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6. DIVULGARE E COMUNICARE

LA ZONAZIONE:

METODI, STRUMENTI, AZIONI

6.1 OPPORTUNITA E SFIDE
EMERGENTI DAL MERCATO
GLOBALE

Le principali fonti internazionali' concordano nel ritene-
re che il mercato mondiale del vino, al di la delle varie
differenze regionali, congiunturali, culturali, & comples-
sivamente caratterizzato da una persistente espansione.
Le previsioni sul consumo mondiale indicano per il 2009
una crescita da 235 milioni di ettolitri (dato riferito a fine
2006) a 240-245 milioni di ettolitri, pari a un valore sti-
mato in 115 miliardi di dollari.

In particolare si prevede che il mercato Usa diventera en-
tro pochi anni il maggiore mercato del mondo, con una
crescita dei consumi sul 2004-2005 del 30% in quantita
e del 40% in valore, mentre il Regno Unito si appresta,
dopo una ininterrotta crescita dei consumi negli ultimi
anni, a diventare il pit grande mercato europeo dopo
il 2010.

Il fatturato derivante dalla produzione di vino italiano nel
2006 e risultato in crescita del 5,1% sul 2005, raggiun-
gendo i 10 miliardi di euro (prezzi alla produzione), di
cui il fatturato interno ed estero mostrano un incremento
rispettivamente del 3,3% e del 7,3% rispetto al 2005.
Particolarmente brillante I'andamento del commercio
internazionale del vino italiano, che anche negli ultimis-
simi anni, fugando precedenti diffusi timori, ha mostrato
risultati lusinghieri: I’export globale ha raggiunto i 3200
milioni di euro, mentre I"export negli Usa ha toccato
quota 1,7 milioni di ettolitri (+7% rispetto al 2005) supe-
rando in valore il miliardo di dollari.

In questo quadro si colloca I'esportazione dei vini vene-
ti. Vi & innanzitutto da rilevare che nel decennio 1995-
2005 e raddoppiato il valore dell’export globale dal
Veneto, passando da 395 a 812 milioni di euro (valori
monetari, non deflazionati). Tuttavia si & notata negli ul-
timi anni una certa stazionarieta nelle esportazioni dei
vini veneti DOC, che nel 2006 si sono attestate sui 215
milioni di euro, di cui 85 milioni per i bianchi e 130 per
i rossi. Un fattore di criticita appare inoltre il decremen-
to tendenziale dell’incidenza delle esportazioni delle

DOC-DOCG venete sul totale, che scende dal 35-37%

dei primi anni del decennio considerato al 24-26% degli

ultimi anni. La stagnazione della crescita e poi il suo
ridimensionamento sul mercato americano ne sono una
causa importante, anche se non I'unica.

Esaminando la situazione dei mercati internazionali,

emergono alcune tendenze qualitative e culturali, riferi-

bili soprattutto ai mercati dei paesi piu evoluti, che pos-
sono trasformarsi in corpose opportunita per gli operato-
ri pit attenti ad adattare i loro sistemi di offerta ai bisogni

e alle esigenze emergenti. Esse possono rappresentare

degli elementi di notevole interesse, soprattutto se letti

dall’angolo di visuale delle “esperienze della zonazi
ne”. In particolare:

e la domanda crescente di “rassicurazione” (prove
nienza del vino, trasparenza dei processi, fidu
“vicinanza” in senso spaziale ma soprattutto psi
gico);

¢ la domanda crescente di vini con caratteristiche
temente differenzianti rispetto alla “banalizzazi
prevalente;

¢ la domanda crescente di vini di cui sia ricono
il territorio di provenienza/riferimento;

¢ la domanda crescente di vini di qualita tend
mente soddisfacente ma soprattutto con ragio
livelli di prezzo (che non significa restrittivame
buon mercato” ma “equilibrati”);

* la crescita, anche se lenta, di una maggior cul
conoscenza del vino: diffusione di una “edu
al consumo” del vino (anche se talora non es
radicalismi e superficialita);

¢ letendenze forti verso la “ricomposizione” tra
“qualita” da soddisfare insieme: qualita del pro:
del territorio produttivo, del “sistema ambi
del “sistema culturale”.

Alla luce di queste considerazioni, il quadro pr

che si presenta ai produttori veneti aperti al m

alla innovazione, pur considerando le difficolta

ti soprattutto dalla intensificazione della com
interna e internazionale, mostra anche opport
crescita.

! Per la stesura di questo paragrafo sono stati utilizzate le seguenti fonti di informazione: UE, OIV (Office International de la Vigne et du
(United States Department of Agriculture), IWSR (International Wines and Spirit Record), Vinexpo di Bordeaux, ProWein di Dusseldorf ,

Verona, Mediobanca, Ismea, Veneto Agricoltura newsletter “Global Wine”.
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IL SISTEMA COMPETITIVO

DEL BARDOLINO:
CARATTERISTICHE, ESPERIENZE,
PROSPETTIVE

b.2

biente imprenditoriale del Bardolino e particolar-
te vivace e diversificato. Il suo territorio infatti si
caratterizza non solo per una presenza molto articolata
di imprenditoria vitivinicola, ma anche per I'attivita di
altri operatori economici e soggetti istituzionali che ren-
dono dinamico il panorama dal punto di vista produtti-
vo, sociale, culturale e ambientale all’interno di quello
che possiamo definire “il sistema Bardolino”. Questo &
caratterizzato da profili imprenditoriali differenti che ne
evidenziano la ricchezza di organizzazione e di tipolo-
ia di offerta.
nnanzitutto alcune grandi aziende, gestite con profili
anageriali avanzati, operanti e note a livello interna-
ale, svolgono da tempo un ruolo determinante nel
enziare e diffondere nel mondo I'immagine sia dei
otti che del territorio del Bardolino. Questa imma-
di “grandi imprese eccellenti” costituisce un patri-
io che cresce in sintonia con |'ulteriore sviluppo che
anizzazioni stanno perseguendo per raggiungere
ionamento competitivo ancora pil alto a fronte
le del mercato globale.
nza del mondo cooperativo costituisce un al-
tro del sistema locale. Al suo ruolo essenzial-
yroduttivo e commerciale (mettere sul mercato
i di diverse tipologie e per diverse tasche: non
hiamo che il Bardolino puo essere sia “vino di
a” che “vino quotidiano”, con varie gradazio-
edie) si accompagna quello sociale (favorire la
nza sul territorio di un vasto tessuto di famiglie

a zona di pregio ambientale e vocazione turistica.

ia il tessuto produttivo pit interessante e caratteri-
i tale realta e costituito forse dalla piccola e me-
presa privata, in genere a conduzione famigliare,

ntina, sempre attenta a fornire, insieme alla “quali-
inseca” del prodotto, anche la qualita del servizio
initiva, una immagine complessiva di “territorio
. Questo tessuto di imprese, diffuso largamen-
eneto, ha pero sulla sponda orientale del Garda
enza significativa sia dal punto di vista del radi-
b storico sia dal punto di vista della numerosita
esenza ed e forse il “segno imprenditoriale” che
erizza maggiormente tale realta.
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Gran parte di questi operatori (piccole e grandi imprese,
cooperative) aderisce e fa parte del Consorzio di Tutela
che svolge un essenziale ruolo di difesa, valorizzazione
e promozione della denominazione. Un soggetto che
unisce le diverse forme organizzative e media fra i diffe-
renti orientamenti che possono avere soggetti imprendi-
toriali cosi diversi.

Nei confronti di questa eterogenea tipologia di soggetti,
la “zonazione” ha gia svolto, e a maggior ragione svol-
gera nel prossimo futuro, un ruolo di supporto molto ri-
levante. Alla piccola e media impresa privata essa offre
strumenti per una crescita non solo tecnico-produttiva
ma anche imprenditoriale e organizzativa; alle grandi
aziende offre — oltre al resto — un supporto scientifico
di alto livello con cui poter competere nell’arena mon-
diale con i grandi operatori globali; alle Cantine Sociali
offre un valido strumento tecnico per spingere i singoli
soci a portare avanti progressivi e mirati miglioramenti
qualitativi che la Cantina potra poi valorizzare e tradur-
re in diversificate produzioni enologiche. A tutti poi la
zonazione offre un formidabile apparato di conoscenze
di base che, lungi dall’essere solo tecniche, sono la base
per un’innovazione complessiva nella cultura d’'impresa,
quali che siano dimensioni e caratteristiche.

I diversi soggetti che costituiscono il sistema produtti-
vo del Bardolino sono inoltre inseriti in un ben pit ar-
ticolato sistema di operatori. Ad esempio altri operatori
economici, ma di settori contigui: si pensi al “sistema
dell’ospitalita” con le varie tipologie di accoglienza, fra
cui quelle piu recenti e legate al mondo del vino (agri-
turismi, bed & breakfast, ecc. in rapido sviluppo nella
zona negli ultimi anni e frutto di significativi investimen-
ti); oppure all’importantissimo mondo della distribuzio-
ne specializzata - vitivinicola ma anche di altri prodotti
tipici — che sta fortemente potenziando la tradizionale
alleanza con il Bardolino e i suoi imprenditori.

Altri ancora sono i soggetti che rappresentano tasselli
importanti del sistema: dal mondo della ricerca e dell’as-
sistenza tecnica che fornisce, a monte, le competenze
necessarie per il continuo sviluppo qualitativo; a quello
delle diverse Organizzazioni e Istituzioni che si occupa-
no di promozione del “prodotto-territorio” Bardolino e
di cui gli stessi Enti Locali sono cardine essenziale.

Non si possono dimenticare poi, in tema di supporti allo
sviluppo locale, quegli strumenti e iniziative che uni-
scono — ad un intento piu direttamente promozionale
— una finalita anche culturale e informativa: si pensi ad
esempio alla “Strada del Vino Bardolino” o al “Museo
del Vino”.

Il “sistema Bardolino” dunque & un sistema complesso
che ha al centro il variegato mondo dell’imprenditoria
vitivinicola ma che si snoda con un’articolazione am-
pia di rapporti e di circuiti e, soprattutto, con importanti
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momenti di interdipendenza fra le diverse componenti
del sistema. In altre parole i circuiti fra i soggetti che lo
costituiscono tendono a essere sempre piti "virtuosi”, ge-
nerando non solo “qualita produttiva” nelle cantine ma
anche “qualita organizzativa, di accoglienza, ambienta-
le” nell’intero territorio.

Principali Punti di Forza specifici della realta locale,
soprattutto in rapporto alle attivita di divulgazione e
comunicazione

e tessuto imprenditoriale privato vivace e cultura ma-
nageriale abbastanza diffusa e quindi piu facilmente
sensibile a recepire innovazioni (di processo e di pro-
dotto e anche “di azienda” in genere);

e presenza di aziende private importanti anche a livello
nazionale e internazionale con conseguente diffusa
ricaduta di immagine anche del territorio del Bardo-
lino;

e percezione diffusa del “momento favorevole” del
Bardolino e conseguente maggiore disponibilita alla
crescita (e quindi - in teoria - anche alla sperimenta-
zione del nuovo);

¢ ruolo di stimolo promozionale svolto dal Consorzio,
diretto a potenziare I'immagine complessiva del-
|’area;

e consolidamento di un fecondo rapporto pluriennale
fra “sistema vitivinicolo” e sistemi ad esso contigui o
collegati (enoturismo, agriturismo, ecc.);

e presenza in loco di tecnici e strutture adeguate a sup-
portare una ulteriore fase di innovazione e sviluppo;

e bacino di utenza gardesano di enorme importanza
sia dal punto di vista quantitativo (flusso annuo dei
turisti, tra Ialtro fortemente destagionalizzato) sia dal
punto di vista della possibilita di larghissimo passa-
parola internazionale.

Alcune criticita specifiche della realta locale, soprattut-

to in rapporto alle attivita di divulgazione

e comunicazione

e rapporto da migliorare fra i soci e le Cantine Sociali
sia attraverso forme di piu efficace coinvolgimento
sia, e soprattutto, attraverso una pit elevata valoriz-
zazione delle produzioni e relative remunerazioni;

e percezione delle potenzialita complessive della zo-
nazione sensibilmente ampliabili;

e il ruolo del Consorzio puo essere sensibilmente ac-
cresciuto verso la soluzione dei problemi sopra indi-
cati attraverso lo sviluppo programmato delle azioni
di valorizzazione, I’ampia diffusione delle potenzia-
lita della zonazione, lo stimolo ad attivita formative
mirate: conseguente assunzione di un ruolo “proatti-
vo” finalizzato alla crescita diffusa della imprendito-
rialita.
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6.3 COMUNICARE LA ZONAZIONE:
INDICAZIONI METODOLOGICHE

La competitivita complessiva di una realta articolata come
quella della denominazione Bardolino non si misura sol-
tanto dalla “qualita” in senso stretto del suo sistema pro-
duttivo e dalle eccellenze di singoli operatori (pur impor-
tantissime anche per le “ricadute di immagine” che danno
al territorio), ma anche dalla “qualita” del suo sistema or-
ganizzativo, gestionale, culturale e di comunicazione.

La competizione avviene sempre pit, da un lato, “per
sistemi territoriali” e, dall’altro, per “sistemi organizza-
tivi” pitt complessi, il cui “territorio” non e dato da un
riferimento fisico o “spaziale” (come un “territorio viti-
vinicolo”) ma culturale e organizzativo. La competizio-
ne si realizza dunque sempre piu sui livelli di efficienza
delle “economie esterne” assicurate da intese strategiche
o tattiche con altri operatori, da interventi coordinati di
stimolo e supporto in cui € spesso essenziale il ruolo di
altri soggetti economici lungo la filiera (soprattutto a val-
le) e anche di altre Organizzazioni (centri di diffusion
della innovazione e know-how transfer, centri di pro
zione e comunicazione, ecc.). |l reticolo delle alleanz
fra questi soggetti e la loro efficienza/efficacia costitui
un “territorio competitivo virtuale” meno visibile ma n
meno importante di quello fisico-geografico.

In quest’ottica, I'obiettivo principale della zonazione
siste nell’innalzare il posizionamento competitivo ¢
plessivo di un comprensorio viticolo al fine di migli
le performance sul mercato nazionale e internazion

Andando pit nello specifico, & possibile individua

seguenti obiettivi della zonazione:

e innalzare il "livello della qualita media" del si
competitivo della zona tramite una diffusione
ralizzata della “cultura del terroir” e quindi t
la crescita della capacita di leggere, interpret
lorizzare e promuovere il territorio da parte
soggetti locali;

e favorire I'emergere di risorse e peculiarita loi
lorizzando le diversita suscettibili di una signi
presenza sul mercato.

La conseguenza di metodo per |'impostazione

tivita di divulgazione e comunicazione relative

nazione e quindi la seguente: individuare, cons
diffondere un mix equilibrato tra “omogeneita de
delli generali” (“qualita media”) e “diversita da
vere” in maniera selettiva e mirata (“eccellenze”,

Alla luce degli orientamenti sopra indicati si s

luppate due linee di iniziativa e attivita operativ

valorizzazione a valle dei risultati:

e divulgazione delle potenzialita tecniche, che
destinatari essenzialmente gli operatori e i p
vitivinicoli nonché i tecnici (agronomi, enolo,
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che lavorano in loco e/o sia nelle aziende private che
nelle Cantine Sociali o in altri contesti;

divulgazione delle potenzialita promozionali, che
ha come destinatari essenzialmente gli operatori del
sistema distributivo, commerciale, turistico, istituzio-
nale nonché vari operatori economici che sono diret-
tamente o indirettamente coinvolti nella promozione
globale del territorio locale (ad es. CCIAA, Agenzie di
viluppo, tour operator, ecc. ).

| passaggi logici fondamentali per divulgare concretamente
i risultati raggiunti con la zonazione e i conseguenti obiet-
tivi di sviluppo riguardano in primo luogo la definizione
iniziale di un processo di pianificazione delle iniziative di
know-how transfer e comunicazione; poi la messa a fuoco

dei due successivi passaggi centrali di tutto il percorso,

cioe la definizione della tipologia dei destinatari (target) e

dei mezzi (media) e delle iniziative varie atte a raggiungerli

per pervenire ai passaggi finali diretti a rendere coerenti e

praticabili le scelte effettuate (coerenza target/media, coe-

renza target/linguaggi, coerenza progetti operativi/tempi/
risorse). Esaminiamo queste fasi piti in dettaglio.

A. Formulazione di un coerente planning per la progres-
siva concretizzazione dei risultati della zonazione sia
sul versante interno (sistema produttivo locale) che
sul versante esterno (sistema allargato dei target/inter-
locutori vari) e sua periodica verifica. Uno schema di
massima di tale processo e dei suoi principali “bloc-
chi” e riportato nella figura 6.1.

Figura 6.1 — Quadro schematico per lo sviluppo e la diffusione programmata della zonazione nelle varie realta locali

RISULTATI DELLA ZONAZIONE (MANUALE): INFORMAZIONI ( DI BASE E DETTAGLIO),
ACQUISIZIONI SCIENTIFICHE, INDICAZIONI OPERATIVE, SCELTE PROPOSTE

AMBIENTE “ESTERNO”

* TARGET (VARIE TIPOLOGIE)
E LORO SEGMENTAZIONE

* ESIGENZE, BISOGNI,
MODELLI CULTURALI

4
AMBIENTE “INTERNO”

* PUNTI DI FORZA E DEBOLEZZA
DEL TERRITORIO, CONSORZIO

* SEGMENTAZIONE

ATTUALE OPERATORI E LORO
CARATTERISTICHE

——r—

CONFRONTO FRA “AMBIENTE ESTERNO”

E “AMBIENTE INTERNO” (DIAGN

* PUNTI DI ECCELLENZA
e PUNTI DI CRITICITA

MPARATA):

TRANSFER E COMUNICAZI

(PER TARGET PREVALENTI)

—

DEFINIZIONE OBITTIVI E STRATEGIE DI KNOW-HOW
N

¢ OBIETTIVI: QUALITATIVI, QUANTITATIVI

© STRATEGIE: | GRANDI ASSI DELLO SVILUPPO DELLA
ZONAZIONE VERSO L'INTERNO E VERSO L’ESTERNO

* OPZIONI

- e

OA—=»Zm—Ann—unn XAP>EImMmm

* SCELTE

(ANALISI DELLE
COMPATIBILITA)

PROGRAMMI OPER. K-H TRANSFER,
DIVULGAZIONE E ANCHE MARKETING “INTERNO”
- CON “NLD” - NUCLEI DI LEADER DIVULGATORI
(INFORMAZ., FORMAZ., SCAMBIO. PER
ACCRESCERE IDENTITA E SPIRITO DI GRUPPO)

i_h

¢ VERIFICHE

—

CA==>»ZTmMm—un=0n ROP>PEImMmm

PROGRAMMI OPERERATIVI DI
MARKETING “ESTERNO”

(PIANI PROMOZIONALI E DI COMUNICAZIONE
PER DIVERSI TARGET, OBIETTIVI, FINALITA)
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B. Individuazione, come atto fondamentale del planning, dei target principali e secondari e approfondita conoscenza
delle loro caratteristiche. La figura 6.2 evidenzia schematicamente il “sistema vitivinicolo allargato” con I'indica-
zione di alcuni dei “blocchi” di target/destinatari dettagliati di seguito.

Figura 6.2 — Esemplificazione di “sistema vitivinicolo”: diversificazione dei vari soggetti e loro principali relazioni

(-
1
'1‘! “BLOCCO SCIENTIFICO” “BLOCCO ISTITUZIONALE” “BLOCCO” RAPPRESENTANZE “BLOCCO” DELLE
E * CENTRI DI RICERCA E DI INTERESSI ASSOCIAZ. PROMOZIONALI
R SPERIMENTAZIONE * REGIONE, PROVINCIA
cl') * AGENZIE/ORGANISMI DI * ALTRI ENTI LOCALI E * CONSORZI VOLONTARI * APT E ANALOGHE
c ASSISTENZA TECNICA E ORGANIZZAZIONI COMITATI/CONSIGLI (IN * ASSOC. RISTOR /ALBERG.
U DIVULG. AGRICOLA TERRITORIALI PARTIC. INTERPROFESSIONE) * STRADE DEL VINO E
T * CENTRI DI FORMAZIONE * CAMERE DI COMMERCIO * ORGANIZZAZIONI PROFESS. CIRCUITI ANALOGHI
) SIA TECNICA-AGRO-ENO * STRUTTURE MIPAF (ES. (ES. ASSOC. AGRON., ENOLOGI...) * TOUR OPERATOR DI
lll CHE MANAGERIALE) COMITATO VINI DOC) * ORG. PRODUTTIVE E SINDAC. CIRCUITI SPECIFICI Y
M | vENDITA
E |DIRETTA -
CANTINE AZIENDE R PUNTI
VIVAISTI PRIVATE PER PRIVATE ,E VENDITA
SOLA PER SOLA GROSSISTI,
TRASFORMAZ. COMMERCIAL. CT) INTERMEDIARI
JL RISTORAZ.
ALBERGHI
CANTINE PRIVATE PER ATTIVITA DI lé AGRITUR.
PRIVATI PRODUZ TRASFORMAZIONE E G.
e —»{ UVA (solo) COMMERCIALIZZAZIONE GD/DO-N
GRANDI/MEDI N 15U
P e A | ENOTECHE
R TRASFORMAZIONE Z | GASTRON.
o | Piccou HEQUIEIIQ DIRETTA I
UVA (oltre a O |ALTRO
D prod. diretta) N Eﬁiﬁsﬂ PI‘)'?G’
‘TJ / ACQUISTO VINO A | AcqQuisTo..)
(stessa zona o altre) L
T E ECC.
O | AssOoCIATI |, — | COMMERC.
O ERASSOCIATT ASSOCIATA .
1 |COOPERAZIONE _ DELLEICS X | MPORTATORI
CS- CANTINE
SOCIALL TRASFORMAZ. COMMERC. 5 |l
DISTILLAZIONE || DIRETTA DIERETTA CS 3 :
T |ALTRO
CICLO UVA CICLO VINO: PRODUZ.-TRASFORMAZIONE | -CICLO COMMERCIAL.-DISTRIBUZIONE

Soggetti interni alla filiera produttiva/commerciale (vi-

ticolo-enologica)

Gli operatori vitivinicoli

e Operatori privati (piccole-medie imprese);

Operatori privati (grandi imprese, nella misura in cui
saranno interessate);

Cantine Sociali: target importante per la sua capaci-
ta di influenza su grandi numeri di operatori, esso &
articolabile su tre livelli con diverse tipologie di inter-
venti e velocita/intensita del coinvolgimento:
Membri dei Consigli di Amministrazione
Dirigenti — Quadri/Responsabili aziendali

Base sociale (per lo meno la sua parte piti “ricet-
tiva”);

Tecnici del settore prevalentemente operanti a livello
agronomico;

Tecnici del settore prevalentemente operanti a livello
enologico;

Altre tipologie di tecnici ed esperti locali interessati

¢ ¢ 3¢
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al processo di apprendimento anche personal

innovazioni.
Gli operatori a valle
e Trasformatori e/o Imbottigliatori (tipologie vari
plissime; si tratta di una pluralita di soggetti
ci, locali e spesso non locali, che possono
un ruolo essenziale nella promozione com
delle “diversita territoriali” generate dalla zo
0, viceversa, nelle loro “banalizzazione”);
Distributori intermedi - finali (in particolar
buzione specializzata). Ovviamente anche
pologie sono pressoché infinite. Una attenzio
valente in una prima fase va data a quei dis
specializzati che mostrano di capire e far rem
il “valore aggiunto” sia qualitativo che di i
generato dalla esperienza di zonazione e int
diffonderla, svolgendo quindi un ruolo di “pa
diretti” del progetto;
Altri soggetti economici operanti negli stadi
le della Filiera.
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| sistema degli “interlocutori” in senso lato (locali e
non)
on tale termine si intende I'insieme dei soggetti che,
r non appartenendo direttamente alla Filiera econo-
ica in senso stretto, sono in grado di influenzarne indi-
rettamente la qualita e I'efficacia attraverso varie azioni
nterventi (informazione e promozione diretta, stimo-
lo alla divulgazione, sostegno finanziario e non, part-
ip diretta o indiretta di alcune attivita o iniziative,
. Sempre a titolo esemplificativo si possono indivi-
> |e seguenti tipologie di “interlocutori”, destinatari
di opportune iniziative informative e comunicative (con
vari “contenuti e messaggi”).
Sistema turistico, della ospitalita e della promozione
e Varie strutture del sistema della ospitalita, della risto-
razione e della accoglienza in genere (segmentazio-
ne amplissima); in particolare quelle innovative (eno-
0, agriturismo, turismo culturale, ecc.);

arie, tour operator, info-point, ecc.;
ure di tipo fieristico-espositivo esistenti in loco

istituzionale e delle rappresentanze di interessi
ocali nelle loro varie tipologie e livelli (Comuni,

eventuali articolazioni degli Enti Locali;
zioni in vario modo “territoriali” quali Comuni-

izzate e facenti parte di sistemi o network di
se;

a camerale (CCIAA e loro Agenzie di sviluppo
ganizzazioni ad esse connesse); € importante
come utile veicolo di presenza organizzata sui
arcati internazionali;

1a scientifico-culturale

Operatori del mondo scientifico in senso lato (Istituti
eriori - Universita);

tture formative e di Assistenza tecnica;

ltre Organizzazioni - Istituzioni varie;

re culturali, poli museali, ecc. (ad esempio, &
> il pluriennale successo di una Cantina Sociale
ha fatto da anni una approfondita zonazione at-
done una efficace sponsorship con un sistema
useale locale);

atori del sistema scolastico - il “mondo della scuo-
on cruciale a breve potrebbe avere un certo inte-
per alcuni “progetti mirati” in tema di informazio-
] educazione al rispetto del proprio territorio).
iazioni varie

iazioni vinicole e gastronomiche

iazioni e organizzazione sportive (amplissima
mentazione)

‘ ‘ Bardolino.indb 146

6. DIVULGARE E COMUNICARE LA ZONAZIONE: METODI, STRUMENTI

e Associazioni professionali

e Associazioni scientifiche, storico-culturali, ecc.

Operatori vari del mondo dei media.

Per I'individuazione delle iniziative, media, azioni rite-

nuti funzionali rispetto ai singoli obiettivi, tempi e tar-

get si rimanda all’elenco riportato di seguito. Si tratta di

mezzi assai diversi fra loro per tipologia, metodologie,

livello di coinvolgimento dei destinatari, livello di im-

piego della tecnologia, ecc. Gran parte di essi & stata

utilizzata, anche a livello “sperimentale”, nelle varie ini-
ziative e azioni di divulgazione e comunicazione svolte
da Veneto Agricoltura, in collaborazione con il Consor-
zio di tutela, nel corso della realizzazione del progetto

di zonazione.

Esaminiamo tale elenco generale:

e Vari tipi di incontri/riunioni con gruppi di operatori;
in particolare:

meeting mirati su temi monografici

riunioni tecniche con esperti/imprenditori leader

meeting pit generali di sensibilizzazione al tema

della zonazione

degustazioni dei “vini della zonazione” e “risalita

guidata” ai terroir

f creazione di gruppi di approfondimento e condi-
visione con opinion leader della zona (i cosiddetti
“Nuclei di Leader Divulgatori”);

e Visite guidate in altre aree e regioni e incontri struttu-
rati con Aziende e Consorzi portatori di esperienze di
SUCCESSO;

e Presentazione/discussione di “case history” (analisi
dei fattori critici di successo e criticita);

e Newsletter periodiche sui risultati intermedi della zo-
nazione e sugli stati di avanzamento dell’attivita;

¢ Diffusione di schede informative “semplici” sui con-
tenuti delle innovazioni;

e Mailing informativi, in particolare diffusione di sem-
plici informazioni tecniche (ad esempio risultati di
analisi);

* Blog relativi al mondo del vino;

e Depliant e poster “semplici”;

e Brochure - monografie a tema (piti complessi);

e Pannelli, cartellonistica esplicativa, stratigrafie;

e CD-rom, DVD, sequenze di diapositive e lucidi;

e Comunicazioni telematiche (in particolare varie for-
me di uso di Internet) in connessione con siti vari (si
pensi a tutti i siti di riviste e organizzazioni legate al
mondo del vino ma soprattutto ai mondi ad esso con-
tigui o connessi: turismo, gastronomia, sport, ecc.);

e Panel locali di degustazione;

e Convegni di livello nazionale e/o locale;

e Tavole rotonde a tema;

e Momenti formativi sulla comunicazione.

Vale la pena precisare che la “modernita” o meno di un

mezzo non & un criterio decisivo circa 'efficacia del-

¢ 3¢ 3¢

¢
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la comunicazione, soprattutto nel settore agricolo dove
ben altri sono i fattori critici per un efficace processo di
trasferimento della conoscenza. Bisogna infatti privile-
giare decisamente il “metodo” sul “mezzo” e adattare la
“forma” della comunicazione alla precisa e ampiamente
condivisa definizione dei contenuti. Cio per evitare il ri-
schio, possibile in questo tipo di iniziative, che I’enfasi
sugli strumenti ritenuti pit avanzati prevalga sull’efficace
percezione e comprensione del messaggio da parte dei
target di riferimento (che in parte sono produttori singoli
o associati, sensibili a forme pit tradizionali ma efficaci:
comunicazione orale, apprendimento in base ad “anali-
si dei casi concreti”, comunicazione interpersonale con

persone riconosciute come “affidabili”, ecc.).

E quindi fondamentale — per una efficace divulgazione
della zonazione ai piui vari livelli — la preventiva anali-

Figura 6.3 — Simulazione di una matrice Target/Media

[ ([ |
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si della coerenza culturale e metodologica fra il mezzo
usato e il destinatario (target). Tale coerenza deve quin-
di essere attentamente studiata per ogni “incrocio” tar-
get/mezzo. Il corollario che ne deriva & che I’enfasi non
deve essere posta tanto sulla “innovativita tecnologica”
dello strumento (peraltro da perseguire nei limiti del ra-
gionevole, soprattutto per quanto riguarda 'uso dell’in-
formatica in genere e in particolare di Internet), quanto
sulla sua prevedibile efficacia nel trasferire, far compren-
dere e accettare il contenuto dell’innovazione da parte
del destinatario, prevedendo inoltre ampi processi di tra-
sferimento “a due vie”, che cioé consentano una forte
interattivita anche da parte del destinatario. Uno schema
concettuale molto semplice ma assai utile per verifica-

re tale coerenza e la cosiddetta matrice Target/Media (si
veda una simulazione del tutto indicativa in figura 6.3).

-

Strumenti editoriali ed elettronici (con parziale o (s -
_ - . : P periodici advertising altro
sovrapposizione e reciproca alimentazione: mezzidiretti o varie attivith connessel | (conv
es. newsletter-sito, CR Rom-sito)
o || mvah vis. " s
) Convegno News Quaderni Ezeplla'nt CD | Nuovo | guid./ Flere Uff. Portiolio | *°"'¢ cli
prima bozza lancio Monogr. del (“zon. in s | e vino e ADV [ degust.
R Letter L X . | ROM | Sito (*) | “studio . Stampa Iniziative | .
iniziative territorio | pillole”) casi” turismo in loco
Target interni primari |
Membri consorzio (associati) X X X X X X X (X) X X X X
Soci degli associati
(in partic. soci CS) 2 X M M
Accoglienza (X)
alberghi/agritour/bb X X X X X X X X
ristoranti X X X X X
ATITOLO DELTUTTO
Target interni secondari ESEMPLIFICATIVO ‘
Enti pubblici (PPAA, etc.) X X X X I I I X X X
Enti turismo X X X X | x| x | X X X X
\
Target primari diretti ‘
Consumatori intermedi [ |
Consumatori in luogo || A TITOLO DELTUTTO X X La Matrice Target/Media mira a
Consumatori lontani ESEMPLIFICATIVO X razionalizzare e rend.ere' coerenti: [ |
— — 1) le scelte per le azioni e le 1
Navigatori I I X P " .
iniziative di divulgazione e —
P r— o comunicazione ]
Distribuzione specializzata . .
7 - 2) la conseguente allocazione di
qualificata (ltalia+Estero) X X X X X X X risorse (non solo economiche
di massa (ltalia+Estero) | (X) X X X) X ] X X ma anche professionali ecc.) ||
Influenzatori H
Tour Operator X X X X X) Ogni incrocio simulato (X) -
Associazioni/Organizzazioni X X X deve poi descrivere una precisa
varie politica di intervento (concetti,
Opinion Leader temi, linguaggi e conseguenti
giornalisti X X X) X X X X X implicazioni operative)
esperti di settore
(Italia+Estero) X) X X X X) X X X X) | X I X I X | X

PRIORITA PROPOSTE PER | ANNO

INVESTIMENTI [POTIZZATI | ANNO

TIMING IPOTIZZATO | ANNO

(*
®
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) Naturalmente il sito internet per definizione e accessibile e aperto a tutti; le indid
prevalentemente pensato/costruito

azioni date individuano i target in funzione dei quali esso
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A valle di questo strumento fondamentale di organizza-
zione e programmazione dei processi di divulgazione e
omunicazione il “percorso della coerenza” si puo ar-

chire di un altro piccolo ma utile strumento: le schede

di analisi e individuazione delle aspettative dei destina-
tari e, conseguentemente, la tipologia di comunicazio-

del

La zonazione & prima di tutto un processo di innovazio-
ne culturale che richiede, per potersi dispiegare con ef-
ficacia, un idoneo ambiente organizzativo (ruoli definiti
con relazioni interne visibili e rispettate) e motivazionale
(adesione e coinvolgimento nel progetto e quindi nel re-
ativo processo di lavoro).

a condivisione delle conoscenze & sempre di piu al
ntro delle strategie dirette a intensificare I'innovazione
vari campi e, in particolare, nel settore vitivinicolo
e richiede relazioni sempre pi strette fra diverse aree
scenza per poter rispondere con idonea “com-
” al livello alto della competizione nazionale e
azionale. Tale livello di condivisione, sempre piu
e necessario, sta diventando un fattore critico di
) assolutamente decisivo, tanto che si parla sem-
i “economia della conoscenza”.

esso, le pre-condizioni di carattere generale per
ce operazione di trasferimento delle innovazio-
e dalla zonazione si possono cosi sintetizzare:
zione di un ruolo decisivo di stimolo e supporto
rte del Consorzio di Tutela;

razione approfondita, metodologicamente
istente” e condivisione pil ampia possibile
obiettivi strategici dei progetti di divulgazione
interno del Consorzio e fra i soggetti e le aziende
e ne costituiscono |’organizzazione operativa;
assunzione di una logica di rete “reale”, di organiz-
zione strutturata, quasi di vera e propria “impresa”
n lo scopo di portare avanti la “bandiera” della zo-
ione con le sue potenzialita di innalzamento di
ita, di redditi, di immagine della realta consortile
direttamente della stessa immagine del Bardoli-
se cosl € allora si devono anche assumere moda-
a operative e logiche di efficienza/efficacia proprie
‘una “impresa”.

ipali fattori di successo per le attivita trasferimento
ovazione e comunicazione “interna” (soprattutto
arget primari) sono identificabili nei seguenti:
pevolezza diffusa di operare all’interno di

comunicazione;
sapevolezza che la “qualita della comunicazio-
in gran parte frutto della organizzazione e della

‘ ‘ Bardolino.indb 148

“qualita dei rapporti” fra i vari soggetti coinvolti nel
processo di divulgazione;

¢ esigenza di un clima fortemente co-operativo all’in-
terno del Consorzio e, in generale, della rete o “im-
presa” virtuale che sviluppa il progetto;

e instaurazione di un clima indirettamente competiti-
vo con gli altri Consorzi nel portare avanti, insieme
alla “bandiera” della zonazione, la “bandiera” della
qualita locale/consortile per contribuire ad innalzare
la qualita reale e percepita dei vini veneti, oltre che
dei propri;

* costituzione e attivita permanente di un gruppo di
lavoro operativo (il gia citato Nucleo di Leader Di-
vulgatori) caratterizzato da elevato livello di convin-
zione di svolgere un servizio utile a sé, al Consorzio
e al territorio.

Per quanto riguarda le attivita di comunicazione e di pro-

mozione da realizzare nei confronti dei target piti a val-

le, il principio di base & quello di conseguire per quanto
ragionevolmente possibile un elevato livello di coerenza
fra divulgazione interna e comunicazione-promozio-

ne esterna. Cio significa mantenere una coerenza tra il

livello degli obiettivi qualitativi raggiunti nella DOC e

“forma” e “tono” della comunicazione esterna verso i

vari target a valle.

Le principali implicazioni comunicazionali di tale prin-

cipio possono essere cosi sintetizzate:

e trovare un idoneo equilibrio fra la domanda di “emo-
zione” e la domanda di “informazione” (da adattare
variamente alle diverse tipologie di target);

e fornire adeguata risposta alla crescente domanda di
conoscenza, di crescita culturale (ma non in modo
“serioso” ed élitario, come spesso avviene, ma aper-
to, “semplice”, interattivo);

e dare adeguata risposta alla domanda crescente, da
parte di alcune tipologie di target, di affidabilita nella
comunicazione (anche come risposta ad alcuni sinto-
mi emergenti di stanchezza e “distanza” e che posso-
no portare ad una progressiva erosione dell’enorme
“capitale di immagine” guadagnato dal vino nell’ul-
timo decennio);

e quanto sopra nella consapevolezza che una certa co-
municazione esasperata e superficiale mostra sempre
pit i suoi limiti e che una zonazione “compiuta” e
divulgata efficacemente & un ottimo strumento co-
municazionale sia per le aziende che per i territori.

Su tale base conoscitiva forte del territorio locale, dei suoi

vini, dei suoi imprenditori, ma anche della sua gente, si

possono infatti costruire con intelligenza storie importan-
ti, si puo stimolare I'immaginario generando idee comu-
nicazionali di notevole potenzialita e, soprattutto, “diffe-
renzianti” rispetto alla palude della “indifferenziazione
mediatica” che caratterizza una parte del mondo del
vino. In sintesi anche per la comunicazione del vino, cosi
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come per i suoi prodotti, emerge una domanda forte di
“diversita”... ma con “un’anima”, di innovazione ma...
che riscopra “le radici”. E difficile trovare un equilibrio
fra queste due componenti, ma la zonazione puo costitui-
re un utile supporto anche da questo punto di vista.

6.4 OSSERVAZIONI CONCLUSIVE

La zonazione, come sopra si € cercato di dimostrare, puo
generare molte ricadute positive sull’ambiente locale, dal
livello microeconomico-aziendale a livelli territoriali via
via piti vasti; dal livello tecnico-produttivo in senso stret-
to (la qualita del vino) alla qualita dell’organizzazione
aziendale, sociale e anche istituzionale necessaria per
ottimizzarne la diffusione, alla stessa qualita del sistema
di rappresentazione e immagine del territorio, della sua
storia e, indirettamente, della sua comunicazione.

Il primo e pit importante effetto rimane pero quello di
“produrre conoscenza” per consentire di “generare inno-
vazione” e quindi “diversita”. Non certo per un capriccio
intellettualistico ma per le opportunita potenziali che le
attuali dinamiche dei mercati presentano al mondo del
vino veneto. Progettare (e realizzare!) la differenziazione
produttiva, ambientale, ma anche comunicazionale, nel
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mondo dei vini veneti e per la denominazione Bardoli-
no in particolare € dunque non solo una condizione di
ulteriore sviluppo per le aziende e il territorio ma anche
una grande opportunita “a portata di mano”.

E pero rilevante, per trasformare tale mera “opportunita”
in concreta presenza sui mercati, “leggere” la zonazio-
ne anche come grande bacino di informazioni, stimoli
e simboli creativamente utilizzabili anche per produrre
un “immaginario” seduttivo nelle forme ma efficace nel-
la sostanza e cioe nel generare curiosita e voglia di ap-
profondire la conoscenza dell’area del Bardolino come
“terra del vino” di crescente importanza, diversificata al
suo interno ed efficacemente promuovibile se vi cresco-
no anche capacita e strumenti di auto-organizzazione e
auto-promozione.

Un’ultima considerazione: la zonazione “perfetta” é la
zonazione che “non si conclude mai”. Essa € tanto piu
di successo quanto pil continua a svilupparsi nel tempo,
a perfezionarsi nelle metodologie, se il suo “Manuale
d’uso” riesce a radicarsi nel territorio (e non in qualche
oscuro cassetto) e, soprattutto, a essere sempre pit par-
te della cultura di impresa e della prassi quotidiana dei
produttori e degli altri soggetti coinvolti.
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