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 La cooperazione lungo la filiera agroalimentare è uno degli elementi chiave della politica agricola
comunitaria che propone numerosi strumenti tesi a favorire la cooperazione tra gli attori della filiera
agroalimentare e di questi con i settori a monte e a valle della filiera.

 Sotto il titolo “cooperazione” nella normativa comunitaria vigente vengono collocati molteplici
strumenti che in vario modo concorrono a migliorare il coordinamento delle relazioni tra i soggetti
presenti nella filiera agroalimentare e in particolare a rafforzare il potere contrattuale delle imprese
agricole.

MADE IN ITALY
 Se il contesto mondiale rappresenta delle opportunità di esportazioni per l’agro-alimentare europeo,

significa anche che gli attori della filiera agro-alimentare sono e saranno sempre di più esposti
all’instabilità dei mercati mondiali e quindi alla variabilità dei prezzi mondiali.

COOPERAZIONE E GESTIONE DELLA FILIERA CORTA IN AGRICOLTURA



Le imprese agricole italiane che trasformano e commercializzano i loro prodotti con canali alternativi a

quelli lunghi sono in numero sempre crescente, così come sono molteplici e in continua evoluzione le

modalità che vengono utilizzate.

Cooperazione lungo la filiera agroalimentare sostenibile ed efficiente.

I CANALI ALTERNATIVI 



I CANALI ALTERNATIVI 

Costituiti da due tipologie di attività: la vendita diretta e la filiera corta. 

I confini non sono sempre nitidi, in quanto ci sono aree di promiscuità 

Per vendita diretta si intende la vendita delle produzioni agroalimentari compiuta

direttamente dall’agricoltore e indirizzata al consumatore.

Nella filiera corta, il rapporto è mediato da un soggetto che provvede a gestire una o

più fasi della filiera, facendosi carico delle relative funzioni.



I CANALI ALTERNATIVI 
VENDITA DIRETTA:

Rapporto diretto tra i due estremi della catena:

il PRODUTTORE PRIMARIO e il CONSUMATORE FINALE. 

Non necessariamente, tuttavia, è il produttore in prima persona a interfacciarsi con il consumatore.

 ORGANISMO ASSOCIATIVO DI TRASFORMAZIONE di cui il produttore fa parte, come una RETE tra

aziende agricole oppure la COOPERATIVA a cui il produttore conferisce in qualità di socio, contribuendone anche

alla gestione.

In tanti settori, senza un intervento della cooperativa nella vendita diretta o nei canali della filiera corta, al singolo 

produttore potrebbero essere preclusi questi canali, se non attraverso un’integrazione a valle e per mezzo di cospicui 

investimenti, oppure tramite un affidamento a contoterzisti delle fasi di trasformazione. 



I CANALI ALTERNATIVI 

FILIERA CORTA:

 inserimento, tra produttore e consumatore, di un INTERMEDIARIO, un soggetto che svolge attività diverse, ma

tutte inerenti al processo commerciale.

 Elemento che distingue la vendita in filiera corta da altre forme di distribuzione con un intermediario (distribuzione

moderna), è il fatto che nella filiera corta l’IDENTITÀ del produttore è nota e valorizzata al consumatore, a garanzia

della qualità e dell’individuazione della provenienza del prodotto.

 L’identificazione del PRODUTTORE PRIMARIO è un fattore che in generale sta divenendo sempre più

importante per il consumatore, tanto che anche le imprese industriali e della grande distribuzione utilizzano questo

elemento come strumento di marketing.



I CANALI ALTERNATIVI 

I canali alternativi, oltre alla vendita di prodotti, sono un’offerta di servizi:

 assistenza all’acquisto,  

 la cura nella fornitura di informazioni, 

 la personalizzazione dell’offerta, 

 la creazione di valide esperienze di acquisto e di occasioni di visita



I CANALI ALTERNATIVI 

 In quest’ottica, può essere importante completare l’offerta dei prodotti «core» con elementi di cultura 

correlati ai prodotti principali.

 È un importante compito del gestore (soprattutto per molte forme di vendita diretta) fare sentire benvenuto il 

cliente, raccontare con passione i prodotti nel modo più opportuno, valorizzando il contenuto di natura, 

l’unicità delle produzioni su piccola scala, le origini, le tradizioni e le radici, magari sviluppando anche un 

sentimento di appartenenza; 

 tutto ciò anche al fine di rendere motivati gli eventuali livelli di prezzo superiori a quelli che si rilevano in 

media nelle situazioni di acquisto convenzionali. 



I CANALI ALTERNATIVI: 
TURISMO ENOGASTRONOMICO 

Hanno a che fare con i piccoli comuni il 92% dei prodotti di origine protetta (DOP, e IGP) e il 79 per cento 
dei vini italiani più pregiati. 

Fonte: rapporto “Piccoli Comuni e Tipicità” Fondazione Symbola e Coldiretti, 2024.

European Travel Commission:
 dopo forte ripresa del turismo internazionale nel 2023, le indicazioni per il 2024 sono positive;
 l’82% degli italiani in procinto di compiere almeno una vacanza tra aprile e settembre 2024, anche

all’estero e 2 su 3 (65%) visiteranno un borgo nell’estate 2024;
 attrattività dell'Italia risulta molto alta tra gli stranieri, essendo nella top3 dei Paesi preferiti dai turisti

europei per i prossimi viaggi;
 turismo enogastronomico post pandemia.

Per turista enogastronomico s’intende un turista che ha svolto negli ultimi tre anni un viaggio con
pernottamento con motivazione primaria l’enogastronomia.



I CANALI ALTERNATIVI: 
TURISMO ENOGASTRONOMICO 

Crescita dei turisti enogastronomici italiani. % sul totale. 

Profilo dei turisti enogastronomici italiani. % sul totale

Fonte: Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2023 
Associazione Italiana Turismo Enogastronomico



I CANALI ALTERNATIVI: 
TURISMO ENOGASTRONOMICO 

Partecipazione alle esperienze enogastronomiche nel corso degli ultimi tre 
anni per tipologia: % sul totale.

Partecipazione alle esperienze nei luoghi di produzione nel corso dei viaggi svolti 
negli ultimi tre anni. % sul totale

Fonte: Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2023 
Associazione Italiana Turismo Enogastronomico



I CANALI ALTERNATIVI: 
TURISMO ENOGASTRONOMICO 

Fonte: Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2023 
Associazione Italiana Turismo Enogastronomico

Differenze tra il livello di interesse e fruizione delle esperienze enogastronomiche.

Fonti di informazioni che hanno suggerito di visitare una specifica destinazione 
enogastronomica o partecipare ad una esperienza enogastronomica. Differenze 
per età.
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Fonte: adattamento da Shannon e Weaver (1971) e da Kotler et al. (2001) 
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I CANALI ALTERNATIVI 

 In linea generale, il rapporto diretto con il consumatore finale richiede certi comportamenti 

e accorgimenti, ma anche una costante attenzione alle sue tendenze e aspettative.

Ci sono sentimenti spesso latenti nel consumatore, che possono diventare concreti e 

raggiungere una maggiore consapevolezza proprio a seguito di opportune comunicazioni. 

«……la soddisfazione per avere contribuito a sostenere economicamente l’agricoltura del 

territorio o per avere acquistato qualcosa di unico.» 



I CANALI ALTERNATIVI 

 È per questo che la capacità di argomentazione e l’abilità nel trasmettere passione sono doti da coltivare in ogni gestore 

e suo collaboratore che si troverà a proporre prodotti. 

 Le interazioni devono assumere un’importanza strategica per comunicare in maniera distintiva la filosofia e la cultura 

aziendale.

 Il personale addetto alle vendite deve essere formato affinché massimizzi la capacità di relazionarsi con il consumatore, 

sintonizzandosi sui valori del progetto.

IMMAGINEIDENTITA’ 
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