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Il contesto



Il contesto



Il contesto



Il contesto



Marketing: una definizioneMarketing: una definizione (?)(?)

 Marketing: insieme di attività organizzate, 
programmate, controllate che, partendo dallo studio g
del consumatore a livello individuale e aggregato 
(studio della domanda)  sono volte al raggiungimento 
d li bi tti i i d li di di l t idegli obiettivi aziendali di medio-lungo termine 
attraverso la soddisfazione del consumatore
C t t d l t l’i i d ll Comportamento del consumatore: l’insieme delle 
reazioni degli individui in un contesto commerciale
CC iù i t t ll’ i l d di CC più orientato sull’esperienza e sul grado di 
soddisfazione che il consumatore riceve dall’acquisto 
del prodotto Marketing più orientato processodel prodotto. Marketing più orientato processo 
organizzativo coinvolto nella creazione e 
distribuzione del prodotto
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distribuzione del prodotto.



Il ruolo del Marketing, evoluzioneIl ruolo del Marketing, evoluzionegg

FINANZA
FINANZA PRODUZIONE

MARKETING

FINANZA PRODUZIONE

PERSONALE

MARKETING

PERSONALE

PRODUZIONE
MARKETING

PERSONALE

FINANZA PRODUZIONE FINANZA PRODUZIONE

MARKETING PERSONALE

CLIENTE

MARKETING

CLIENTE
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MARKETING PERSONALE

PERSONALE



Aree decisionali del Marketing: le 4 PAree decisionali del Marketing: le 4 P

Prodotto Prezzo 2 
Selecting

channels and 
materials

3 
Developing

Materials and 
Pretesting

2 
Selecting

channels and 
materials

3 
Developing

Materials and 
Pretesting

ValoreValore

materials

4

Pretesting

1 
Pl i Research

materials

4

Pretesting

1 
Pl i ResearchValoreValore 4 

Implementation
Planning 

and 
Strategy

Research
Budget

4 
Implementation

Planning 
and 

Strategy

Research
Budget

Distribuzione Comunicazione 5 
Assessing

Effectiveness

6 
Feedback to 

Refine
Programme

5 
Assessing

Effectiveness

6 
Feedback to 

Refine
Programme

Il Marketing è un processo di apprendimento. 
Prendi una decisione Guardi i risultati Impari dai
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Prendi una decisione. Guardi i risultati. Impari dai 
risultati. Prendi migliori decisioni



DistribuzioneDistribuzione



Distribuzione/PromozioneDistribuzione/Promozione



Distribuzione/PromozioneDistribuzione/Promozione



Promozione: il marketing nostalgicoPromozione: il marketing nostalgicog gg g



Promozione: il marketing nostalgicoPromozione: il marketing nostalgicog gg g



1. Le dimensioni della qualità

La qualità La qualità 
In generale, è possibile distinguere tra:

di i i “ i ” d ll li à h i if i- dimensioni “oggettive” della qualità, che si riferiscono a
caratteristiche (fisiche, chimiche, ecc.) che fanno parte
direttamente di un dato prodotto e sono oggetto del lavoro dip gg
ingegneri e tecnologi, e

dimensioni “soggettive” che fanno invece riferimento a- dimensioni soggettive , che fanno invece riferimento a
caratteristiche percepite dai consumatori.

La relazione tra queste due dimensioni è cruciale per
comprendere il valore economico della qualità.



La qualità La qualità 
Prima dell’acquisto: formazione delle aspettative 
sulla qualità

Dopo l’acquisto: esperienza della qualità
sulla qualità

Caratteristiche 
tecniche del 

prodotto

Indicatori 
intrinseci di 

qualità

Indicatori di 
Costo

Indicatori 
estrinseci di 

qualità

Indicatori 
intrinseci di 

Indicatori 
estrinseci di Indicatori di 

costo percepiti
Produzione 

familiare

Qualità attesa:

qualità percepitiqualità percepiticosto percepiti familiare

Situazione di 
consumo

Esperienza di 
qualità rispetto a:

•Gusto e 
apparenza

•Salubrità

•Processo

Costi percepiti •Gusto e 
apparenza

•Salubrità

•Processo
•Convenience

Senso di 
appagamento 

atteso dall’atto di 
Intenzioni di 

acquisto

•Convenience

Esperienza di 
appagamento 

nell’atto di
Futuri acquisti

acquisto
nell atto di 
acquisto



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

La qualità La qualità 
ApprovvigionamentoApprovvigionamento
di qualità e sicurezza

S tt P i iSettore Primario

Prima 
Trasformazione Percezione del 

consumatore di qualità 
e sicurezza

Domanda del 
consumatore di qualità 

e sicurezza

Seconda 
Trasformazione

Dettaglio



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Qualità e motivazione: il vinoQualità e motivazione: il vino
Consumer Purchasing Behaviour for Wine : What We Know and 
Where We Are Going (Lockshin, 2003)

Coinvolgimento MarchioCoinvolgimento Marchio

Situazione di consumo Qualità percepita eQualità percepita e
Gusto

PrezzoBottiglia ed etichetta

Situazione di consumo Qualità percepita e Qualità percepita e 
intenzione di acquistointenzione di acquisto

g

Riduzione del rischio



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Nati nel periodo 1977 - 1999
Nati nel periodo 1965 - 1976
Nati nel periodo 1946 - 1964Nati nel periodo 1946 1964
Nati nel periodo 1900 - 1945



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

L di i i d ll tità di i b t i It li è t t

Esempi di ricerca sulla percezione di qualità:
Focus groups e catene mezzi-fini

- La diminuzione della quantità di vino bevuto in Italia è stata 
compensata da un interesse crescente nella qualità ricercata 

- Sono soprattutto i giovani nella fascia 25-35 anni che- Sono soprattutto i giovani nella fascia 25-35 anni che 
preferiscono i vini di alta qualità, in particolar modo i vini 
rossi con brand famoso.

- I motivi che spiegano questa tendenza sono le informazioni 
più accessibili e un desiderio di conoscenza ricercata 
direttamente dai consumatoridirettamente dai consumatori

Associazioni come Slow Food Clienti Grande DistribuzioneAssociazioni come Slow Food Clienti Grande Distribuzione



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Domande di ricerca

- Quali attributi rivelano la qualità di un vino? q
- Qual è il significato ricercato dai consumatori nel processo di 

consumo di vino? 
- Quali differenze esistono tra questi gruppi di giovani 

consumatori? 
I produttori sono consci degli attributi di qualità ricercati dai- I produttori sono consci degli attributi di qualità ricercati dai 
consumatori?

Obi tti iObiettivi
- Analizzare la percezione di qualità e la conoscenza di due

gruppi di consumatori: membri di Slow Food e Giovani clientigruppi di consumatori: membri di Slow Food e Giovani clienti
della GDO

- Sottolinerare i legami esistenti tra attributi specifici dei
prodotti, conseguenze funzionali e valori ricercati



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Piacere
N=13 AppartenenzaTradizione

Soci 
SlowFood

Valori
Appartenenza

N=8N=8 Edonismo
N=8

Conseguenze

Qualità
N=13

Curiosità
N=6

Bassa
Tranquillità

Territorio
N=9

Conseguenze
Psicologiche e 
Funzionali

Attrattività
N=11AbbinamentoInformazione

i

Bassa
Qualità

N=4

N=7

N 11
N=10

preziosa
N=5

1

Caratteristiche
sensorialiAttributi del vino

Prezzo
Vitigno

N=5
Marchio

N 7

Bottiglia ed
etichetta

N 8

Genuinità
N=7

Regione
d’origine

N=7
Difetti
N=4

Luogo
consumo
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2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Valori PiacereSicurezza
Tradizione

N=6
Relazione con 

gli altri

NonSoci 
SlowFood

Valori
N=7

Sicurezza
N=5

N=6 gli altri
N=7

Conseguenze Qualità

Occasione
N=9

Psicologiche e 
Funzionali

N=11 Abbinamento
N=7

L

2

Punto vendita
(enoteca)

N=9
Attributi del vino Prezzo

N 7

Consiglio
esperto

Marchio
N=12

Sapore
N=9

Denominazione
N=5

Leggerezza
N=5 Bottiglia ed

etichetta
N=10

Genuino
N=5 2N=9N=7N=8

N=10N=5



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Approvv igionamento
di qualità e 
sicurezza Qualità comunicata 

da parte del

Settore Primario

da parte del 
produttore

T it i

Domanda e Percezione di 
qualità da parte del 

consumatore

Prima 
T f i

Territorio

Tradizione

Assenza di difetti Attributi qualitativiTrasf ormazione

Limiti

Prezzi troppo alti

Attributi qualitativi

genuinità,  prezzo,
caratteristiche sensoriali, vitigno, 

regione d’origine presenza di
Seconda 

Trasf ormazione
Margine del canale 

Horeca

Seguire le “Mode”

regione d origine, presenza di 
difetti>bassa qualità, marchio, 

leggerezza

Valore collegato alla qualità

Dettaglio

g

Meno vincoli per le 
aziende del “nuovo 

mondo”

Valore collegato alla qualità

Piacere



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Esempio di pubblicità costruita sulla Esempio di pubblicità costruita sulla 
comunicazione di attributicomunicazione di attributicomunicazione di attributicomunicazione di attributi



2. Principali evidenze sulla percezione del consumatore

Esempio di pubblicità Esempio di pubblicità 
costruita sulla costruita sulla 
comunicazione di comunicazione di 
conseguenze/valoriconseguenze/valoriconseguenze/valoriconseguenze/valori



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Fonte: Nanni, P., 
La Vitivinicoltura 
toscana nel 900. 
Accademia dei 
Georgofili



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Il prodotto agroalimentare tipico:
“è un prodotto che presenta 
alcuni attributi di qualità che 

sono espressione delle 
specificità di un particolarespecificità di un particolare 

contesto territoriale”



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Informazioni sul prodottoInformazioni sul prodotto
D

e
Informazioni sul prodottoInformazioni sul prodotto

• Packaging
• Branding

• Segnali di 
qualità

ecisionBranding
• Advertising
• Origine 

q
• Emozioni
• Sentimenti

e di acg
geografica

• …….
• Immaginario
• Fantasie

cquisto



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Effetto paese di origineEffetto paese di origine

Il paese di origine suggerisce la (è un 
indicatore di) qualità del prodotto

• cognitivo
indicatore di) qualità del prodotto

Il paese di origine ha un valore 
simbolico ed emozionale per il 
consumatore

• affettivo

Il consumatore osserva norme                 • normativo

consumatore

personali e sociali legate al paese  
di origine

• normativo

Verlegh e Steenkamp, 1999



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Effetto cognitivoEffetto cognitivoEffetto cognitivoEffetto cognitivo

• clima

• ambiente
• Immagine 

della • Percezione• ambiente 
naturale

f tt

regione 
specifica 
per il

Percezione 
degli attributi 
del prodotto

• fattore 
umano

per il 
prodotto

Van Ittersum et al., 2003 prodotti: 
trasformati e
non trasformati



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Componente cognitiva: risultati da un focus groupComponente cognitiva: risultati da un focus groupp g g pp g g p
“L'olio di una certa zona ha un sapore, ognuno è 

abituato al proprio sapore. Mia figlia ha dei p p p g
parenti a Genova e se gli porta il nostro olio non 
gli piace, mentre a noi non piace il loro”



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

C ff iC ff iComponente affettivaComponente affettiva

• La regione o il paese di origine possono essere associati 
al senso di identificazione o  di appartenenza ad un 

( li bit ti d ll i ) di i i di id igruppo (gli abitanti della regione) di cui si condividono i 
valori, la cultura.

• I consumatori possono legare la regione di origine anche 
a memorie autobiografiche (vacanze), sentimenti di g ( )
status e orgoglio associati al possesso di prodotti 
provenienti da certi paesi o regioni.



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Componente affettivaComponente affettiva

“Gli zolfini che si fanno su in Valdarno, il mio babbo 
li piantava sempre, ogni volta che mangio i fagioli 
di zolfino torna in mente la mia infanzia e li 
compro spesso quando vado lassù.”

Gabbai, Rocchi e Stefani, 2004



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Componente affettivaComponente affettiva



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Componente normativaComponente normativa

Esempi di istanze etico-normative sono:

- la norma “compra prodotti nazionali” legata al 
fenomeno dell’etnocentrismo o del “regiocentrismo” g

- i comportamenti del tipo “buycotting” volti ad aiutare i y g
produttori di zone svantaggiate o a salvare produzioni 
in via di “estinzione”

- il boicottaggio dei prodotti provenienti da determinati 
paesi (vino sudafricano ai tempi dell’apartheid).paesi (vino sudafricano ai tempi dell apartheid). 



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Componente normativaComponente normativa

Quando acquistiamo un’auto tedesca i tedeschi ringraziano!Quando acquistiamo un auto tedesca i tedeschi ringraziano!



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

Qual è il valore della denominazione di Qual è il valore della denominazione di 
origine?origine?gg

Gli esperimenti sul consumatoreGli esperimenti sul consumatorepp
• Consumatori Coop 

• Aste sperimentali

• Incentivo 35€ per un’ora e mezza• Incentivo 35€ per un ora e mezza

• Assaggi e aste su prodotti in tre sessioni distinte: 
bli d ti h tt i i f iblind – etichetta – piena informazione



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

La ricerca sul consumatoreLa ricerca sul consumatore

Prodotto Etichette

La ricerca sul consumatoreLa ricerca sul consumatore

Prodotto Etichette



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

La ricerca sul consumatoreLa ricerca sul consumatore

• Assaggi e aste su prodotti in tre sessioni distinte: 
•• BlindBlind – etichetta – piena informazione



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

La ricerca sul consumatoreLa ricerca sul consumatore

• Assaggi e aste su prodotti in tre sesioni distinte: 

La ricerca sul consumatoreLa ricerca sul consumatore

• Blind – etichettaetichetta – piena informazione



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

La ricerca sul consumatoreLa ricerca sul consumatore

• Assaggi e aste su prodotti in tre sessioni distinte: 
• Blind – etichetta – piena informazionepiena informazione



3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 

La disponibilità a pagare un premio sul prezzoLa disponibilità a pagare un premio sul prezzo

Aste sperimentali

La disponibilità a pagare un premio sul prezzoLa disponibilità a pagare un premio sul prezzo
1.60

F(4,284)=11.49; p<.000
Garfagnana

1 45

1.50

1.55 Garfagnana

FARRO

1 35

1.40

1.45
Toscana FARRO  

1 25

1.30

1.35

Italia

1 15

1.20

1.25 Italia

1.15
Blind Expectation Labelled
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3. Valore percepito del Made in Italy e D.O 
La disponibilità a pagare un premio sul prezzoLa disponibilità a pagare un premio sul prezzo

4.50
F(4 208)=4 91; p< 000

3 75

4.00

4.25 ColonnataF(4,208) 4.91; p<.000

LARDO  
3.25

3.50
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Alpi Apuane

2.75
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2 00

2.25

2.50

2.00
Blind Expectation Labelled



4. Strumenti per la ricerca (interdisciplinarietà e partecipazione)

• Marketing myopia

Avere una visione parziale della realtà.p
Ha a che fare con la predisposizione
culturale degli imprenditori e piùculturale degli imprenditori e, più
specificamente con la disponibilità ad
“ bb i ” l h i d l di“abbracciare” qualcosa che viene dal di
fuori della routine.

NonNon tuttetutte lele aziendeaziende cresconocrescono mama tuttetutteNonNon tuttetutte lele aziendeaziende cresconocrescono mama tuttetutte
devonodevono affrontareaffrontare cambiamenticambiamenti!! 44



4. Strumenti per la ricerca (interdisciplinarietà e partecipazione)

MetodologiaMetodologia



4. Strumenti per la ricerca (interdisciplinarietà e partecipazione)

Centro Italiano di Analisi Sensoriale Centro Italiano di Analisi Sensoriale -- MatelicaMatelica

- Disegno di ricerca originale:
Step 1: interviste con imprenditori

- Il nostro disegno di ricerca:
Step 1: focus group con imprenditori ed  esperti 

+ blind tasting e preference test
Step 2: presentazione dei risultati e 
discussione di gruppo (focus group)

Step 2: presentazione dei risultati ed 
esposizione dei dati di mercato  + focus group



4. Strumenti per la ricerca (interdisciplinarietà e partecipazione)

QuandoQuando un un eccessivoeccessivo focus focus sulsul terroirterroir disdis--traetrae daldal
posizionamentoposizionamento deidei competitors e competitors e dalladalla percezionepercezione deidei

t it iconsumatoriconsumatori
COSA?COSA?: Un focus group con assaggio blind e test di preferenza ITA vs CAL

ItalianItalian
(= vitigno, annata, prezzo) + focus groups con presentazione dei risultati

CHI?CHI? 8 imprenditori vitivinicoli e professionisti MarchigianiCHI?CHI? 8 imprenditori vitivinicoli e professionisti Marchigiani

SCOPO?SCOPO?:: Comprendere la percezione degli imprenditori rispetto ai vini dei
concorrenti stranieri (in particulare dei vini Californiani);concorrenti stranieri (in particulare dei vini Californiani);
Indagare se il “pregiudizio” influisce sulla percezione dei concorrenti

RisultatiRisultati

• Assaggio bendato non ha confermato le aspettative che i professionisti avevano

• Pregiudizio impedisce una valutazione realistica della minaccia portata dai concorrenti

88

• Metodo: possibilità di incrementare attenzione e disponibilità ad apprendere



5. Evidenze e trends

1. Healthy living (il viver bene o viver sano)

2. Variety seeking (ricerca di varietà)

3. Convenience as a way of life (Praticità 
til di it )come stile di vita)

4. Sympathetic food production (tradizione 
+ etica + sostenibilità + bontà ….))



6. Strumenti per la valorizzazione: ARSIA



6. Strumenti per la valorizzazione: ARSIA



6. Strumenti per la valorizzazione: ARSIA

Le domande fondamentali per la valorizzazione

La formulazione del piano operativop p



Soffermiamoci su 3 sfide complementari

La sfida del turismo rurale Countryside
Capital

Physical
Capital 

Natural
Capital 

Tourists receive
satisfaction from

countryside experience

Direct and indirect use as: 
-Visitor attractions
-Wildlife resources

La sfida della filiera corta

Capital

Social 
Capital 

-Backdrop to experiences
-Destination image

Economic

La sfida dell’educazione Impacts on 
Countryside

Capital

Investiment in 
Countryside

Capital

Economic
Resources

Capital Capital 

Revenues from tourism
products and experiences

The Tourism
Industry The Tourist

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 200954
Garod et al. 2006

Tourism and related products



La sfida del turismo rurale

• Una crescente competizione nel business del turismo rurale

Cosa stanno sperimentando le aziende?
• Una crescente competizione nel business del turismo rurale

dovuta all’entrata nel mercato di numerose aziende

• Il bisogno di rispondere a una carenza di professionalità nelle
piccole aziende familiari

• Un bisogno pressante di comprendere i bisogni e le aspettative
dei visitatori nell’ottica di implementare una efficiente strategia di
differenziazione

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 200955



La sfida del turismo rurale

Turismo rurale: il ruolo dell’Esperienza
Absorption

Entertainment Educational

Active
Participation

Passive 
Participation

EscapistEsthetic

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 200956

ImmersionPine & Gilmore, 1998



La sfida del turismo rurale

• Gioca un ruolo fondamentale nel riposizionamento;

Per ricordare quanto è importante la differenziazione…
• Gioca un ruolo fondamentale nel riposizionamento;

• Aiuta a guadagnare un vantaggio competitivo attraverso la
realizzazione di un prodotto unico e difficile da imitare;

• Permette di evitare una competizione agguerrita• Permette di evitare una competizione agguerrita

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 200957



La sfida del turismo rurale

• Un cambiamento nell’orientamento del management: da un’attenzione

Passi da fare (e che molti hanno già intrapreso…)

esclusiva alle caratteristiche del prodotto a un focus sull’esperienza del
consumatore;

• Le aziende possono usare l’analisi sensoriale per realizzare una “carta
di identità” (profilo sensoriale) dei loro prodotti per sottolineare la loro
unicità;

• Le aziende dovrebbero provare a estendere l’esperienza dei
consumatori nel tempo (memorabilia possono aiutare);consumatori nel tempo (memorabilia possono aiutare);

• Il nuovo ruolo del web 2.0: i siti statici non bastano più; necessaria una
presenza costante sui social networks

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 2009

presenza costante sui social networks

58



La sfida della filiera corta

Verso la sostenibilità: atteggiamento e motivazione
Elementi che sembrano essere comuni a molti Farmer Markets

Verso la sostenibilità: atteggiamento e motivazione

• Gli alimenti sono trasportati solo su brevi distanze;

• Esistono modalità per i consumatori di verificare la qualità e l’origine dei prodotti;• Esistono modalità per i consumatori di verificare la qualità e l origine dei prodotti;

• Attività che riguardano le tradizioni sono incorporate nei mercati;

• I mercati si svolgono sopratutto su base settimanale;

• La clientela ha un alto tasso di fedeltà;

G i d ll i tà i il i l i i di i i i di

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 2009

• Gruppi della società civile organizzano lezioni di cucina e sessioni di
consapevolezza nutrizionale all’interno o nelle vicinanze dei mercati

59



La sfida della filiera corta

Verso la sostenibilità: atteggiamento e motivazione

Consumatori solitamente citano :

Verso la sostenibilità: atteggiamento e motivazione

• “miglior qualità degli alimenti”

• “alimenti prodotti localmente”

• “alta interazione sociale”

• “imparare direttamente dai venditori in merito alle loro pratiche di
produzione e coltivazione”

6° Forum CDO Agroalimentare - Milano Marittima, 23-24 Gennaio 200960



La sfida della filiera corta

Verso la sostenibilità: atteggiamento e motivazione

Quali meccanismi e dinamiche?

Verso la sostenibilità: atteggiamento e motivazione

• Locavore

• Ruolo simbolico dell’eredità culinaria

• Curiosità gastronomica

• Cercatori di autenticità
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La sfida della filiera corta

Opportunità per lo sviluppo rurale
Sexton (2009): “quando le caratteristiche di qualità desiderate dai consumatori

vengono considerate, si creano opportunità per sfruttare nicchie di mercato”.

Opportunità per lo sviluppo rurale

g pp p
Locavores, con il loro desiderio di consumare solo prodotti agroalimentari prodotti

vicino casa, sono interessanti acquirenti per i produttori presenti nei Farmer
Markets.

Gli imprenditori agricoli sono motivati a orientarsi verso la filiera corta da una più alta
remunerazione rispetto a quella ottenibile vendendo i prodotti alla industria e
distribuzione alimentare.distribuzione alimentare.

I consumatori trovano una maggiore facilità di accesso al mercato, una migliore
trasparenza e più fiducia nelle informazioni che vengono date dai venditori così
come un assortimento di prodotti più freschi e salutari.come un assortimento di prodotti più freschi e salutari.

Questo processo virtuoso può stimolare lo sviluppo rurale nelle aree marginali e dare
un beneficio alle comunità riducendo i trasporti con una conseguente diminuzione
di inquinamento e impatto ambientale
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di inquinamento e impatto ambientale
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La sfida dell’educazione

Fattorie didattiche
Trend: incremento

Fattorie didattiche

2010: + 11% delle visite didattiche rispetto al 2009

Censimento realizzato da Alimos nel 2011: 2.134 fattorie didattiche in Italia.
Emilia Romagna (330) prima Regione a proporre sul territorio nazionale
questa iniziativa;questa iniziativa;
Piemonte (285)
Veneto (232)Veneto (232)
Campania (278)
…
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Marche: 128 a fine 2010 (nel 2003 erano 73!)
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La sfida dell’educazione

FD nelle Marche: soddisfazione e motivazione degli operatori
Ricerca quali-quantitativa: 8 interviste in profondità + 20 interviste on-line

FD nelle Marche: soddisfazione e motivazione degli operatori

Soddisfazione incrementa se:
- visitatori più piccoli (+ scuole materne ed elementari, - scuole superiori)

i it t i d lti h i i i i di d t i t- visitatori adulti che si recano in maniera indipendente per interesse
personale
- insegnanti direttamente coinvolti nella spiegazione delle attività (cattivog p g (
esempio di alcuni insegnanti…)

Motivazione principale attività di impresa: interesse per le attività rurali; a
seguire la vita più divertente il sentirsi in forma l’incremento della varietàseguire, la vita più divertente, il sentirsi in forma, l incremento della varietà
della produzione di ortaggi, l’aumento del dialogo in famiglia. Ultima
posizione: incremento del reddito!
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La sfida dell’educazione

FD nelle Marche: soddisfazione e motivazione degli operatori
Motivazione: insegnare la cultura rurale e riscoprire le risorse locali
Principali difficoltà:

FD nelle Marche: soddisfazione e motivazione degli operatori

Principali difficoltà:
- rapporti con la popolazione locale (maggior apprezzamento sempre
da parte dei visitatori provenienti da un altro contesto territoriale)
- richiesta di maggior interesse da parte di Tour Operators (per
esplorare altri segmenti di mercato…)
- richiesta di un supporto regionale soprattutto a scopo promozionale:- richiesta di un supporto regionale soprattutto a scopo promozionale:

- l’organizzazione e la promozione di eventi come ad esempio
“Fattorie didattiche aperte”,
- Workshop per docenti, eventi fieristici;
- lo sviluppo di una cartellonistica e di mappe illustrative dei percorsi;

la creazione e il mantenimento di un sito Internet/piattaforma
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- la creazione e il mantenimento di un sito Internet/piattaforma
periodicamente aggiornato con l’offerta stagionale delle varie FD;
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La sfida dell’educazione

Conclusioni
Nuove sfide: non necessariamente crescita, ma sicuramente

cambiamento!

Conclusioni

cambiamento!

Un orientamento al mercato si può apprendere

Ruolo dell’esperienza

Importanza delle Istituzioni (indirizzo e coordinamento) e dell’Università
(ricerca e formazione)
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