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0. Obiettivi del modulo

Conoscere le caratteristiche dei mercati e
delle filiere corte (FC)

Le chiavi del successo e di ostacolo delle FC

Analisi dei fabbisogni in termini di risorse e di
organizzazione

Ragionare sulla SOSTENIBILITA DELLA FILIERA
CORTA (successivamente al primo approccio o
all’intervento pubblico)
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0. obiettivi delle FC

FC consentono di (in aggiunta a tutte le questioni economiche):

Rendere piu accessibile l'offerta di prodotti locali e di cv locali

Incrementare il potere negoziale dei produttori singoli o
associati

Ridurre la competizione tra operatori

Condividere risorse e conoscenze con altri produttori e
utilizzatori

Promuovere buone pratiche, territorio e un’etica del lavoro

Migliorare la capacita di risposta degli operatori alle richieste
del mercato (adattamento istantaneo alla domanda con nuovi
prodotti: ok per colture annuali)
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1. Introduzione - definizioni

a) Definizione moderna di filiera
b) Definizione di filiera corta
c) Prodotti e settori dell’agroalimentare

d) Domanda e offerta dei prodotti

e) Costo del mercato

f) Concorrenza (tutti potenziali nemici?)
g) Esempi in altri paesi
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1.a) filiera

1. Descrive i passaggi e gli operatori all’interno di

ogni settore produttivo

2. Considera le relazioni tra operatori
Significato moderno: relazioni chiare, trasparenza

Si chiude con il cliente che puo essere un
trasformatore

Scambio di informazioni non limitato, ma attivo
Non semplice concorrenza, ma collaborazione
Obiettivi non particolari, ma sempre piu comuni
Nemici = agenti plurimandatari
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1.b) filiera corta

“Coinvolge un limitato n. di operatori...”
Si chiude con il cliente
Opera a stretto livello locale
Opera a stretto livello sociale: relazioni strette
Totale trasparenza ed equita
Importanza del passaggio di informazioni
Consente di migliorare il prodotto
Tutti lavorano per il successo del prodotto
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1.c) Prodotti e mercati

* |dentificazione del tipo di bene agroalimentare VdA
* Si parla esclusivamente di CIBO?

* Fase del “Ciclo di vita”

* Gamma aziendale per il cliente/mercato obiettivo

* Mercati di riferimento

— B2B business to business

— B2C business to consumer
* Tipo di distribuzione (implicazioni normative)
* Prezzo
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1.c) Settori dell’agroalimentare VdA e
livello lunghezza della filiera

Lattiero-caseario

Carni ed elaborati

Vinicolo

Frutticolo

Piccoli frutti

Orticolo (patate incluse)
Cerealicolo (imp. Trasformazione)
Erbe officinali

Miele, altro

MEDIA

ALTA
MEDIO-BASSA
MEDIO-BASSA
BASSA

BASSA

MEDIA
MEDIO-BASSA
BASSA



1.c) Prodotti e mercati
dell’agroalimentare VdA — Ciclio di vita

* Lattiero-caseario

* Carni ed elaborati

* Vinicolo

* Frutticolo

* Piccoli frutti

e Orticolo (patate incluse)
* Cerealicolo

* Erbe officinali

* Miele, altro

Maturo/Declino
Maturo
Maturo/variabile
Maturo

Crescita

Crescita

Crescita
Lancio/crescita
Crescita/maturo



1.d) Domanda e offerta dei prodotti

* Domanda
— Mercato di riferimento (B2B, B2C)

— Atteggiamento del consumatore
* Mode/gusti (momento favorevole)
* Prezzi (la GDO alza i prezzi)
e Associazioni di consumatori (> sensibilita)

e QOfferta

— Spazi/logistica: vendita diretta, mercatini, mercati
— Tipo di prodotti

— Completezza di gamma

— Organizzazione: associazioni di agricoltori

— Concorrenza

— Comunicazione



1.e) costo del mercato

Prezzi al consumo/prezzi alla produzione: 3-10x

Ricarico o mark up: peso della distribuzione e
della GDO

La GDO fa autonomamente politica sui prezzi

In teoria:

— + passaggi + prezzi alti

— - concorrenza + prezzi alti
— - trasparenza + prezzi alti

@



1.f) concorrenza

* Puo intervenire a vari livelli (prodotto, prezzo,
mercato, livello di servizio o distributivo)

* Esiste solo se i prodotti sono simili (anche se
facilmente sostituibili)

RISPOSTE dei produttori:
» Differenziarsi e/o cooperare

* Offerta comune:
— ampiezza di gamma
— Allungamento stagione (produttori a diverse quote)
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1.g) esempi

Farmers’ Market: ossia i mercati degli agricoltori
GAS: Gruppi di Acquisto Solidali

Associazioni di Agricoltori che gestiscono
piattaforme di e-commerce

Somministrazione e/o nuove forme di vendita.
Vetrina virtuale.

E-commerce di intermediari (MarketPlace).
AGRICATERING
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OFFERTA

anni /0

DOMANDA

1.g) Esempi in altri paesi

LISA,
Pick-Your{hwn
(anm "30°40)
] A Farmerto- Consumer
CAMNADA
Omtario F Direct Marketing Act
. REGMO LUMNITO
fresh Marketing (1576) FRAMNCILA o Ao
. FFarmers Market a Bath
sSocet"  Alice Watters California Camere (1997)
(1973) Slow Eood dell’'Agricotura
F " Marche GERMAMNIA, MB&S, Sainsbury's e Tesco,
{anm 20 paysanne E"C'L-'E-"-'_"m aret Soil Assocation
{anm B0} Baviera
(1992) Box scheme
Terres d&;} Liens (200607
‘1 A D Comrnunity Assodation pour le Ecr A ofio E 1ol
GlAPPOMNE . ; East Anglia Food Link
Teikei - il cibo ha una Supported Agriculture Mainten d'une . -ﬁ;???g
focdia, (CSA) Agriculture Paysanne
. - Policy Coundil, Ecotrust,
52%»‘9”: -:fpan Organic Just Food , Loca Action
: 5\g‘r cutture Harvest, poi dvenuto Consormmation
Association la rete Buy Local, {anri “80)
-y Community Alliance
(anni *70) with Farmily Farmers [

(anni *90)
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1.g) Esempi in ltalia

CAMP| APERTI

MERCATI| DELLA

AMC] — ResTipica

Mercati contadini TERRA X .
Bologna Slow Food M ! d_E"E Identita,
(2002) (2008) sostenut da (2009)
. CAMPAGNA AMICA
SPACC| AZIENDAL “A Coldirett
Coordinamento Toscano DGNNqE IN Mercati di Cam - a Amica
Prodution Bioclosic C:'A'EJD ) Fattorie di Campa@aﬁ.mica
esperienze divendita |  SVILUPP| NORMATIV| Mercati locali Botteghe di Campagna Amica
diretta in forma collettiva VENDITA DIRETTA (2008)

(1996)

Ortr di Campagna Amica

Legge di onentamento (2009)

Cilgs. 228/2001
Legge Finarziarna 2007
CM 20 novernbre 2007



2. Recepimenti normativi.

* UE
— Storia
— FC appare in sviluppo rurale — visione/finalita

 Reg. UE 1305/2013: La filiera corta e “formata da un
numero limitato di operatori economici che si
impegnano a promuovere la cooperazione, lo sviluppo
economico locale e stretti rapporti socio-territoriali tra
produttori, trasformatori e consumatori”

* Appare 13 volte

e Articoli che lo citano: Articolo 5: Terza Priorita dell'Unione in
materia di SR

e Priorita richiamate:
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2. Recepimenti normativi.

¢ |TA
I mercati degli agricoltori
* possono vendere solo gli agricoltori

* |l regolamento in Italia e del 20/11/07 con DM
Mipaaf che stabilisce i requisiti uniformi e gli
standard per la realizzazione dei mercati riservati
alla vendita diretta dei prodotti agricoli.

e (di un soggetto al quale il Comune affida il
coordinamento e la gestione del mercato).
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3. Significato economico

* Se FC significa ridotto n. di intermediari, allora:
— Incrementare ricavi aziendali

— Questione valore aggiunto (PLV - Spese varie)

— promuovere sistemi agricoli sostenibili
— contribuire allo sviluppo locale

* |n subordine: Avere coscienza delle dinamiche di
mercato, di formazione dei prezzi e dei costi
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4. Significato commerciale e sociale

Conoscere il profilo del consumatore

— Caratteristiche

 Fidelizzazione, frequenza acquisto, informazione
— Garantire ampiezza di gamma, stagionalita
— Motivazioni/bisogni

 Ambientali (Km zero, rifiuto GDO, stagionalita)

* Gusto, specialita, salubrita

 Sociali (conoscenza produttore, territorio, contatto)

* Economiche (convenienza, privilegio sviluppo locale)
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5. Elementi di marketing
Parola chiave: COERENZA

Rispetto alle logiche di marketing (4P):

Prodotto
Prezzo

Distribuzione
Comunicazione

Territorio, salubrita
Onesta
Trasmette credibilita

Informa, forma, genera
soddisfazione



5. Elementi di marketing - Prodotto

— |dentita e reputazione (qualita intrinseca)

— Notevoli attributi psicologici (qualita estrinseca)
— Contiene una molteplicita di caratteri

— Gamma aziendale e gamma gestita in comune
— Deve prevedere adattamenti/personalizzazioni
— Packaging (visuale e tattile)

— Controlli ed autocontrollo aziendale
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5. Elementi di marketing - Prezzo

— Prescinde da esclusive considerazioni economiche
(costi, concorrenza in senso lato)

— Comunicano onesta

— Ci vuole una strategia di ingresso e di lungo
periodo

— C’e una scala di prezzi all'interno della gamma
aziendale



5. Elementi di marketing - Distribuzione

— Importanza e flessibilita nei rapporti di
partenariato tra agricoltori e con imprese
intermediarie

— Coinvolgimento degli eventuali distributori con il
progetto aziendale

— Esclusiva/in comune: riconoscibilita

— La centralita della logistica

— Necessita di entrare nei meccanismi specifici
— Agriturismo
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5. Elementi di marketing - Comunicazione

— Deve fidelizzare, rassicurare, trasmettere identita,
credibilita e reputazione

— Deve suscitare attesa

— Storia (dell’azienda) e storie (del produttore)
— Informa sulle tecniche, sui prodotti

— Logo e/o packaging accurati

— Interazione diretta con il consumatore o attraverso
I"'uso delle nuove tecnologie dell'informazione
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6. Sostenibilita delle FC

Permanenza delle condizioni di interesse/sfiducia
verso GDO (elemento negativo: “e una moda?”)

Beni in linea con aspettative cliente (- in_formare)
Personalizzazione

Distribuzione accurata

Comunicazione intelligente

Attenzione alla sensibilita sui prezzi

Capacita di gestione della crescita (mantenimento
standard iniziali)
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7. Presentazione del “Case history”

e Orticoltura VdA
— Chi
— Cosa

— Come
* Cooperazione
e Coinvolgimento GDO



Grazie per |'attenzione



