caratterizzate da elev:
contenuto di servizioad esempio pre
lavorazione, porzionatura, eccet
Aumento della presenza dei gra
imprese di ristorazione e debolez in
termini di potere contrattual- delle
aziende agricole nei confronti di que

Frogetta imtegrata « filaers
mangiare corto,
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3. LE SCELTE DEI CONSUMATORI

Una voltacaratterizzato il contesto di riferimento, la riceisi focalizzata sull'individuazione de
opportunita di mercato, canali commerciali e sg& vincenti per la promozione e
commercializzazione di prodotti di filiera cortapartire dall'analisdelle scelte dei consumator
del peso in quest’ ultime delle caratteristiche lita@ve di gusto, genuinita, sostenibilita
tracciabilita, identita e solidarie

Data la crescita costante della domanda localddegja vendita al dettaglio in Botia e alla loro
trasformazione nell’ambito del Ristorante, I'obitt &€ analizzare, valutare e testare nuovi ce
commerciali e strade di sviluppo innovativo su maéireegionali, nazionali e magari est
Individuando le linee strategiche di sviluppcl mercato legato ai prodotti di filiera corta de
Bottega di Stigliano.

La domanda

Da una ricerca fatta su dati Isr’ la spesa media mensile nel 2016 per prodotti aliane® in
crescita e rappresenta quasi un quinto della spesita mensile totaleon incrementi principali

nord e sulle Isole. Dai dati del primo semestre728@ntinua la crescita dell’appeal di frutt:
ortaggi e la positiva inversione di tendenza neaiscmni di carni e salun

COMPOSIZIONE DELLA SPESA ALIMENTARE NEL PRIMO SEMESTRE 2017

Bewande alcoliche analcoliche e vino
9.9

Derivati dei cereali

Altri prodotti 14,4
alimentari Catri
2 10,1
Oli e grassi vegetali
1,8
Salumi
Frutta 62

9.1
Latte e derivati

Ortaggi
i 14,1

11,1

Ittici
10 8.2

Uova fresche

Fonte: ISMEA-Report consumi agroalimentari

Si registra un crescente interesse per il cibc tendenza a scelte di consumo dettate da desi
non piu da bisogni, si mangia piu per appetito pke fame ed i comportamenti di consu
diventano stili di vita con precisi connotati cuéli.

La sfida delmarketing alimentare di questa nostra epoca sembra quindi quella diotragare la
vendita di prodotti “in quanto tali” a vere e pr@pofferte complessecomprensive di elementi
genuinita, di informazione, di esperienza di deguakzione enogastronomic.

Il passaggio logia da una tipologia d’offerta ad un’altra ha profenchplicazioni sul marketing i
guanto richiede il passaggio da una strategia dketag centrata sulla distribuzione del prodc

9 L’agroalimentare italiano Biologico - Ismea Settembre 2017
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(portare il prodotto piu vicino possibile alla cadal consumatore) auna strategia di marketir
centrata sullattrazione del cliente (portare il cliente ad acquistare nel luogo di pridne)

Tale impostazione € ancora piu avvalorata dallaldena, sempre piu marcata, che ved
consumatore moderno andare alla ricerca di congnoneove emozioni e di nuovi modi di ess:
per cui alladomanda di beni agroalimentari si affianca una domada di servizi ed esperienze
collegate alla cultura locale e del territorio ed econ queste profonde trasformazioni ch
I'offerta deve misurarsi.

La chiave per realizzare un elevato valore perligr@e € un alto livello di qualita percepita:
modalita con cuil consumatore percepisce la qualita muta noteeolte nel tempo. Alla luce
questi cambiamenti si individuano quattro direttdt sviluppo della percezione di qualita «
consumatore:

1. il viver bene o viver san( - alla ricerca di un equilibrio tra leapacita di comunicare
proprieta nutritive degli alimenti da parte delleiemde (che dovranno sempre piu f
investimenti sui cibi funzionali) e la ricerca dilidi vita salutistici

2. laricerca di varieta relativa non solo alle dimensioni sensdridel prodotto ma anche ac
abbinamenti con altri cibi e bevande e alle modalitconsumo “fuori case

3. la praticita nella preparazione del past, fino ad oggi considerata prioritaria solo
segmenti di popolazione non molto interessati @lialita «ensoriale e alla tipicita, ma og
in condizioni di coinvolgere anche i consumatoti pftenti agli aspetti enogastronon

4. la progressiva affermazione stili alimentari che pongono la valutazione olistia alla
base delle proprie scelte alimenta; si pensi all'incremento del mercato dei cibi biolog
al commercio equo e solidale, all’attenzione vérbenessere degli anim

In questo senso particolare attenzione va ded@gliastrumenti per sviluppare e mantenere
relazione duratura con il iehte (customer relationship management), essenzpar |le
sopravvivenza dell’azienda nel lungo periodo. Maltiidi dimostrano un rapporto positivo
soddisfacimento del Cliente, (customer satisfagtfedelta e redditivitd ma, perché il Cliente r
fedele nel lungo periodo, non basta soddisfarlopoe che le sue aspettative siano supe
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I questionari

Nel corso del lavoro di analisi abbiamo diffuso urestionario online su acquisto di prodotti
filiera corta e propensione all'utilizz-commerce. La scelta di procedere tramite diffusidnan
form su google é dettata dall'idea di individuare aampione di consumatori potenziali sul w
propenso all’eventuale scelta di acquisto on

Questa la composizione del campione in termiretad, sesso, titolo di studio, attivita prevalen
fascia di reddito:

@ Femmina
@ Maschio

@ Meno di 20 anni
44 ® Trai2ileidd
@ Traid41eicl

- @ Clire i 60
446%

@ 0-20.000€ annui

@ 20.000 - 40.000 € annui
@ 40.000 - 60.000 € annui
@ oltre £0.000 € annui

@ Licenza elementare
@ Licenza Media

@ Diploma

® Laurea

@ Altro

Il campione é quindi composto prevalentemente darfme di eta compresa tra i 20 ed i 60 a
laureati, con reddito medio.

@ Cceasionalmente
® Spesso
@ CQuotidianaments

Il 71% accede quotidianamente ad internet prinognte per lavoro. Sono le mogli o le madri
occuparsi principalmente di acquisto di prodotitnaintari. Il 76% acquista abitualmente prodott
filiera corta per una spesa media che va dai 200aeliro settimanali. Alla domanda se i proc
scelti hano certificazioni c’@ una netta preferenza per pttdbiologici (64%) seguiti di
DOP,IGP...(22%) segue il 24% che non compra prodettificati.
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Mo, si tratta di prodotti

A 12 (24%)
convenzionali

Biologici 32 (64%)

DOPR, IGR...
Biodinamici
non & rilevante
MNaturali 1(2%)
Agricoli 1(2%)

0 10 20 30 40

Le scelte di acquisto ricadono principalmente sttdre verdura seguite da legumi e cert
L’acquistoavviene presso GDO e merc
Alla domanda sulle motivazioni d’acquisto ecccsuttati per le diverse opzioni proposte di |
valutazione di importanza da 0 a 5 in ordine @udnze
1. Qualita e freschezza dei prodotti: prevalenza %7 assegnatc
Sicurezza alimentare: il 57% ha assegn:
Conoscenza diretta dei produttori: il 40% ha ass&nt
Volonta di sostenere I'economia agricola localé€e3ta assegnatc
Informazioni in etichetta: prevalenza del 38% salbve ¢
Territorio di provenienza:revalenza del 36% sul valore 4
Caratteristiche nutraceutiche: prevalenza del 36P%aore ¢
Prezzo: il 40%ha assegnal
Convenienza economica: prevalenza del 45% sule&
10 Packaging: prevalenza del 28% sul valc

©oNOO A WD

Come deriva dalla domanda precete € il prezzo la motivazione principale di chi nacquiste
prodotti di filiera corta, seguito dalla difficolth reperibilita.

Si evidenzia invece una particolare attenzioneasgilialita e freschezza e la sicurezza alimer
Dal prodotto locale, i @nsumatori si aspettano soprattutto freschezza risupe certezzi
dell'origine, garanzia di qualita e di corrette rabth di coltivazione

Anche la conoscenza diretta del produttore gioceuolo importante e questo avvalora la nece:
di lavorare peun rapporto sempre piu stretto e diredei produttori con gli utilizzatori piu attenti
sensibili e consentendo una migliore conoscenzardelotti e di chi li produc

Partendo dalla considerazione che c’é sempre miaggttenzione verso i prodi locali perché ad
essi sono associate maggiori garanzie di quali@weezza e che i dati statistici confermano cl
prodotto alimentare consumato fresco rappresengaadi lunga la principale voce di acquisto d
famiglie.

In questo senso partilare attenzione va dedicata agli strumenti pelugpare e mantenere u
relazione duratura con il cliente (customer rel&lop management), essenziale pel
sopravvivenza dell’azienda nel lungo periodo. Maltidi dimostrano un rapporto positivo
soddisfacimento del Cliente, (customer satisfagtfedelta e redditivita ma, perché il Cliente r
fedele nel lungo periodo, non basta soddisfarlopoe che le sue aspettative siano supt
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IL NUOVO VOCABOLARIO DEL CONSUMATORE ,:_tr:(i; !
J

_.. ¥

Senza zuccheri aggiunti  Trafilatura al bronzo
Senza olio di palma Omega 3 Novits
Senza latte e uova Superfood Solo olio di girasole
Senza glutine E-commerce
Senza lattosio Proteine BiO Made in Italy

Integrale INNOVAzioNe s.cche dico

Curcuma Free frOm Con farina poco raffinata

No OGM  Loghi & certificazioni Senza parabeni

Indicazione geografica protetta _
Senza glutammato aggiunto

Fonte: Nielsen, 2017

ISITIEA

Fondamentale identificare le migliori strategie di marketing e commercializzazione de
prodotti agroalimentari a partire dalla valorizzazione del patrimonio agroalimentare nel
delicato equilibrio tra tradizione, tipicita e innovazione di prodotto.

4. IL PROGETTO STIGLIANO - DALLE
ORIGINI AD OGGI

La Bottega di Stigliano - Uno spazio multifunzionale per I'agricoltura locale

Dopo aver dato un quadro generale dello statoattd|’ aver passato in rassegna le principali fc
di vendita diretta di pmotti di filiera corta, approfondiamo di seguitoptogetto al centro d:
nostro PIF, la Bottega di Stigliano, dalle sue ioiiglle evoluzioni attuali verso prospettive
sviluppo future.

Le origini

Il progetto della Bottega di Stigliano si e svil@o in seno ad un progetto di territorio molto
ampio che, a partire dai valori insiti nel paesagggnese e rappresentati nell'affresco del E
Governo, la cura per il paesaggio, per I'ambient&a grofonda cultura della sostenibilita,

(psr__

| ™o ——m

Sottomisura 16.2

Sostegno a progett pilota & di cooperazione [—— .mm@
Progetto Integrato di Filiera "Mangiare Corta mangilre corto

per Guardare ano” guardare lontano
PSR Regione

ana 2014-2020



BOTTEGA ALIMENTARE

TLe/&rg diSiena BA T@

IDENTITA QUALITA

caratterizzeo da molti anni il governo della Provincia di Séem stretta collaborazioni cc
I'Universita e le amministrazioni comuna

B

SIENA CARBON FREE:

a local solution to a global challenge

Importante ricordare che l'intero territorio deRaovincia di Siena nel 2011 aveva gia raggiunt
carbon neutrality prima area vasta a livello mondiale in anticipo rispetigli obiettivi di
sostenibilita globaleCarbon neutre significa che le emissioni di gas serra ovviamentgono, me
vengono completamente compensate dalla capacith eegsistemi locali di assorb COZ2.
L’attivita di ricerca dell’Universita di Siena eiiiata nel 2008, anno in cui si trovo che circaldbbo
delle emissioni venivano naturalmente assorbitestdviil buon risultato di partenza e vi
limportanza della questione, la provincia il prtto “Siena carbon fre”, auspicando il
raggiungimento del pareggio del bilancio per il 2qiaggiunto poi nel 2013), con l'intenzione
adottare a tal fine opportune politiche. Per owvial rischio di autoreferenzialita, il monitorag@i
stato postaal vaglio di un processo di certificazione 1ISO 14Qfhe si ripete ogni anno e ve
verificare 'adeguatezza dei dati utilizzati pexléborazione e I'attinenza delle procedure alled
guida proposte dall’lpcc per redigere i bilancirifultato € ch, il territorio senese é l'unica ar
vasta europea, ma forse al mondo, con bilancigaeserra certificato ISO 14064 e in ava

Un progetto innovativo di sviluppo sostenit— premiato a Seul dal’ONU che punta a mantenere
in equilibrio le emissini di CO2 dell'attivita umana con I'anidride carlcm assorbita dalle pian

La declinazione dell’'obiettivo sul territorio satfuce poi in un progetto piu ampio che coinvolg
turismo e I'agricoltura sotto il simbolo Terre dieSa Gree, portale diterritorio che contiene t
circuiti, tre disciplinari, tre marchi per un’unicgtrategia: Terre di Siena Carbon Free, Terr
Siena Ospiti di Valor®, Terre di Siena Filiera Corta. La novita & il Bater la Sostenibilita ct
coinvolge amministrazionpubbliche e imprenditori locali che operano neimetdella ricettivita
turistica,della ristorazione,dell’artigianato, delommercio, dell’agricoltura,dei servizi e ¢

10 Terre di Siena espiti di valore € un circuito di operatori che diMidono I'impegno per il rispetto dell'ambientae Malorizzazione dellcultura e
della tradizione locale,per un turismo sostenibile. NaseE2008 da un progetto promosso dalla Provintiaadllaborazione con Comuni e le
Associazioni di categoria interessate. Possong@dae del circuito: le strutture ricettive, i ristati, i negozigli artigiani, le aziende agricole e
imprese di servizi turistici. L'adesione avviena daccettazione di un codice di comportamentoidreimdo, in autocertcazione, il possesso dei
requisiti previsti e il proprio impegno per la sasbilita e dee essere rinnovata ogni anno entro il 31 ottobre
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manifatturiero, in un impegno condiviso per il e del disciplinare contenenmpegni precisi
per la sostenibilita ambientale

Con il progetto Terre di Siena Filiera corta sitsliiea il ruolo importante della Ruralita
Agricoltura nel governo e nella gestione del terid con funzione di presidio territoriale e diela
attiva del’ambiente, della biodiversita e del magio; di produzione, quindi, di beni e servizi
interesse pubblico che vanno oltre la produzioneilob e materie prime e il cui beneficio cl
ricadute positive irrinunciabili per I'intero sist& economico e sociale loca

Gia dal 2006 la Provincia @iena, in anticipo rispetto al contesto nazional@aaun processo pe
la creazione di un sistema provinciale di catenmeaitare di Filiera Corta, che & passato
progetto Regionale dei Mercata- la prima esperienza importante proprio a Sovi— e dalla
partecipazione al progetto europeo Ruru— programma MED, Asse 4/1 2009/20— promosso,
nel quadro del Programma Interreg Med, con l'olvettdi ricercare risposte alle mutazic
profonde e rapide del quadro globale, al cambiamehinatico, il depauperamento delle risol
naturali e della biodiversita, garantendo al comterte risorse indispensabili ad una popolazi
europea in costante crescita e sempre piu contamtrapazi urbani ( 75-80%- USA 50% ).

Proprio nell’ambito del progito Rurubal prende forma la Bottega: obiettivoegate era quello d
nuovi paradigmi, sperimentare azioni in grado digare rapporti e relazioni non solo fra gli sp
ma anche fra i soggetti intorno ad obiettivi tramgaali comuni.
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La nascita della Bottega di Stigliano

[. , |
La bottega di Stigliano e nata nel 2013 come ptogdt cittadinanza attiva sostenuto ds
Provincia di Siena e dallUnione dei Comuni dellal\Vdi Merse in collaborazione con

Cooperativa di Stigliano,’Associazione Erbalando e 1Associazione Produttori della Val
Merse.

b

A partire dalle relazioni di fiducia tra consumater produttori di qualita nate sulla piazza
Mercatale di Sovicille, la bottega venne individuaa subito come motore di sperimentazion
nuoveforme di commercializzazione dei prodotti del temio con ’idea di trasmettere un diver
modo di alimentarsi, fatto di cibi locali, rispettael’ambiente.

Un gruppo di affiancamento sostenuto dalla Proairstimolava e guidava la partecipaziorei

cittadini al progetto cercando di valorizzare levellse competenze e i diversi interessi

partecipanti. Le risorse finanziare e tecniche messcampo dalle amministrazioni, consentirc
l'allestimento dello spazio attuale e la sua orgaazionein forma sperimentale, chiedendo
soggetti coinvolti di avviare un percorso per Iateaibilita economica e lo sviluppo di forr
innovative di gestione.

Lo spazio fisico e culturale di partecipazione erspentazione dell'alimentazione locale che
articolava in:

- vendita diretta dei produttori locali

Dai 15 produttori coinvolti nella fase inizialeirgiziali ai 27 dell’anno successivo per oltre &
referenze fisse piu il fresco. La bottega rappresetia subito una nuova opportunita
commercializazione dei prodotti locali di relazione con prddrtdi qualitd del territorio ch
vendono esclusivamente il frutto della propria pridne. Offre inoltre la possibilita ai produtt
di collaborare e ampliare la propria offerta e ragpnta uno sp¢o di incontro e sostegno logisti
per gruppi di consumatori organizz:

- nuovi modelli di cucina con i prodotti locali e fomazione e l'informazione per
consumatori e operatori consapevol
Attraverso presenza della cucina e coinvolgimemtoudchi percrescita di sensibilita dei cittadi
co-produttori e spazi dedicati a momenti di incontudascittadinanza attiva intorno a cibo, qua
della vita, sviluppo del territorio.
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Un progetto estremamente innovativo in Val di Marise tuttavia evidenziavea subito elementi di
criticita per una sostenibilita economica che asdamtre il sostegno di Provincia e Comuni. Ad
anno dalla nascita erano questi i filoni su cuestire per sviluppare e rendere ripetibile il proge

Rafforzare il dialogaon il consumatore pe

- Allargare la fascia di consumatori sensibili an@lla luce della congiuntura econom
sfavorevole.
- Sostenere il cambiamento culturale e la crescitea®sumatore con momenti di scambi
informazione e relazione diretta co produttore (stagionalita, etc.)
= necessita di comunicare con un nuovo linguaggio eakbrizzare I'unicite
della relazione diretta con il produttc
= Aumentare la dimensione di servizio per sostererfeelquenza e la gamr
degli acquisti e del paniercfr. composizione dello scontrino mec

Rafforzare la logistica e lo sviluppo commerciade: |

- Superare le criticita nel meccanismo domgofferta, in particolare rispetto a stagional
reperibilita dei prodotti, sistema degli ord
- Sviluppare nuog forniture (ristorazione provata e collettiva,iagrsmi, etc.)
- Superare le criticita dello stoccaggio e della egma
o Centralita della formazione degli operatori delktarazione per strutturare I'offer
coerentemente con le dinamiche della produziongperare le barriere imposte
una diversa logica di prez:

Rafforzare il ruolo del produttore pe

- Superare la idhensione individuale e aumentare il coinvolgiment® produttori nell:

gestione operativa dello spazio vendita e dellevitgtt culturali. Il successo di ques
esperienza si basa sulla partecipazione dei pariletsulla volonta di misurarsi in obiivi
comuni

- Sviluppare la produzione e il numero di aziendewolie per ampliare I'offerta e risponde
alle richieste del mercato loc
o In questa nuova ottica fare il produttore agricamnifica integrare nuov
competenze in ambiti diversi da queradizionali che tuttavia non sempre poss
essere totalmente assunte dal produttore Riflessipanti da sviluppar

Il percorso verso I’ATS La Bottega di Stigliano

Nel corso degli anni, nel tentativo di trovare pumto di equilibrio tra sostenibilita economic:
coerenza con le linee progettuali del territorios@o avvicendate diverse gestioni della cuci
della Bottega che, in accordo con la Provincia Eomuni portavano avanti gli obiettivi progettu
senza pero riuscire ad innescare una dinamicaildppo del progetto in ottica imprenditoriale |
la sua prosecuzione autonoma e replicabilita stitdgo.
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La gestione della Bottega ed il ristorann carico a Cuoco a domicilio snc ha rappresenta
sintesi tra le due esigenze dando vita a genndi® 2d una Associazione Temporanea di St
che raggruppa oltre 20 imprese, ha ottenuto iremtilil marchio “La bottega di Stigliano” e ope
essenmalmente con meccanismi di rete/accordo di filic

L'esperienza dellATS dimostra con dati oggettid tapacita di implementare un mode
operativo economicamente sostenibile, che permettaricaduta reale sul territorio in term
economici e di imggo. Il capofila Cuoco a Domicilio Snc é un’aziendi trasformazione
commercializzazione, che gestisce il punto venditaistorazione a Stigliano insieme ad
laboratorio di trasformazione nel comune di MontemiArbia, utilizzando prodotti di fiera corta
provenienti per oltre '80% da aziende produttagricole primarie che fanno parte dell’ATS, qu
tutte localizzate nella Provincia di Siena, in matare nel comprensorio della Val di Mel
(Chiusdino, Monticiano, Murlo, Sovicille

Di Seqiito I'elenco delle aziende associate con indicazialella tipologia di prodotto ct
conferiscono alla bottega:

- Birrificio di San Gimignanc- Birra

- Azienda Agricola San Gius- Prodotti ortofrutticoli Olio e vino
- Societa agricola il Poggiarel- Vino

- Azienda Agricola Grappi Luchin- Cereali, pasta e vino

- Mazzeschi Barbara Pane e prodotti da f

- Azienda Agricola Podere Lecce- Miele

- Societa Agricola Fierli €arne bovina, suina, salumi, far

- Fattoria Montepescini di Governi Massimilia- Vino

- Azienda Agricola il Cason- Prodotti ortofrutticoli

- Storica Fattoria il Palagiacc- Formaggio e prodotti caseari
- Azienda Agricola Querciolai- Formaggi

- Azienda Agricola Porcu Giovan- Formaggi

- La Comune di BagnaiaVino e Farini

- Lo Ziro Societacooperative- Olio

- Tenuta di Spannocchiavino Carne suina, salui

Il modello rappresentato dallATS ha da subito dstnato di funzionare sul mercato, c
incoraggianti dati di crescita della quantita comiadizzata di produzione primaria deaziende
dellATS, tanto da spingere le aziende ad investiren progetto di filiera per risolvere le crit&
che si sono presentate nella gesti

Il PIF vuole porre le basi per la nascita diCentro di Innovazione della filiera corta in cui le
attivitd progettate ruotano intorno a temi quali: laquzione e la cultura del cibo, la salvagua
dell'agricoltura e dell’ambiente rurale, lo sviluppli circuiti positivi per consumi critici e stidi
vita sostenibili, la rigenerazione sociale delitorio. Il risultato finale e una rivitalizzaziongel
comparto agricolo della produzione di base ed waarizzazione del territorio anche in chie
turistica.
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Il PIF “Mangiare corto per guardare lontano” si es{@ pertanto I'obiettivo di qualificare
rafforzare il progetto, andando a consolidare lanaupratica che possa essere replicata in tu
territorio provinciale, in linea con una stratedinalizzata a creare una rete provinciale
agricoltori di qualita, organizzare e stimolareplieoduzione, rifornire la ristorazione pubblica
privata, contribuire alla crescita di consumatamsapevol

Nel corso del periodo di progetto gli investimedglle aziende ed il progetto di cooperazi
BASIQ, finanziato nella Misura 16.2 sono stati izzati con lo scopo di:

- Ottimizzare e migliorare la produzione delle azeendgricole della rete attraver
investimenti dei partecipanti diretti del F
- Qualificare il marchio Bottega di Stigliano in a#i di identita- qualita - sostenibilita
certificata;
- Ampliare gli sbocchi di mercato delle produziongncil potenziamento dell’attivita «
trasformazione del soggetto capofila e la speria@ahe di nuovi canali commerci
- Strutturare e rafforzare l'organizzazione dellaefd per far fronte alle cicita di
approvvigionamento e proporsi su una scala di neima ampie
Il capofila del PIF & stato individuato nella saaidi trasformazione e commercializzazione Ct
a domicilio, che rappresenta attualmente l'interi@ali mercato della filiera’anello forte della
filiera, la cui attivita di trasformazione, ristaiane e vendita in Bottega ne ha determinatc
chiave di successo sul mercato.

Dati alla mano, si registra la progressiva crescitalelle quantita di prodotti conferiti e della
capacta imprenditoriale di trasformarli e/o venderli.

Per i produttori la Bottega rappresenta un canatre di assorbimento dei prodo
complementare rispetto ai canali aziendali (botee-commerce, rete di distribuzione, mercati

| dati dimostrano lee il ristorante e la bottega hanno una capacitasdorbimento superiore
prodotti che arrivano e che, una adeguata programomea pianificazione determinerebbe la cres
del fatturato delle aziende fornitrici e di chi dene trasform.

Per sempliftare, le criticita riscontrate nel medio periodac@rincipalmente riconducibili al fat
che il capofila del’ATS alla lunga viene considerain cliente e sempre meno il membro di

rete a cui fa capo un progetto comune e condiVisaolo di collente che originariamente aveva
Provincia & venuto meno per questioni legate adqgo delle competenze tra province e reg
degli ultimi anni. Quello che progressivamente erde alla fine € il senso di appartenen:
coinvolgimento in un progettoomune fatto di impegni e vantaggi, investimentrescita condivis

dei partner e del territorio.

La sfida e I'obiettivo del lavoro svolto nel pregseistudio € mettere in campo una serie di azic
supporto del ruolo centrale della Bottega nel sistterritoriale, agricolo, turistico locale corr

- punto vendita e trasformazione dei prodotti loc

- importante opportunita di relazione con produttiriqualitd del territorio che vendol
esclusivamente il frutto della propria produzic

- Importante opportunita per i produttori di collatie e ampliare la propria offer
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- Spazio di incontro e sostegno logistico per fomeitarganizzate per altri clie o per gruppi
di consumatori organizze

Azioni ipotizzate:

- rafforzare la rete digeratori:
o Comunicare con un nuovo linguaggio e di valorizzaneicita della relazione dirett
con il produttore
o Puntare sulla formazione degli operatori dellaorstione per strutturare I'offer
coerentemente con le dinamiche della produziongpeiare le barriere imposte
una diversa logica di prez
0 Superare la dimensione individuale e aumentareivolgimento dei produtto
nella gestione operativa dello spazio vendita kdstivita culturali
- rafforzare la logistica e lo sviluppo commerciaés:|
0 Superare le criticita nel meccanismo domi-offerta, in particolare rispetto
stagionalita, reperibilita dei prodotti, sistemalderdini
o Superare le criticita dello stoccaggio e della egns:
Sviluppare nuove forniture (ristorazionévata e collettiva, agriturismi, etc
o0 Aumentare la dimensione di servizio per sostergefeejuenza e la gamma de
acquisti e del panie
o0 Sviluppare la produzione e il numero di aziendeoite per ampliare I'offerta
rispondere alle richieste del mercato loc

(@)

Il successo di questa esperienza si basa sulla gaoipazione dei produttori e sulla volonta d
misurarsi in obiettivi comuni in questa nuova ottica fare il produttore agricolo significa
integrare nuove competenze in ambiti diversi da quk tradizionali che tuttavia non sempre
possono essere totalmente assunte dal produttc
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