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Premessa

Descrizione ed obiettivi del progetto

Il lavoro e incentrato sulla descrizione di un progetto per la valorizzazione
territoriale focalizzato sulla costituzione di un circuito turistico legato al libro di
seconda mano.

Luogo eletto per la realizzazione del progetto € Montereggio, una localita del comune
di Mulazzo, nelle vicinanze di Pontremoli (provincia di Massa Carrara) e nel cuore
della Lunigiana, che e entrato far parte della rete delle booktown, ovvero dei paesi del
libro, ad oggi piu di una trentina sparsi per il mondo.

Una Booktown € una piccolo paese o villaggio rurale in cui sono concentrate librerie
remainders, dell’usato e del libro antiquario; molte Booktown sono accomunate dal
contesto in cui sorgono, infatti si sono sviluppate in luoghi di interesse storico o
paesaggistico-naturale.

Il fenomeno dei paesi del libro nasce nel 1961 ad Hay-on-Wye, un paesino di 1500
abitanti nel Galles, quando Richard Booth compra il locale che ospitava la sala
cinematografica locale per trasformarlo in una libreria che vendeva principalmente
libri di seconda mano. Il successo del negozio spinge Booth ad acquistare la stazione
dei pompieri dismessa, una vecchia warehouse e il castello, riempito da subito con
libri antichi. A partire dal 1970 Hay-on-Wye diventa il primo “paese del libro” al
mondo, e il suo successo (piu di 300.000 visitatori all’anno) ¢ dovuto anche a questa
originale formula che, utilizzando locali dimessi, di fatto “satura” di librerie ,
armoniosamente, le vie del paese, creando un’atmosfera unica per gli amanti del libro
(e soprattutto dei libri remainder’s, che, come avro modo di illustrare in seguito
costituiscono un target molto specifico e interessante), ma anche molto attraente per
il semplice curioso e per il turista culturale, tipologia che avro modo di delineare nelle
sue specificita nel corso della trattazione. A partire dagli anni novanta iniziative del
tutto simili sono sorte in Belgio (Redu nel 1984), Francia ( Montolieu 1989), Olanda
(Bredevoort 1992), Norvegia (Fjaerland nel 1996), in Svizzera (Fontenoy la Joute
1996) e in molti altri paesi, sino a vedere I'adesione ufficiale di Montereggio al
progetto all’inizio del 2004.
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L’obiettivo del lavoro e quello di dimostrare la validita del progetto in questione
come occasione per la valorizzazione del territorio lunigiano che passi attraverso il
recupero della sua antica identita.

Metodologia

L’analisi del caso é stata effettuata applicando i concetti di marketing territoriale per
poter individuare, ed in seguito progettare, le caratteristiche territoriali in una chiave
di offerta che soddisfi determinati segmenti di domanda attuale e potenziale, secondo
gli obiettivi di sviluppo sostenibile per il territorio in questione. Si sono dunque
individuati i principali segmenti di domanda potenziale cui il progetto si rivolge, si
sono presi in esame due casi che possano costituire un riferimento per il progetto in
atto a Montereggio, il Festivaletteratura di Mantova ed | Parchi Letterari di cui il
marchio omonimo si occupa della cessione delle licenze per i vari parchi di questo
tipo sparsi per la penisola. Si e dunque rinunciato ad un’analisi della concorrenza
approfondito per due ragioni: innanzitutto per la vitalita di questa particolare branca
del turismo che potremmo definire turismo letterario che fa si che ogni anno sorgano
svariate e differenti iniziative, spesso di livello locale, scarsamente identificabili e
descrivibili in termini economici. La seconda ragione che mi ha spinto ad analizzare
solo i casi citati e data dal fatto che, come avro modo di spiegare nel corso del lavoro,
non essendo possibile modificare la propria struttura di offerta in relazione a quella
altrui, allora I’analisi della concorrenza diviene soprattutto un mezzo per individuare
le best practices ed effettuare un utile benchmarking. L’impossibilita di modificare
velocemente e sostanzialmente il proprio sistema di offerta deriva dal fatto che il
“prodotto” con cui si ha a che fare e proprio il territorio che presenta una serie di
caratteristiche date e di vincoli strutturali che rendono impossibile operare contro
gueste stesse caratteristiche, cosi come, anche se si trattasse di interventi fattibili,
questi avrebbero tempi di realizzazione che non consentirebbero di reagire
velocemente ai cambiamenti messi in atto dalla concorrenza.

Dopo aver analizzato la domanda e la concorrenza si € passati alla disamina delle
componenti tangibili ed intangibili del territorio: ci0 ha permesso di effettuare
un’analisi dei punti di forza e di debolezza dell’offerta territoriale, primo passo per la
definizione del marketing mix territoriale che definisce I'offerta. Prima di arrivare a
quest’ultima fase ci si & soffermati sulla comprensione di “che cos’e” una booktown,
attraverso un’analisi delle principali esperienze europee a riguardo. Per I'analisi in
questione mi sono avvalsa di un metodo di indagine qualitativo, attraverso interviste
ai rappresentanti delle booktown riunitisi per l'ultimo festival promosso dall’
organizzazione internazionale delle booktown a Wigtown in Scozia nel maggio 2004.
| dati emersi dalle interviste hanno permesso di individuare una serie di caratteristiche
comuni ai casi studiati. Questo modello ha fornito il primo spunto per la
progettazione del sistema di offerta proposto per Montereggio, a cui si sono aggiunti
gli input derivanti dall’analisi del territorio e della domanda. Dopo aver individuato
nello specifico gli obiettivi strategici e quelli operativi, si sono tratteggiati il sistema
di offerta e la struttura organizzativa in modo da avere anche una prima indicazione
sull’entita degli investimenti necessari alla realizzazione dell’iniziativa.
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CAPITOLO 1

Introduzione

Il capitolo intende inquadrare a livello teorico il metodo di analisi utilizzato nel
lavoro, che prende le mosse dalle metodologie proprie del marketing territoriale.
Dopo aver preso in esame le varie definizioni esistenti in letteratura sull’argomento,
ed illustrate le principali differenze esistenti tra I’applicazione dei concetti di
marketing in campo aziendale ed in campo territoriale, si sono descritte
sinteticamente le varie fasi di cui si sostanzia il marketing del territorio per la
definizione del marketing mix piu funzionale alle esigenze degli stakeholders locali,
della domanda interna ed esterna e consoni agli obiettivi di sviluppo sostenibile che
devono necessariamente guidare I’applicazione dei concetti di marketing al territorio.

1.1 Il marketing per la strategia di sviluppo di un territorio

Ogni territorio da sempre ha avuto come obiettivo il proprio sviluppo economico e
I’innalzamento della qualita della vita, al fine di creare valore per la comunita locale.
Da qualche tempo tali obiettivi sono stati assegnati al marketing territoriale e
perseguiti attraverso gli strumenti tipici del marketing management, partendo dal
presupposto dell’esistenza di una competizione tra territori, cosi come per i prodotti,
da sempre oggetto di studi del marketing management. Come sostiene Caroli', i
territori hanno subito nel tempo un processo che li ha visti in competizione per
I’attrazione di attivita economiche in loco che potessero produrre ricchezza o favorire
lo sviluppo delle aree in questione. Diverse sono le cause che hanno portato ad una
accresciuta competizione tra territori, tra cui la globalizzazione delle imprese,
I’integrazione degli stati nazionali, lo sviluppo della tecnologia e la crescita economica
di nuove regioni. Se invece pensiamo ad un territorio in termini di destinazione
turistica, anche in questo caso, vale I'intensificarsi della competizione delle diverse
aree geografiche in termini di destinazione turistica, in virtu dell’evoluzione dei
comportamenti del turista registrate negli ultimi anni, della globalizzazione e delle
dinamiche macroeconomiche. Se infatti si € registrata una considerevole
diversificazione dei bisogni e delle attese del turista, che ha reso possibile per
determinate regioni o citta divenire meta di “nuovi turismi”, € anche vero che le
destinazioni turistiche, nel tempo, hanno dovuto operare in un contesto generalizzato
di inflazione e ribassi dei consumi, in cui l'unica strada percorribile era la
specializzazione della propria offerta, il miglioramento del livello di servizio e una
comunicazione mirata, pena la diminuzione del flusso turistico.

In guesto contesto di accresciuta competitivita non si puo prescindere dall’impostare
una politica di sviluppo territoriale in una logica strategica di perseguimento degli
obiettivi di sviluppo economico, sociale e ambientale, finalita proprie del territorio
stesso e della comunita che lo abita.. Questi obiettivi sono perseguibili per mezzo
degli strumenti che il marketing territoriale mette a disposizione. Come noto, il
territorio & oggetto d’indagine di molteplici discipline: urbanistica, economia
territoriale, geografia economica, finanza ed economia pubblica sociologia, per

1 Matteo G. Caroli, Il Marketing territoriale, Franco Angeli, 1999
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ricordare le principali. Quale &, dunque, il contributo del marketing allo sviluppo del
territorio?

La specificita del marketing riguarda la dimensione dello scambio di mercato
(Alderson, 1965; Bagozzi, 1975) e consente, pertanto, di approcciare il governo
territoriale a partire dall’esame delle dinamiche relazioni di scambio poste in essere
dagli attori locali.

Quando parliamo di marketing applicato al territorio & necessario fare chiarezza sulla
definizione di marketing territoriale, definizione che ha come presupposto
I’accettazione dell’estensione dell’applicabilita dei principi, delle metodologie e delle
finalita di marketing a contesti che vadano al di fuori dell’impresa profict-oriented,
dove la disciplina nasce, ma possano essere estese a qualsivoglia organizzazione,
genericamente definita, che interagisca con un pubblico di riferimento.

Come sostiene Sicca (2000), «appare evidente che il marketing territoriale e qualcosa
di ben piu complesso di quanto possa a prima vista sembrare» e che certamente non si
esaurisce e limita alla comunicazione e promozione dei territori .

“Marketing territoriale” significa marketing applicato al territorio. Talvolta, tuttavia,
pud sembrare che il marketing territoriale «sia poco piu che una nuova terminologia
per un set di tecniche che sono rimaste sostanzialmente immutate» (Paddison,1993).
Al contrario, come indicano Krantz e Schatzl (1997), «la disciplina di marketing ha
molto piu da offrire che non solo un nuovo nome per cio che da sempre si chiama
politica di sviluppo urbano».

Secondo Paoli il marketing territoriale comprende “tutte quelle attivita che, esercitate
su uno specifico spazio geografico, possono rendere un’area attrattiva per un prescelto
gruppo di investitori logistico-industriali, sui bisogni percepiti dei quali si & attuato il
disegno delle caratteristiche dell’area stessa”, focalizzandoli solamente sulla
dimensione di attrazione di capitali economici-finanziari,non includendo quindi i
bisogni di importanti categorie di domanda quali i residenti e i turisti.

Il contributo di Kotler, Haider e Rein é limitato a ridefinire le quattro costituenti del
marketing mix aziendale, adeguandole al concetto di territorio:

“1) definire il corretto mix di caratteristiche strutturali e di servizi offerti dall’area;

2) stabilire un valido sistema di incentivi per gli attuali e potenziali utilizzatori dei
servizi e delle strutture offerte dal territorio;

3) individuare modalita efficaci di distribuzione dei servizi e dei prodotti realizzati
nel territorio;

4) promuovere I'immagine dell’area in maniera che i potenziali utilizzatori ne
percepiscano correttamente il valore”.

Piu esaustive appaiono invece le interpretazioni di Ancarani e Caroli.

Secondo Ancarani per marketing territoriale si intende “I’analisi dei bisogni degli
stakeholder dei clienti/mercati, volta a costruire, mantenere e rafforzare rapporti di
scambio vantaggiosi con gli stakeholder (marketing territoriale interno) e con i
pubblici esterni di riferimento (marketing territoriale esterno), con lo scopo ultimo
di aumentare il valore del territorio e delle imprese e I'attrattivita degli stessi,
attivando un circolo virtuoso soddisfazione - attrattivita - valore”.

Caroli, dopo aver individuato una serie di pilastri su cui si fonda la disciplina, a
partire dalla letteratura esistente sulle varie definizioni, afferma che “il marketing del
territorio € una funzione che contribuisce allo sviluppo equilibrato dell’area,
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attraverso I’ideazione e I’attuazione delle caratteristiche territoriali in chiave di
offerta che soddisfa segmenti identificati di domanda attuale e potenziale; questa
soddisfazione ¢ realizzata attraverso al creazione di un valore netto positivo ( che
deve cioé tener conto delle esternalita positive e negative prodotti su altri tipi di
utente del territorio).

L’impianto teorico ed operativo di riferimento del marketing territoriale si ¢
determinato, nel nostro paese, a partire dall’assunzione della metafora “territorio
come impresa”, e non a partire dalle problematiche circa la possibilita di estendere la
disciplina del marketing ad altri campi diversi da quelli dell’impresa. Chiaramente la
metafora non € né esaustiva, né tiene conto delle specificita del concetto di territorio
rispetto a quello di impresa e, difatti, I’orientamento al marketing per un territorio
assume necessariamente un significato diverso da quello che riveste in ambito
aziendale. Come sostiene Caroli “nel caso dell’” impresa I’orientamento al marketing
comporta che il punto di partenza logico dell’attivita produttiva sia I’analisi della
domanda e I'individuazione delle esigenze della parte di mercato a cui si intende
rivolgere I’offerta. L’ impostazione di tutti i processi aziendali e finalizzata a soddisfare
al meglio tali esigenze”. Quando invece ci troviamo a traslare questi concetti in
ambito territoriale, I’orientamento al territorio si sostanzia nella attitudine, da parte
dei diversi soggetti locali ad innescare le condizioni che permettono ad un territorio
di aumentare il valore che esso pu0 generare per tutte le categorie di utenti che a
diverso titolo vengono interessate dal territorio in questione.

L’applicazione stessa del marketing al territorio non puo essere fatta in maniera
acritica, viste le sostanziali differenze che due concetti complessi quali azienda e
territorio portano con sé. E’ possibile delineare brevemente quelle che sono le
principali diversita tra questi due ambiti:

- In un’azienda si opera una segmentazione della domanda, secondo determinati
criteri, al fine di rivolgersi solo a quei segmenti considerati piu redditizi o piu in linea
con il prodotto che si intende offrire loro (marketing concentrato). Se I’azienda si
orienta a servire indifferenziatamente tutto il mercato ( marketing indifferenziato) o a
coprire segmenti differenti con prodotti e strategie di marketing mix mirate
( marketing differenziato), & comunque possibile sostenere che I’azienda ha a
comunque a disposizione la facolta di distinguere e poi scegliere segmenti di pubblico
a cui rivolgere la propria attenzione.

Al contrario, per quanto riguarda un territorio non é possibile scegliere di focalizzare
la propria offerta su di una sola parte della domanda, in quanto su uno stesso
territorio coesistono piu domande contemporaneamente. Conseguentemente il
territorio non puo evitare di soddisfare un complesso di bisogni eterogenei e molto
spesso in contrasto tra loro.

- L’obiettivo principale di una impresa e quello della massimizzazione delle vendite e
dell’ampliamento della propria quota di mercato. Anche questo obiettivo non e
completamente trasferibile in ambito territoriale. Se da un lato é vero che anche per
un territorio vale il concetto di massimizzazione delle vendite, dall’altro non bisogna
dimenticare che un territorio, proprio per la struttura geografica, per il tessuto
sociale, per il tipo di infrastrutture presenti potra fornire un’offerta “data” sotto tutti
gli aspetti appena citati. Anche per quanto riguarda I’offerta, dunque, un territorio
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non da la facolta di scegliere che cosa proporre alle diverse tipologie di utenti e
conseguentemente la massimizzazione delle vendite diviene un obiettivo relativo da
portare avanti.

- Molto spesso, al contrario di quanto accade per un’azienda, per un territorio non si
tratta di vendere prodotti o servizi e, anche quando si ha la vendita come oggetto di
transazione, per un territorio & impossibile definire il valore dell’oggetto della
transazione in quanto questo € inscindibile dal contesto in cui e inserito, e anzi
acquista la gran parte del valore in possesso proprio per essere inserito in un
determinato ambito socio-ambientale. Per questo motivo non si pud nemmeno
parlare di massimizzazione delle vendite quanto “del raggiungimento delle condizioni
di utilizzazione ottimale delle risorse disponibili rispetto ai bisogni espressi dalle
diverse categorie di utenti potenziali” (Caroli 1999).

Questi aspetti evidenziano come non sia possibile trasferire acriticamente i concetti e
le metodologie del marketing dall’ambito aziendale a quello territoriale, nonché come
coloro che utilizzano il marketing come strumento di programmazione territoriale
debbano identificare una serie di obiettivi in linea con le esigenze della comunita e del
territorio stesso.

Le finalita perseguite dalle autorita preposte allo sviluppo locale sono numerose e
possono differire a seconda delle peculiarita locali, ma prendono in generale le mosse
da quello che Caroli chiama una visione, che deriva dall’orientamento di fondo delle
scelte di sviluppo locale, relative ad esempio, a struttura e composizione del tessuto
produttivo locale,modelli di utilizzazione del territorio, ecc.

Secondo il Committe for Economic Development (New York 1986):

A effective vision can give directions and cohesion to specifics governanment actions and
help aviding the pitfalls and temping quick-fixes that can undermine long-term
performance.

La vision di una determinata area territoriale non puo prescindere dall’incorporare in
sé le istanze di sviluppo sostenibile: “Promoting a harmonious and balanced
development of the economic activities in the Community as a whole, a sustainable
growth, non inflationary and respectful of the environment” ¢ il compito che deve
essere assolto dalla Comunita, secondo I'articolo 2 del Trattato di Maastricht. In
particolare il concetto di sviluppo sostenibile e stato maturato a partire dalla maggiore
coscienza ecologica diffusasi a partire dagli anni ’70. Per sviluppo sostenibile si
intende quel tipo di sviluppo che assicura il soddisfacimento dei bisogni delle attuali
generazioni senza pregiudicare la possibilita delle generazioni future di soddisfare i
loro®.
Lo sviluppo sostenibile deve perseguire tre direzioni:
- sostenibilita economica, ovvero uno sviluppo che garantisca alla generazione
attuale una crescita economica sufficiente in termini di occupazione e redditi e
conservi le risorse per la fruizione del territorio delle generazioni future

2 dal Rapporto Our common future della World Commission on Environment and Develompent
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- sostenibilita ambientale, per cui lo sviluppo deve garantire la preservazione
dell’ambiente e delle risorse naturali, rinnovabili e non.

- sostenibilita sociale e culturale, ovvero uno sviluppo i cui impatti sulla comunita
locale siano controllati, privilegiando quelle attivita che generano equilibrio e
coesione sociale, crescita della qualita delle relazioni umane tra le diverse tipologie
di utenti che fruiscono lo stesso spazio, miglioramento dei servizi e lo stimolo ad
attuare interventi conservativi nei confronti del patrimonio artistico e
paesaggistico locale.

Le finalita che guidano il marketing territoriale non possono non attenersi ai principi

della sostenibilitd ambientale,ma & anche vero che gli obiettivi della disciplina in

oggetto sono focalizzati solo sulla dimensione di sviluppo economico di un’area
geografica e della sua competitivita economica, cercando di realizzare
contemporaneamente, per cio che concerne le altre due dimensioni, la migliore

connessione possibile tra offerta territoriale ed esigenze delle diverse tipologie di

utenze presenti sul territorio:

Sviluppo sostenibile

Sostenibilita socio- Sostenibilita Sostenibilita
culturale economica ambientale
v Obiettivi del v
Equilibrio tra i benefici Marketing del Risorse utilizzabili per
delle diverse —p territorio €]  razione di marketing e
domande conseguente impatto
ambientale

Fig. 1.1 fonte: elaborazione da Caroli

Gli obiettivi del marketing territoriale risultanti sono :

- aiutare lo sviluppo di un luogo, proponendo un sistema di offerta che soddisfi le
esigenze degli attori coinvolti.

- Predisporre le misure idonee per adeguare I'offerta di territorio alla domanda
proveniente dai diversi segmenti.

- Utilizzazione ottimale delle risorse disponibili rispetto ai bisogni espressi dalle
diverse categorie di utenti potenziali.
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- Selezionare e attrarre la domanda piu coerente con la dinamica evolutiva del
territorio
- Posizionamento, sviluppo e comunicazione del prodotto-territorio

Questi obiettivi sono perseguiti attraverso I'implementazione strategica ed operativa
proprie del marketing territoriale.

A livello strategico si tratta di strutturare I’offerta territoriale che tenga conto delle
esigenze della sua domanda, attuale e potenziale, e , contemporaneamente, di cercare
di richiamare quei segmenti della domanda piu coerenti con gli obiettivi di sviluppo
sostenibile e in generale “migliori” per I’area in questione.

A livello operativo si tratta invece di effettuare:

- un’analisi della concorrenza, della domanda, segmentazione e posizionamento
competitivo del territorio

- progettazione delle azioni di sviluppo dell’offerta territoriale secondo il
posizionamento individuato e sostegno della loto implementazione

- azioni volte alla maturazione di una corretta percezione del territorio da parte della
domanda.

Posto che all’agenzia costituita per la realizzazione degli interventi di marketing
territoriale si occupi dei compiti operativi individuati pocanzi, € necessario
innanzitutto operare una chiara suddivisione dei ruoli, delle responsabilita e dei
poteri tra tutti gli attori che , a vario titolo, sono coinvolti nel marketing territoriale,
vista la numerosita dei soggetti che vengono toccati dalle varie fasi di realizzazione e
dato soprattutto il fatto che gli operatori di marketing territoriale non dispongono
del poter di attuazione. Gli attori in gioco sono soggetti privati, pubblici e misti, anzi
nel tempo si é accresciuta I'importanza di quest’ultimo comparto (vedi ad esempio
I’'importante esperienza costituita dai Patti territoriali, dove convergono protagonisti
locali di natura diversa, quali soggetti economici, associazioni di categoria, sindacati,
amministrazioni locali, associazioni non-profit), cosi come sono andate rivestendo un
ruolo importante per lo sviluppo locale le fondazioni bancarie®, di cui si avra modo di
trattare in seguito.

La presenza di un cosi vasto numero di attori in gioco rende altresi fondamentale
agire attraverso logiche di coordinazione tra le diverse parti, coordinazione che puo
essere “imposta” soltanto dal decisore politico del caso. Ne deriva che per una efficace
realizzazione delle politiche di marketing territoriale risulti, a monte, necessario
stabilire quale relazione vi sia tra il decisore politico e il soggetto deputato alla
strategia di marketing.

1.2 La strategia di marketing applicata al territorio

Dopo aver definito ed inquadrato che cosa significa I'utilizzo dei principi e delle
metodologie di marketing applicate al territorio, € necessario comprendere come si

% secondo la legge 23 dicembre 1998, n° 461 le fondazioni bancarie, che devono essere soggetti fortemente radicate nel territorio,
hanno la facolta di farsi promotori dello sviluppo locale, dovendo erogare interventi di sostegno nei seguenti settori: 1) ricerca
scientifica, 2) istruzione, 3) arte, 4) conservazione e valorizzazione dei beni culturali, 5) ambiente, 6) sanita e assistenza alle
categorie sociali deboli.
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articolano rispettivamente marketing strategico ed operativo in questo specifico

contesto.

Il procedimento logico attraverso cui si giunge ad una definizione della strategia di
marketing in campo aziendale si puo sintetizzare nei seguenti passaggi:

Fig. 1.2

ANALISI DEL MERCATO E
DELLA CONCORRENZA

!

SEGMENTAZIONE E POSIZIONAMENTO

'

STRATEGIA DI MKTING INDIFFERENZIATO
DIFFERENZIATO O CONCENTRATO

MARKETING MIX

Per le differenze esistenti al momento dell’applicazione di tali concetti al territorio,
che sono state precedentemente trattate, non € possibile trasferire il procedimento
descritto in ambito territoriale. 1l procedimento logico che porta alla definizione di
una strategia territoriale puo invece essere sintetizzato come segue:

Recezione obiettivi
sviluppo sostenibile
e interpretazione in
obiettivi di
marketina

ANALISI DELLE DIVERSE TIPOLOGIE
------- > DI DOMANDA TERRITORIALE E
DELLE OFFERTE CONCORRENTI

ANALISI DELLE COMPONENTI DEL TERRITORIO

SCELTA DEI SEGMENTI DI DOMANDA E

POSIZIONAMENTO Integrazione e

valorizzazione componenti

/ attuali

Sviluppo opportunita di
cambiamento
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STRATEGIA DI MARKETING -

.

Progetti speciali

MARKETING MIX

Fig. 1.3 Fonte: elaborazione da Caroli

1.2.1 Analisi delle diverse tipologie di domanda territoriale

Segmentare il mercato significa suddividerlo in gruppi distinti di acquirenti
potenzialmente interessati a prodotti e marketing mix specifici e, successivamente,
attraverso la definizione del mercato obiettivo, viene effettuata la scelta di uno o piu
segmenti sui quali operare. Diverse sono i criteri utilizzati per segmentare la
domanda: geografici, demografici, psicografici, comportamentali. Per cido che
concerne il marketing territoriale, un possibile criterio di segmentazione é quello di
suddividere la domanda a seconda della natura dell’'utente (impresa o persona) e
dell’appartenenza o meno al territorio ( Carolil999).

Tale procedura permette di identificare quattro grandi gruppi di utenti:

NATURA DELL'UTENTE

imprese persone
Domanda interna Imprese sul territorio Cittadini
Organizzazioni Lavoratori locali
economiche locali
PRESENZA
NEL
TERRITORIO
Imprese esterne Turisti
Investitori finanziari Nuovi residenti

Domanda esterna

Fig 1.5 forte da Caroli

| gruppi individuati sono a loro volta I'aggregato di piu tipologie di domande dai
bisogni diversi e spesso in netto contrasto gli uni con gli altri. Come si é gia avuto
modo di sottolineare, nell’ambito del marketing territoriale non é possibile effettuare
la definizione del mercato obiettivo, o meglio, essa puo essere fatta in maniera
parziale, scegliendo di promuovere e comunicare determinati aspetti di un territorio,
0 scegliendo di sviluppare una determinata forma di incentivi per quelle categorie di
utenti utili a creare valore per il territorio, ma non sara mai possibile decidere di non
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volersi rivolgere a certe categorie di domanda (ad esempio i residenti). Al momento
della definizione dei segmenti che si vogliono attrarre & necessario considerare che ,
spesso, I'attrazione di determinato segmento su un territorio comporta il richiamo
conseguente di altri segmenti. Queste relazioni esistenti tra diverse categorie di
domanda ( ad esempio se un polo di aziende decide di operare in territorio, molto
probabilmente le aziende fornitrici opteranno per insediarsi sullo stesso territorio)
sono da considerare molto attentamente, in quanto a volte si tratta di relazioni che si
generano autonomamente tra le imprese, generando un ulteriore incremento di valore
del territorio e nessun costo aggiunto per il governo locale, mentre in altri casi accade
che per attrarre un tipo di utenza sia strettamente necessario creare le condizioni
anche per una seconda categoria di utenza, senza la quale la prima non sarebbe
allettata. Cio va tenuto in considerazione al momento della decisione delle tipologie
di domanda su cui concentrarsi, per avere un’effettiva nozione dei costi correlati al
tipo di offerta che vogliamo strutturare. Per questo motivo assume importanza il
fatto di riuscire ad equilibrare i diversi interessi in gioco in un’area geografica,
cercando di soppesare quali potrebbero essere gli effetti positivi e negativi della
presenza sul territorio di un determinato segmento della domanda e sulle altre
tipologie di utenti, in modo da decidere quali tipologie di utenti si debbano attrarre o
favorire.

Circa la divisione mostrata in figura 1.5 relativa alla domanda esterna e interna, e
importante sottolineare come delicato sia “I'incontro” tra le due, soprattutto
nell’ottica della domanda interna. Quest’ultima, comprendendo gli interessi dei
residenti e della struttura produttiva locale, € la prima a dover esser tutelata
(chiaramente non in maniera acritica, tollerando inefficienze e scarsa competitivita),
in un’ottica di sviluppo locale. Questo anche poiché si suppone che i residenti
possano essere maggiormente coinvolti, rispetto alla domanda estera, su progetti di
sviluppo locale, e anzi, il loro committment diviene fattore fondamentale per la
riuscita stessa di qualunque progetto di sviluppo territoriale.

1.2.2 Analisi della concorrenza

L’analisi delle offerte territoriali concorrenti deve essere svolta per ogni segmento di
domanda individuato, questo perché ciascun gruppo adotta criteri decisionali diversi (
costo di utilizzazione dei territori,contesto ambientale, condizioni di vita, presenza
di patrimonio artistico - culturale, facilitd di accesso,...) ed e sensibile a territori e
funzioni del territorio differenti.

Ancora una volta si sottolinea come, a differenza dell’analisi della concorrenza in
ambito aziendale, non sia possibile modificare la propria offerta in relazione a quelle
altri altrui, visti i vincoli strutturali di un territorio. E° comunque sempre
fondamentale effettuare I’analisi delle offerte concorrenti per capire, in primis, quali
sono le nostre potenziali offerte “vincenti” e quali, invece, per via di competitor piu
forti e meglio organizzati, non sarebbero adeguate. In secondo luogo ci consente di
effettuare un benchmarking delle offerte concorrenti, utile per migliorare
determinate parti della nostra offerta.

1.2.3 Analisi delle componenti dell’offerta territoriale
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L’analisi delle componenti dell’offerta territoriale consente di effettuare innanzitutto

un’ analisi dei punti di forza e di debolezza della propria offerta territoriale, inoltre

permette di identificare la vision del territorio, che ne guidera la pianificazione.

Come afferma Caroli, “ il territorio ¢ costituito da un insieme di elementi tangibili ed

intangibili e si caratterizza per le relazioni esistenti tra tali elementi”. Per quanto

riguarda i primi si fa riferimento a :

- posizione geografica e caratteristiche morfologiche

- lastruttura urbanistica ( nel caso delle citta e delle aree urbane)

- le infrastrutture pubbliche (vie di comunicazione, reti di telecomunicazione, aree
industriali, ecc.)

- il patrimonio immobiliare pubblico e privato

- il patrimonio culturale

- il sistema di servizi pubblici

- il tessuto produttivo locale

- ladimensione e le caratteristiche del mercato locale

Gli elementi intangibili, caratterizzati dal fatto di essere fortemente specifici dell’area

geografica in cui si manifestano e difficilmente imitabili in altri contesti spaziali, sono:

- lo “spirito” del luogo

- il sistema di valori civili e sociali

- il livello di competenze del tessuto produttivo e sociale locale

- la qualita delle risorse umane

- I'intensita degli scambi culturali ed economici con I’esterno

- la leadership economica o culturale

- il grado di maturazione sociale

- il livello di benessere e la sua distribuzione

- Iefficacia e I’efficienza dei meccanismi giuridici e amministrativi.

L’effettiva combinazione e di questi elementi e strettamente connessa con lo spazio

stesso e la comunita che lo abita: sono infatti le relazioni che si vengono a creare

all’interno della comunita e tra quest’ultima e il territorio abitato, e il continuo loro

sedimentarsi nel tempo, che generano valore aggiunto alla nostra offerta.

1.2.4 Definizione del mercato obiettivo e posizionamento

Fatte le dovute specificazioni sul significato che la definizione del mercato obiettivo
assume in campo territoriale, € necessario determinare il posizionamento del
territorio in esame rispetto a competitor individuati, in modo da trovare lo spazio
percettivo che il territorio occupa per I’'utenza rispetto alle offerte concorrenti.

Nello specifico, il posizionamento consiste nel definire I’offerta dell’impresa in modo
tale da consentirle di occupare una posizione distinta e apprezzata nella mente dei
clienti obiettivo. Per prima cosa dunque si dovra “mappare” sulle offerte territoriali
concorrenti la presenza di determinate caratteristiche, precedentemente riscontrate
importanti ai fini della scelta di una o piu funzioni su un territorio, secondo
I’opinione registrate da ricerche di mercato o presso opinion leader. Si procede poi
con I’identificare nella mappa lo spazio occupato dai competitor e quello libero che,
nel modo migliore, puo essere occupato dalla nostra offerta territoriale, tenendo
presente I’economicita e la sostenibilita nel lungo periodo della scelta effettuata.
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Questo perché, in campo territoriale, per le condizioni date di uno spazio geografico,

il posizionamento non si pud che intendere in una maniera statica, spesso non

potendo contemplare la reazione ad un’azione messa in atto da un competitor, visti i

vincoli strutturali e temporali che i cambiamenti sul territorio comportano. Inoltre, il

posizionamento di un’area geografica deve essere basata su quattro elementi (Caroli

1999):

- vocazione, che definendo I'identita di un territorio, guida I'individuazione stessa
del posizionamento prima e della strategia di marketing adottata poi

- ambiente, in quanto va ad incidere direttamente sulla percezione che I'utenza ha
dello spazio in questione

- capacita, intesa come la capacita strutturale e socio-culturale del territorio e della
comunita di sostenere la strategia prescelta

- coerenza tra le varie parti che costituiscono uno stesso territorio, imprescindibile
per I'idoneita stessa del posizionamento scelto

1.2.5 Scelta della strategia di marketing da attuare

Posto che la definizione della strategia di marketing si debba basare sugli elementi che
abbiamo appena individuato, e, in particolar modo, sulla vocazione, si puo decidere di
agire in tre modalita diverse rispetto alla vision del territorio:

1)valorizzare le componenti attuali della vision di un territorio. Le condizioni per
poter procedere con questa strategia sono date dal fatto di posseder almeno in parte:
infrastrutture sviluppate, un alto grado di competitivita delle aziende dei settori
attualmente presenti sul territorio, una tradizione storico — culturale percepita come
di valore, risorse ambientali. Questa proposta é la modalita piu semplice da realizzare,
in quanto non prevede cambiamenti radicali da apportare alla struttura del territorio.
Se invece le suddette caratteristiche non sono presenti sul territorio, allora sara
necessario:

2) introdurre cambiamenti sulla struttura del territorio, senza stravolgerne la
vocazione, ma modificandone alcuni aspetti rispetti all’assetto attuale, in modo da
risultare attrattivi nei confronti dell’utenza di riferimento, nonché ai fini di
raggiungere competitivita economica.

3) attuare progetti innovatori con I'obiettivo di modificare radicalmente la struttura
di un territorio. L’implementazione di questa strategia necessita di grossi investimenti
e si tratta spesso della realizzazione di progetti molto impattanti dal punto di vista
strutturale, economico, sociale e radicalmente innovativi rispetto agli asset
preesistenti sul territorio.

La strategia scelta, oltre a perseguire gli obiettivi di sviluppo sostenibile, che come
abbiamo visto guidano le linee della metodologia di marketing territoriale, dovra
fissare gli obiettivi prioritari ed effettuare valutazioni di fattibilita economico -
finanziaria delle azioni che si intendono sostenere sul territorio.

Nel momento di individuazione degli obiettivi, e del loro rispettivo ordine di
priorita, si formulera Iassetto organizzativo responsabile delle fasi di
implementazione del piano di marketing territoriale.

1.3 1l marketing operativo
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Ci addentriamo ora nell’ambito del cosiddetto marketing territoriale operativo, che
vede il proprio fulcro concettuale nel marketing mix.

Nel caso del territorio, alcuni autori propongono una trasposizione, un trasferimento
diretto del concetto di marketing mix, pur prevedendo talora opportuni adattamenti.

Kotler et al. (1993) e Van den Berg et al. (1994) non compiono un esplicito
riferimento al suddetto modello, tuttavia affermano che il marketing territoriale
abbraccia quattro attivita principali:

- progettazione di un adeguato mix di beni e servizi territoriali;

- predisposizione di incentivi per gli utenti ed acquirenti attuali e potenziali di beni e
servizi locali;

- miglioramento dell’acessibilita dei beni territoriali;

- promozione dei valori e delllimmagine della citta affinché i potenziali utenti siano
pienamente consapevoli dei vantaggi distintivi offerti.

Latusi (2002) propone I'assimilazione delle leve del marketing mix al contesto
territoriale:

MARKETING MIX MARKETING MIX
TERRITORIALE
Product > Beni e servizi pubblici e
territoriali
Price > Costo d’accesso ed
incentivi
Place —> Modalita di accesso al
territorio
Promotion Comunicazione e gestione
dell’immagine

Fig. 1.6 —>

Dal canto suo, Caroli (1999) avanza un’ulteriore proposta maggiormente articolata,
dove contempla:

- area degli interventi sulle componenti tangibili ed intangibili dell’offerta, nei quali
secondo I’autore rientra anche la definizione delle politiche di prezzo;

- area della promozione, finalizzata a seguire da vicino i potenziali acquirenti prima,
durante e dopo il loro accesso al territorio,

- area della comunicazione;

- area organizzativa interna, volta al coordinamento degli attori locali;

- area organizzativa esterna, deputata alla gestione delle relazioni che si vengono a
determinare con il mercato.

Ora, la pluralita di mercati presenti sul territorio in corrispondenza delle varie
componenti tangibili ed intangibili, gli obiettivi di ognuno dei quali potrebbero non
essere coerenti tra loro, la lenta capacita di reazione del sistema di offerta stesso nei
confronti delle evoluzioni della domanda, la irreversibilita di molte scelte
costituiscono significativi vincoli al perseguimento dell’orientamento al mercato, non
solo a livello pratico ma anche concettuale (Caroli, 1999). L’obiettivo ultimo di
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massimizzazione della soddisfazione degli utenti rimane inalterato, tuttavia la chiave
di lettura e la modalita di raggiungimento dello stesso differiscono notevolmente
rispetto al modello di riferimento originario: in altre parole, si finisce per fare
marketing management senza poter praticare I’orientamento al marketing.

La variabile prezzo potrebbe essere analizzata secondo i criteri del marketing e,
quindi, sinteticamente sulla base della disponibilita di spesa manifestata dalla domanda
di riferimento, tuttavia si scontra fortemente con piu generali indirizzi e vincoli di
programmazione economica, nonché con le stesse problematiche relative alla sfera dei
beni pubblici.

Circa la distribuzione, intesa come modalita di accesso al territorio, il discorso non
deve essere analogamente defocalizzato, riferendolo alle sole agenzie di sviluppo. In
tale ambito si potra inserire la riflessione sulle potenzialita che Internet pud oggi
offrire.

Infine, la comunicazione, sia interna sia esterna al sistema territoriale, si presenta,
invece, come una leva che & a completa discrezione degli operatori del mercato
territoriale e che & determinante per il funzionamento dello stesso. Critica ¢ la fase di
costruzione e gestione dell’immagine fondata sull’identita stessa del territorio, frutto
spesso di secoli di storia.

1.4 Gli aspetti organizzativi di una politica di sviluppo di un territorio

L’applicazione delle logiche di marketing territoriale non pud prescindere dal
confronto continuo con attori e ambiti territoriali di piu ampia portata rispetto allo
stretto contesto territoriale. Cio sia perché, pur mirando all’attivazione di risorse
locali, & necessario comunque considerare gli apporti innovatori provenienti
dall’esterno del microsistema individuato. Inoltre fattualmente, a partire dalle fasi di
analisi e progettazione, per arrivare a quelle di realizzazione e monitoraggio, non si
potra non procedere senza I’apporto, I’approvazione e lo stretto confronto con attori,
istituzionali e non, esterni al sistema locale. In particolare molto spesso la
progettazione di sistemi di sviluppo locale si avvale delle varie forme di
programmazione negoziata attivate dal legislatore nell’intento di accelerare il processo
di sviluppo del nostro paese. Questi strumenti sono pensati nell’ottica di regolare
interventi che coinvolgono molteplici soggetti, sia pubblici che privati (vedi fig 1.6),
in particolare per le aree piu depresse e svantaggiate, nella convinzione che ogni
ipotesi di sviluppo del territorio puo e deve essere realizzata attraverso una
cooperazione sempre piu stretta tra Governo, Regioni e Province autonome. La
delibera del CIPE del 21 marzo 1997 si occupa della disciplina delle varie forme che la
programmazione negoziata pud assumere. In particolare le modalita previste dalla
programmazione negoziata sono le seguenti:

- intesa istituzionale di programma,
- contratti d’area,

- contratti di programma,
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- patti territoriali.

Livello comunale o di area urbana

Pubblico: Privato:

-Sindaco -CCIAA

-Direzione generale del Comune -Associazioni di categoria
-Assessorati allo sviluppo urbano, -Sindacati

industria, commercio -Fondi immobiliari
-Direzione servizi pubblici -Consorzi

-Aziende municipalizzate -Fondazioni bancarie
- Universita

Pubblico: Privato:

-Presidenza della regione -Unioncamere
-Assessorati allo sviluppo urbano, -Associazioni industriali
ambientale, all’industria, al -Sindacati

commercio, ai trasporti -Consorzi

-Conferenze dei servizi a livello -Fondi immobiliari
regionale -Fondazioni bancarie
-Aziende municipalizzate

-Universita

Livello nazionale

Pubblico: Privato:
-Governo -Associazioni industriali
-Ministeri Industria, Ambiente, -Sindacati nazionali
Trasporti -Istituzioni finanziarie
-Aree Urbane -Grandi imprese
str] la

Regione o Provincia autonoma stabiliscono in maniera congiunta gli obiettivi da
perseguire e i settori nei quali € necessario intervenire. L’ oggetto dell'intesa e la
collaborazione finalizzata alla realizzazione di un piano pluriennale di interventi di
interesse comune e funzionalmente collegati da realizzare nel territorio della singola
Regione o Provincia autonoma e nel quadro della programmazione statale e
regionale. Sostanzialmente [I’intesa istituzionale di programma costituisce un
riferimento preliminare di tipo strategico alla realizzazione di forme di partenariato
sociale per lo sviluppo locale. | soggetti coinvolti nell'intesa di programma sono il
Governo e le Giunte delle Regioni e delle Province autonome.
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Il punto 3 della delibera del CIPE in esame afferma che "il contratto d'area ¢
I'espressione del principio del partenariato sociale e costituisce lo strumento
operativo funzionale alla realizzazione di un ambiente economico favorevole
all'attivazione di nuove iniziative imprenditoriali e alla creazione di nuova
occupazione nei settori dell'industria, agroindustria, servizi e turismo, attraverso
condizioni di massima flessibilita amministrativa e in presenza di investimenti
qualificati da validita tecnica, economica e finanziaria, nonché di relazioni sindacali e
di condizioni di accesso al credito particolarmente favorevoli”. Il contratto d'area
interessa  fondamentalmente aree industriali interessate da gravi crisi di tipo
occupazionale o zone del territorio in cui siano in atto processi di
deindustrializzazione. | soggetti promotori sono, d'intesa, le rappresentanze dei
lavoratori e i datori dei lavori. | soggetti sottoscrittori sono i rappresentanti delle
amministrazioni statali e regionali interessate e degli enti locali competenti a livello
territoriale, i rappresentanti dei lavoratori e dei datori di lavoro, i soggetti
imprenditoriali titolari dei progetti di investimento proposti. Il contratto d'area, cosi
come i contratti di programma, che differiscono dai primi perché I’attore strategico di
sviluppo viene individuato esplicitamente nella grande impresa o in consorzi di
imprese, puo anche essere sottoscritto da altri enti pubblici, anche economici, da
societa a partecipazione pubblica e da banche o altri tipi di operatori finanziari. Di
fatto il contratto d’area &€ uno strumento pensato espressamente per le aree di crisi, ed
infatti diviene, come sostiene Gianluigi Guido®, “ strumento di natura eccezionale,
che intende fondamentalmente soddisfare due esigenze: quella di realizzare, in tempi
rapidi e definiti, investimenti nei settori dell’industria,dei servizi e del turismo; e
quella di avviare iniziative che consentano la rioccupazione dei lavoratori
precedentemente espulsi dal processo produttivo, nonché nuova occupazione”. "l
patti territoriali rappresentano, nel rispetto delle competenze dei diversi livelli
istituzionali, lo strumento per I'individuazione di un complesso coordinato di
interventi di tipo produttivo e promozionale, nonché di quelli infrastrutturali ad essi
funzionali, ai quali concorra il finanziamento pubblico. | patti sono finalizzati allo
sviluppo integrato di aree territori al i delimitate a livello subregionale, costituendo
fondamentale espressione del principio di "partenariato sociale™".

L'elemento caratterizzante di un patto territoriale e costituito, quindi, dalla
concertazione tra i diversi attori sociali ( rappresentanti delle forze sociali., degli enti
locali e singoli operatori economici ) finalizzata all'elaborazione di progetti concreti
di sviluppo locale. Il patto territoriale costituisce quindi il punto di arrivo di un
processo di concertazione dal basso tra gli attori sociali nel quale viene evidenziato il
ruolo del partenariato sociale. La filosofia che sta alla base del patto territoriale é
quella di rivolgersi in primo luogo agli attori "forti" delle aree in deficit di sviluppo,
cercando in questo modo di mobilitare il meglio dell'imprenditoria locale,
realizzando un’insieme di progetti che si rafforzano reciprocamente avendo come
obiettivo il raggiungimento di una dimensione di sviluppo integrato. Per questo
motivo risulta importante che il patto preveda attivita economiche caratterizzate da
una rapida eseguibilita e si riferisca ad una dimensione territoriale complessiva
abbastanza contenuta, in modo da generare realmente sviluppo locale. | soggetti

4 Gianluigi Guido, | patti territoriali e altre forme di programmazione negoziata in una prospettiva di marketing strategico, in
Matteo G.Caroli, il Marketing territoriale, Franco Angeli editore 1999

® delibera del CIPE del 10 maggio 1995, punto 1
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promotori possono essere enti locali, altri soggetti pubblici che operano a livello
locale, rappresentanze locali delle categorie imprenditoriali e dei lavoratori o soggetti
privati.

Chiaramente a seconda del contesto in cui si opera si decidera se avvalersi 0 meno di
tali strumenti e a quale far riferimento; nel caso di progetti focalizzati solo su
determinate funzioni di un territorio, allora si potra pensare ad utilizzare modalita di
concertazione tra differenti attori piu specifiche, come possono essere, nel caso del
turismo, il modello del Sistema Turistico Locale, recentemente previsto dal legislatore
e di cui avremo modo di trattare in seguito.

Conclusioni

Dopo aver illustrato il processo che porta alla definizione del marketing mix di un
territorio, coerentemente con il soddisfacimento dei diversi segmenti di domanda
individuati ed aver brevemente descritto le categorie di soggetti pubblici e privati
coinvolti in un progetto di valorizzazione territoriale e le principali forme di
programmazione negoziata a disposizione dei soggetti per la loro attuazione,
passeremo nel prossimo capitolo ad utilizzare i concetti appena analizzati, a partire
dall’analisi della domanda e della concorrenza che sara trattata nel capitolo successivo.
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CAPITOLO 2

Introduzione

Dopo aver tratteggiato le implicazioni delle logiche del marketing ad un territorio, le
necessarie criticita che comporta la trasposizione dei concetti di marketing
dall’ambito aziendale a quello territoriale e come conseguentemente si modifica il
processo che giunge alla progettazione del marketing mix operativo, secondo le
precedenti scelte di ordine strategico, in questo capitolo si effettuera I'analisi della
domanda e delle offerte correnti, primo passaggio per giungere alla definizione di una
strategia territoriale per I’area di Montereggio.

E’ parso necessario, prima di affrontare le suddette tematiche, soffermarsi brevemente
su quelle che sono state le principali modificazioni dei comportamenti turistici, che a
loro volta si sono riflessi sulle destinazioni turistiche, portando a decisi cambiamenti
sulle strutture di offerta, a seconda dei bisogni che la domanda esprimeva in un dato
momento e portando in rilievo luoghi alternativi rispetto alle mete classiche
predilette dal turismo di massa.

Questo poiché nonostante il marketing territoriale si avvalga delle caratteristiche del
territorio in modo che I'offerta risultante sia la migliore per aumentare il valore e
I’attrattivita del territorio, soddisfacendo contemporaneamente le esigenze delle
diverse tipologie di domanda individuate nel capitolo precedente, e altrettanto vero
che tra gli obiettivi del marketing territoriale vi & quello di selezionare e attrarre la
domanda piu coerente con la dinamica evolutiva del territorio, facendo in modo che
contemporaneamente il sistema di offerta ideato soddisfi le esigenze degli attori
coinvolti, in primis quelle della domanda interna.

Il modello Booktown che si intende proporre a Montereggio € evidentemente
focalizzato prevalentemente sull’attrazione della domanda turistica, inserendosi come
tipologia nell’ambito dei turismi alternativi.

Il breve excursus sull’evoluzione dei comportamenti turistici é altresi utile per
identificare, nella classificazione delle diverse tipologie di domande turistiche che
hanno luogo da tali comportamenti, quella di riferimento per il caso in questione.
Successivamente verranno presi in considerazione alcuni sistemi di offerta turistici
che suggeriscano da un lato I'esatto posizionamento del paese del libro, dall’altro
costituiscano un utile benchmarking per il progetto stesso.

Nonostante le alternative identificate siano quelle che per determinate ragioni si
avvicinino maggiormente al modello Booktown, non appare corretto definirle
concorrenti, in quanto sostanzialmente differenti per la tipologia di offerta che
propongono.
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2.1 Considerazioni sull’evoluzione dei comportamenti turistici
2.1.1 Dal turismo elitario a quello di massa

Per primi furono viaggiatori marginali ed elitari quelli dotati di tempo e denaro per
poter scoprire il mondo. Un mondo piccolo e limitato in estensione per le mancanza
di mezzi di trasporto e per la moltitudine di frontiere quasi invalicabili. Aperti i passi
e resi praticabili i cammini, sviluppate le infrastrutture, tra questi precorritori del
mondo si aggiunsero i turisti di massa. Il turismo, per la sua capacita connaturata di
essere rinnovabile, si consolidd come un gran prodotto, quasi una catena di
produzione che poteva a poco a poco annoverare come potenziale cliente tutta la
parte di popolazione abbastanza abbiente e come materia prima tutto il mondo.
Quelle che nel corso degli anni divennero destinazioni di massa furono influenzate
dalla domanda, dalle immagini e dagli stereotipi che prevalsero nel tempo.

2.1.2 1 nuovi turismi degli anni ‘80

Oltre a questa facciata si rilevarono pero una serie importante di costi e impatti non
previsti nella destinazione turistica, un’alta competitivita tra le stesse, una clientela
ampia ma che andava facendosi sempre piu esigente e un pubblico ogni volta piu
ristretto , in virtu della facilita “di esportabilita” di molte delle idee su cui di
reggevano tali destinazioni turistiche. Cio diede vita al processo, che va continuando
tuttora, di ricerca e sviluppo di nuovi e differenziati prodotti turistici che possano
essere accettati da parte della forte domanda del mondo occidentale di leisure.

Questi nuovi prodotti devono provare la qualita specifica di esser offerti,
apparentemente, ad una minoranza ( il cosiddetto turismo di qualita) ed essere
economicamente praticabili, anche perché devono scontare la loro partecipazione in
un mercato ormai saturo. Questo momento, che corrisponde storicamente con la fine
degli anni ottanta e I’inizio della decade successiva, coincide con un momento di crisi
economica, ideologica e ambientale che ha come effetti il generare istanze collettive di
differenziazione e individualizzazione. Nasce quello che alcuni definirono il post-
turista (Galani- Moutafi, 2000; Harkin, 1995; Tucker, 2001; Wang, 1999), dai gusti
sofisticati ed in cerca della qualita, che andava a coprire nel migliore dei casi quei
segmenti rimasti nascosti e poco sviluppati dell’offerta turistica, ma anche quelli che il
turismo classico andava lasciando scoperti.

La coscienza collettiva, gli interessi macro-economici, alcune mirate politiche di
pianificazione territoriale, anche se con motivazioni differenti, conversero su di
territori che anni addietro furono o abbandonati a se stessi 0 semplicemente non
considerati come risorsa per lo sfruttamento turistico. Principalmente, la tendenza
della domanda decreto due segmenti principali in cui dovevano ricadere i nuovi
prodotti turistici offerti: offerte inerenti I’'ambiente fisico ( natura) e offerte relative
I’ambiente culturale ( sia inteso come beni che come identita espressa dal luogo).
Questi elementi contribuirono, all’inizio, al fine prefissato, e cioé rinnovare le
destinazioni di massa, ma importante fu che riuscirono a potenziare lo sviluppo del
turismo in molte aree che ad esempio clima e geografia non aiutarono con il turismo
classico.
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Cultura e natura, presentate sia in maniera congiunta che dissociata, segmentate come
storia, patrimonio monumentale, etnografia, fauna, architettura, archeologia, flora,
gastronomia, ecc, hanno riordinato e ridefinito il sistema turistico. Nella sua globalita
il turismo e costituito come un sistema che abbraccia diversi processi di interazione
nei quali si incontrano un ampio ventaglio di attori (popolazione locale, turisti
potenziali, turisti, lavoratori, imprese, macro imprese) € un non mMeno ampio
panorama di spazi caricati di significati. I beni naturali e/o culturali che danno
coesione e grandezza ad un immaginario del passato, la tradizione, gli stessi luoghi
sono da allora conservati e protetti, non tanto, a torto, per la loro funzionalita per le
popolazioni locali, ma spesso per il mero conservazionismo fine a se stesso e agli usi
turistici, limitandone 1 suoi usi, adornando fittiziamente determinati luoghi e
ricostruendone la storia a forza.

2.1.3 Caratteristiche dei nuovi turismi

Dalla fine degli anni ottanta assistiamo infatti all’apparizione a cascata di una
moltitudine di nuovi turismi, resi favorevoli dalle nuove condizioni ed esigenze del
mercato: competitivita, flessibilita e segmentazione. La quasi totalita dei nuovi
prodotti si presentano come una forma differente di praticare il turismo, proponendo
al cliente una esperienza che soddisfi i sui bisogni di autenticita in natura, cultura,
popolo o una combinazione delle stesse. Conosciute con il nome di ecoturismo,
turismo rurale, gastronomico, 0 in un’accezione piu ampia turismo culturale, spesso
si tratta di proposte turistiche in aree non congestionate dalla popolazione ( spazi
poco abitati o con un livello di occupazione umano molto basso, dintorni rurali), ma
possono includere tour per le citta alla scoperta di scorci poco indagati.

Quando passiamo in rassegna i numerosi casi di studio si osserva che, per le
caratteristiche dei prodotti, i programmi di sviluppo che li supportano e le
conseguenze del turismo degli stessi sulle popolazioni e le aree visitate, questi turismi
si assomigliano tanto nelle loro supposte intenzioni quanto nell’obiettivo che li
contraddistingue. Tutti sono, per lo meno nel loro disegno, turismi blandi , tutti
prevedono di svolgersi in maniera rispettosa per I’ambiente e le popolazioni locali,
tutti prevedono un numero di visitatori e di infrastrutture richieste per la loro
realizzazione relativamente scarso. Ma nello stesso tempo, tutti hanno in comune,
principalmente, I'interesse per I'ambiente e la cultura,includendo nei casi piu estremi
il primo come riflesso della seconda. Detto ci0 e necessario chiarire le differenti
tipologie di quello di cui stiamo trattando.

2.1.4 Una classificazione dei turismi alternativi

Dal punto di vista dei prodotti e delle loro analisi di mercato,ovviamente, non
sarebbe possibile, in principio, la semplificazione tipologica, ma, data la necessita di
analizzare e comparare le origini e le evoluzioni di questi prodotti, i loro consumi e
impatti generati, &€ necessario uno sforzo di semplificazione, per lo meno per come la
diversa caratterizzazione delle destinazioni turistiche lo permette. Un concetto che
ingloba il congiunto di combinazioni di prodotti di cui ci sta trattando é che di Smith
e Eadington (1994, p. 3) definiscono turismo alternativo, intendendolo come le forme
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di turismo che avvengono nel pieno rispetto dei valori naturali, sociali e comunitari.
Inoltre nella promozione , e analisi di questi turismi si fa leva su concetti quali
cultura, esperienza, responsabilita, esotismo, primitivismo, autenticita e sostenibilita,
concetti che caratterizzano i prodotti di questo tipo. Non si pud negare che le
destinazioni turistiche, le agenzie di viaggio e i tour operator cercano di conquistare
quote di mercato catturando una clientela specifica attraverso la creazione di
aspettative differenziate, per le quali non sarebbe opportuno chiudere le definizioni
ad una sola attivita determinata. Il turismo alternativo si pud quindi dividere, a
partire dalla classificazione che ne fa Smith nel *77, come:

- turismo etnico: commercializzato in termini di costumi tipici ed esotici di
popoli indigeni. Attualmente inteso come “ il viaggio con il proposito di
osservare le espressioni culturali e gli stili di vita di popoli realmente esotici
(...) Le attivita tipiche nella destinazione possono includere visite a luoghi
nativi, la possibilita di assistere a a danze e a cerimonie e la possibilita di
partecipare a rituali religiosi” ( Maclntosh; Goeldner, 19869 o, come lo defini
Van der Berghe, una ricerca dell’etnicamente esotico in un ambiente autentico
e primitivo che implica I’esperienza di prima mano con i praticanti di altre
culture ( Harron; Pearce, 1999).

- Turismo ambientale: attrae un turismo selettivo che cerca aree geografiche
dove remote dove vivere le relazioni tra I'uomo e I’'ambiente stesso. Il suo
equivalente attuale & I’ecoturismo, che € stato definito come * viaggi alla
ricerca di aree naturali relativamente poco alterate 0 non contaminate con
I’obiettivo di studiare, ammirare e godere del paesaggio, flora, fauna, ma anche
delle manifestazioni culturali ( passate e presenti) caratteristiche de quei
luoghi.” (Williams, 1992), ponendo quindi I’attenzione su attributi quali
I’integrita ecologica e socioculturale, la responsabilita e la sostenibilita.

- turismo ricreativo: riassumibile nella ricerca di sole, mare, sabbia, relax e
bellezza paesaggistica. Inteso oggi come il nuovo turismo di massa, con
domande che combinano quella classica e stereotipata ad aspetti culturali-
patrimoniali e di divertimento notturno ( discoteche, ristoranti e ed altri
elementi ricreativi).

- Turismo culturale e storico: si incarna nei classici circuiti museali e siti
archeologici, ma include anche il pittoresco e il colore locale, I'andare alla
ricerca dei modelli di vita originari in loco ( prodotti dell’artigianato, case
vecchio stile,feste in costume, folklore).

2.1.5 Il turismo culturale

L’International Council of Sites and Monuments definisce il turismo culturale come
un “movimento di persone essenzialmente per una motivazione culturale, cosi come
viaggi di studio, rappresentazioni artistiche, festival e altri eventi culturali, visita a
luoghi e monumenti, folklore, arte o peregrinazione”.

Nonostante le forme primigenie del turismo culturale sono presenti nelle origini del
turismo, é solo con I'implementazione e lo sviluppo del turismo di massa, che si
danno le condizioni necessarie per il suo impulso. In particolare possono essere
considerati fattori che hanno stimolato il turismo culturale:
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- il dibattito attorno la questione ecologica che ha fortemente screditato il
turismo classico ricreativo come distruttivo delle risorse naturali e del
paesaggio

- le modalita di organizzare le vacanze ( € cambiato ad esempio nel tempo la
suddivisione del tempo totale destinato alle vacanze nel corso dell’anno: se
prima si verificava la tendenza a suddividere la vacanza in uno o due grossi
blocchi, oggi il trend é rappresentato da piu vacanze brevi nel corso dell’anno,
modalita quest’ultima che ben si presta ad essere spesa come turismo
culturale).

- La possibilitda di fare del turismo culturale un consumo ostentativo che
garantisca prestigio sociale.

Un circuito turistico legato al mondo del libro si identifica, tra le categorie presentate,
all’interno dell’ampia tipologia di turismo culturale, ma si confa piu precisamente al
turismo a interessi speciali, secondo la definizione che ne da Simonicca ° “il turismo a
interessi speciali (...) descrive un nuovo tipo di viaggio che verte su attivita complesse
di vita includenti un coinvolgimento attivo e consapevole da parte del visitatore, che
si rapporta con l'ospitante per uno stile di incontro teso al rispetto e alla
conservazione dell’lambiente naturale e socio-culturale locale.”

2.2 Dal profilo del turista culturale all’individuazione del target del sistema di
offerta

E’ doveroso sottolineare che quando si “parla di turista in generale si compie
un’astrazione(...) non esiste il turista, ma persone che fanno turismo, ognuna delle
quali esprime un mix differenziato non solo di attese e di comportamenti, ma anche
una diversa gradazione di importanza attribuita alle une a alle altre™’.

Tuttavia la classificazione dei comportamenti turistici in classi, individuando un
insieme di elementi comuni all’interno di ciascun aggregato permette di accomunare
in qualche modo la molteplicita e la diversita dei singoli turisti.

E’ interessante capire quali sono le motivazioni che stanno dietro alla scelta di una
meta turistica, nell’ottica del cliente. Joseph Ejarque® propone uno spaccato del turista
culturale:

- per il 60% sono viaggiatori che si possono definire “collezionisti di
conoscenze” ; per loro la cultura costituisce un elemento aggiuntivo
dell’interesse che una destinazione pu0 suscitare; si tratta di un segmento
molto misto;

- il 23% sono “culturalmente ispirati” , in quanto cercano di comprendere e
seguire gli eventi; sono in genere persone di eta compresa tra i 25 e i 45 anni,
di classe sociale medio-alta, che vivono in un ambiente urbano o suburbano,
spesso sono collezionisti e viaggiano per molti motivi diversi, ma comunque
inseriscono in ogni viaggio qualche visita culturale;

- il 15% sono “culturalmente motivati” e mostrano una vera passione per tutto
cio che con la cultura ha a che fare; la loro eta va dai 35 anni in su,

€ Alessandro Simonicca, Antropologia del turismo. Strategia di ricerca e contesti etnografici.
Carocci , 1997

7 Magda Antonioli Corigliano, Giovanni Vigano, Turisti per gusto. Enogastronomia, territorio, sostenibilita, De Agostini 2004
8 Joseph Ejarque, La destinazione turistica di successo, Hoepli 2003
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appartengono a una classe sociale elevata, vivono in aree urbane; spesso Si
tratta di specialisti che intendono approfondire conoscenze gia piuttosto
elevate.

Il profilo di target che se ne ricava appare in linea con il pubblico di riferimento di
una Booktown, a cui pero, proprio per la specificita dell’offerta proposta & necessario
aggiungere alcune specificazioni proprie di coloro annoverabili tra i cultori del libro
in generale ed in particolare del cosiddetto secondo mercato del libro. Quest’ultimo,
che tratteremo approfonditamente in seguito, € nato in Italia nella prima meta degli
anni sessanta ed é da allora caratterizzato da una continua crescita; esso tratta quei
titoli che, per vari motivi, sono fuori mercato principale ai quali si aggiungono una
serie di libri nuovi creati ad hoc questo mercato. | libri che appartengono a questo
circuito sono venduti almeno alla meta del prezzo di copertina ed i canali distributivi
finali della filiera sono rappresentati dalle bancarelle, dalle mostre mercato, dalle
librerie specializzate in questo mercato ed ultimamente, con un peso sempre piu
rilevante, tramite la vendita on line. Il target del mercato, ed in particolare delle
librerie e bancarelle remainders e costituito in parte da lettori forti, consapevoli, che
spendono molto tempo in libreria e che spesso cercano nel circuito remainders titoli
fuori mercato principali, investendo parecchio tempo ed energia nella loro ricerca.
L’altro segmento e costituito da lettori occasionali, che si aggirano tra le librerie e
bancarelle del meta prezzo per curiosita o sporadico interesse.

Il sistema di offerta proprio di Montereggio, che ad una proposta molto specifica
combina elementi caratteristici di un turismo rurale quali la suggestivita del luogo,
I’atmosfera che si respira e il contatto con gli abitanti del luogo sara dunque
funzionale ad una domanda stratificata che si puo dividere nei seguenti segmenti:

1. il turista culturalmente ispirato / culturalmente motivato, interessato piu o
meno intensamente alla focalizzazione sul libro dell’offerta turistica , me
comunqgue attratto da questa tipologia di turismo per la sua capacita di
combinare, cultura, storia, tradizione e natura;

2. I'appassionato di libri che pud darsi al suo passatempo preferito in contesto
ambientale di forte impatto emozionale;

3. il viaggiatore curioso, sempre alla scoperta di nuovi itinerari che vede nella
booktown I’occasione di passare un singolare weekend, che fa parte dei
collezionisti di conoscenze precedentemente individuati.

Il profilo del secondo segmento della domanda turistica individuato é rappresentato
dai “fortissimi” lettori, intendendo i veri divoratori di libri, assidui frequentatori di
librerie e bancarelle, piuttosto che i lettori forti, poiché quest’ultimi sono considerati
tali, secondo i dati ISTAT, se leggono piu di undici libri all’anno, quantitativo
piuttosto ridotto per poter includere la categoria (2,9 milioni di italiani secondo
I’ultimo rilevamento effettuato da Giovanni Peresson®) come domanda potenziale.

Tale segmento e rappresentato da individui con alti livelli di istruzione, dagli elevati
consumi culturali (libri, musica, cinema, turismo, ecc). L’eta media é piuttosto elevata

® Giovanni Peresson, Cruscotto Europeo in Tirature '04, Il Saggiatore, 2004
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(ma con una buona percentuale di under 14), con una leggera prevalenza femminile
sulla composizione totale.

Il terzo gruppo individuato € in parte sovrapposto, per tipo di esperienza
ricercata, al turista enogastronomico: se quest’ultimo & essenzialmente motivato
da occasioni di gustare e conoscere determinati prodotti enogastronomici e i loro
territori di produzione di, é possibile individuare una serie di elementi comuni al
turismo del libro: entrambi i modelli sono in strettissima relazione con il
territorio, anzi € proprio quest’ultimo che da valore aggiunto all’esperienza;
dunque in entrambi i casi lo scopo del viaggio diviene quasi pretesto per la
scoperta della cultura, la natura e la tradizione del territorio. “Il rapporto col cibo
0ggi spesso € mediato, e la conoscenza del legame diretto cibo-territorio €
sostituita da un’immagine evocativa di naturalita tipica della grande distribuzione
(Pastore 2000). Anche se ancora a livello di nicchia si sta diffondendo sempre piu
la tendenza a riappropriarsi di un rapporto piu diretto tra cibo e territorio, tra i
cibi locali e cultura locale, tra la qualita del prodotto e la qualita del territorio. (...)
ricollegandosi a questo aspetto il turismo enogastronomico diviene scoperta del
territorio di produzione e non solo del prodotto (...)"*.” Analogamente un tipo di
turismo legato al libro, quale la Booktown di Montereggio offre, permette di
accostarsi e riscoprire le origini stesse della distribuzione libraria nel nostro paese,
che ha le sue radici proprio nel borgo lunigiano, terra d’origine dei librai
pontremolesi, librai ambulanti che nei secoli scorsi portarono a contatto le genti
con il libro, in tutto il centro e nord Italia e non solo. A questi possono essere
aggiunte un’altra importante categoria di utenti che potenzialmente costituiscono
parte della domanda turistica del modello booktown: il mondo delle scuole
elementari, medie e superiori per le quali la visita alla booktown potrebbe
costituire da un lato I’occasione per conoscere la storia dei librai pontremolesi e
dell’importante opera di diffusione della cultura che fecero in Italia, entrando in
contatto con i loro luoghi d’origine; dall’altro costituirebbe occasione per
acquisire maggiore confidenza con il mondo del libro, senza contare che
potrebbero essere progettati eventi ad hoc per questo tipo di target, come ad
esempio concorsi a cui partecipano le scuole in cui in palio vi sono stock di libri
per le biblioteche di classe, o iniziative simili.

Questo target rappresenta una parte della domanda potenziale molto elevata :

La domanda potenziale in cifre (anno scolastico

1999/2000)

elementari medie superiori
scuole 19.068 8.496 7.166
classi 154.783 85.744 120.638
alunni 2.821.085 1.774.726 2.552.148
insegnati 283.152 205.921 296.664

10 Magda Antonioli Corigliano, Giovanni Vigano, Turisti per gusto. Enogastronomia, territorio, sostenibilita, DeAgostini 2004
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Fonte:Italia in cifre, ISTAT 2001

Secondo I’indagine sul turismo scolastico in Italia e in Lombardia del Touring Club
Italiano-Regione Lombardia del 1999, le regioni principali destinatarie dei flussi di
turismo scolastico sono: il Lazio (19%), la Toscana (12%), I'Emilia Romagna e la
Campania (7%): visto I'ottimo posizionamento della Toscana in questa classifica,
sarebbe auspicabile riuscire a intercettare parte del flusso turistico diretto verso questa
regione in loco. Sempre dalla ricerca emerge come , in relazione alle tipologie di
viaggio domandate, al primo posto ovviamente troviamo i prodotti culturali, che
registrano complessivamente quasi la meta delle preferenze di professori e studenti. In
particolare piu del 32% é rappresentato da itinerari culturali (citta d’arte, borghi
storici, musei fisici o “diffusi”). Emerge poi un’attenzione crescente per tutti i
prodotti di matrice naturalistica: sia quelli interamente verdi sia quelli compositi, vale
a dire pacchetti d’arte o natura che si basano su risorse diverse per favorire una lettura
completa del territorio e della tradizione: anche in questo senso il borgo di
Montereggio e dintorni si presentano in linea con questa tendenza.

Tracciate le motivazioni alla base del viaggio nei 4 segmenti individuati é utile, per
completarne il profilo, capire il comportamento del target in termini di durata del
viaggio, periodo, durata, tipologia di alloggio, ecc (vedi fig. 2.1).
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turista culturalmente
ispirato / culturalmente
motivato

appassionato di libri

collezionisti di
conoscenze

scolaresche

TIPOLOGIA
"culturalmente ispirati":cercano
di comprendere e seguire gli
eventi; sono in genere persone|. .. .. . .
N genere pers individui con alti livelli di
di etd compresa trai 25 e i 45]. : : .
A . . istruzione, dagli elevati
anni, di classe sociale medio- . . L
. . . consumi  culturali  (libri, . .
alta, che vivono in un ambiente . . : per loro la cultura|la visita costituisce
musica, cinema, turismo, o
urbano o suburbano, spesso ecc) Ueta media & costituisce un | parte del loro percorso
sono collezionisti e viaggiano| ~.7" elemento formativo; si va da
A L - piuttosto elevata (ma con L M
per molti 