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SINTESI

Elaborare un piano marketing per il Cagtdlo di Venaria Rede, rappresenta il tentativo di
coniugare le esigenze di conservazione con quelle di sviluppo di un bene artistico.

L'approccio a cui 9 fara riferimento non € di tipo classico, ovwero non ricaca gli schemi
delle organizzazioni azienddi, infatti il settore atisico possede notevoli peculiaita rispetto a
quello retto da una normale economia di mercato e una applicazione di questo schema potrebbe
codtituire una bandizzazione che vanificalo Sorzo di daborazione del modd|o.

La definizione di un piano marketing per la Reggia di Venaria Rede € stata scomposta in

unaseriedi fes:

1. Analis di mercato
Il mercato di riferimento per il prodotto Reggia di Venaria Rede é il turismo e in paticolare
quello culturde. Le rilevazioni prese in condderazione ne evidenziano una netta espansone sa
in Itdia che nd resto dd mondo tanto che il 37% de viaggi mondidi e il 28% di queli itdiani
sono determinati damotivi culturdi.
Nella Regione Piemonte seppur s denota una fase di espansione, il mercato dell’arte &€ ancora
lontano dai risultati ottenuti in dtre zone d'ltdia L'esame degli sudi sui potenzidi vigtatori
ddla futura Reggia, sottolinea che non esse problema di fagocitazione di turisti tra le varie
dtrazioni piemontes, anzi la creazione di Snergie e di concorrenze potrebbe simolare le
potenzidita turisiche regiondi, dati i notevoli spazi di sviluppo a digposzione. Venaia
potrebbe rappresentare in questo scenario il progetto di riferimento per il rilancio ddl’area Nord
Oved itdiana.

2. Analis ddlaclienteladi riferimento
Il mercato ddla cultura in Plemonte € rappresentato mediamente da un pubblico femminile di 40
anni, con dto livdlo di istruzione e con occupazioni di dto profilo; la loro provenienza € interna
ei mativi dellavistasono daricondurre agli interess persondli.
Gli obietivi dd progetto sul Cadello di Venaria Rede prevedono comungue un notevole
dlaganento dd target di riferimento; 9 pensa infatti di poter dtrarre i viStatori giovani,
anziani, le famiglie e gli dranieri, che sono sSn d'ora conpres solo minimamente tra i turisti
piemontes.
Per poter ottenere una modifica cosi sostanziae del pubblico la creazione del prodotto dovrebbe
essere preceduta da un’approfondita andis di mercato che cerchi di capire le esgenze del nuovi
ssgmenti di riferimento.  Attraverso tde strumento di ricerca S deve gpprofondire quai sono
secondo | consumatori le caratterigtiche ddl prodotto, il prezzo e i sarvizi aggiunti idedi per un
prodotto di intrattenimento culturde. Le rilevazioni dovranno essere condotte attraverso
intervite da quantitative che quditative ad un pubblico di riferimento scelto in un contesto
amileaqudlo ddlafutura Reggia

3. Definizione degli obiettivi e posizionamento
Gli obiettivi dd Cagtdllo di Venaria Rede d possono ricondurre tutti dla volonta di creare un
nuovo polo forte di atrazione turigica in Piemonte. Da questa vautazione ridiscende sa la
volonta di avere un milione di vigtatori, cod come il tentaivo di riqudificazione economica de
territori circostanti.
Il posizionamento che segue le andis precedenti, serve a definire quae immagine il prodotto
deve possedere in relazione a suoi  concorrenti; d  ottiene scegliendo ddle varigbili di
riferimento e podzionando i prodotti concorrenti su di un grafico catesano. Uno studio del
competitors in Itdia evidenzia come Sano poche le drutture che scedgano di effettuare un
prodotto a tempo stesso ludico e culturae; tale drategia nd caso della Reggia consentirebbe di
conssguenza maggiore garanzia d raggiungimento degli obiettivi.



4. Scelta del prodotto
Il piano marketing di un bene artigtico non deve avere la pretesa di scegliere anche la tipologia
ddl'offeta Tde attivith spetta a comitati scientifici ed atidici. 1l compito dd marketing
potrebbe essere qudlo di dare dcuni suggerimenti sulle moddita di definizione de prodotto, in
modo che vengano presi in consderazione anche gli aspetti piu tipicamente commercidli.
Le cadtterigtiche che un prodotto turistico come la Venaria dovrebbe avere sono: unicita
(diganza da prodotti concorrenti), multidimensondita (presenza di  offerte  multidisciplineri),
sengoridita  (coinvolgimento  completo  dd pubblico), multimedidita (utilizzo di  tecnologie
molto avanzate) e tematizzazione (connotazione ddl’ ambietazione intorno ad un tema).
Per coinvolgere il maggior numero di vigtatori sarebbe opportuno affiancare a prodotto
principde dcuni servizi collaerdi qudi: la redizzazione di eventi (sportivi, musicdi, culturdi),
I’ animazione e accoglienza, le vidte persondizzabili e anche larigtorazione ei negozi.

5. Sceltadd prezzo
La drategia di prezzo dovrebbe cercare di garantire oltre d maggior numero posshbile di
ingress anche una buona fonte di ricavi per la gruttura. Sarebbe opportuno cercare di soddisfare
da una pate le esgenze de consumatore che richiede flesshilita nel prezzo dd higlietto (pagare
quello che 9 consuma) e ddl’dtra le necessita di maggior rigidita per garantire semplicita d
ssema di bigliettazione. Queste scdte s sovrappongono d  dibattito dell’ingresso libero 0 a
pagamento nel beni artistici che complica ulteriormente la scelta della strategia ottimale.

Per comprendere la potenzidita del progetto in esame il piano marketing andizza anche il
rgpporto con il Comune di Venaria Rede, che ospita fiscamente la Struttura, cercando di misurare
I'impatto economico sul territorio circodante e definendo nuove draegie di sviluppo e di
integrazione trail Comune eil Castdlo.

E opportuno quindi sottolineare che il piano marketing dovrebbe essere costruito intorno ad

tre linee guida fondamentdi:

» Autonomia finanziaria. Anche se non § pud avere una totae copertura de codti
dtraverso i ricavi ddla gestione e necessario cercare di organizzare la struttura nel
tentativo di avwicinard il pit posshbiled punto di eguilibrio.

= Soddisfazione del consumatore. E necessrio puntare sempre pitl ala piacevolezza
ddla vidta e dla sua aderenza a gusi de consumatori. Una volta definito il vigtatore
tipo e su questo che s dovrebbe costruire I'idea di prodotto.

* Integrazione con il territorio. La sempre maggior integrazione con il territorio € un
aspetto fondamentde per la riuscita del progetto. Questo dgnifica l'interazione con gl
dtri poli culturdi piemontes prima di tutto, ed extra-regiondi in seconda battuta, nella
ricerca di un piano di azione comune e una atenzione particolare d territorio circostante,
vaiabile determinante per la riuscita di unidea cos complessa 1l coinvolgimento de
comuni limitrofi e il rilando ddla loro immagine diventa un obiettivo fondamentde per
la costituzione di questo grande polo turitico

Venaria pud codituire un esempio internazionade per un nuovo modo di intendere e di
redizzare la gestione di un bene artistico e pud diventare oltre che un luogo di atrazione turigtica di
livelo internazionde anche un caso sudio di riferimento per gli economisti dela cultura | fluss di
reddito che ne deriveranno e limpatto che 9 avra nd turismo piemontese e ndla economia de
territori circostanti S puo prevedere molto devato, tanto da regppresentare il traino dla crescita
economica dd territorio circostante.



INTRODUZIONE

Premessa

L'edaborazione di un piano marketing potrebbe essere un problema non usuade per un
andiga ddle politiche pubbliche. La mia scdta di fronte ad un’esigenza specifica dd committente
data quella di applicare le mie conoscenze e i mie modelli interpretativi ad una casdtica che usciva
dalla canonica rgppresentazione di politica pubblica.

Durante la fase di andid ho cercato di scindere il problema che mi trovavo ad affrontare in
molteplici  aspetti, condatando, quanto piu procedevo nela mia daborazione, le evident
convergenze di questo progetto con le competenze che possede un andista politico. A partire da
qQuesta condderazione, la conseguenza e dda il passaggio ddla inizide definizione di un piano
marketing dla scdta de prezzo, dl'daborazione di un'indagine di mercato e dla vdutazione
d impatto sul territorio.

Per cercare di risolvere questa molteplicita di  obiettivi le specifiche conoscenze di
marketing, cosi come le esperienze azienddi non erano da sole sufficienti a fornire una corretta
interpretazione del problema concordato con il committente; da qui la scelta di andizzare l'indeme
delle richieste in una visone di processo; cercare di non sradicare il problema dd contesto in cui S
inserisce e procedere ad uno studio che passasse atraverso gli atori coinvolti, il quadro normativo
ed idituzionde, il clima palitico. La scdta di un gpproccio sstemico consente infetti di trattare uno
specifico problema tecnico, come la definizione di un piano marketing, inserendolo in una visone
d insgeme e tenendo conto delle specifiche caratteristiche del settore di riferimento.

Ne trattare una politica pubblica di tipo culturde con conseguenze cosi ampie come il caso
della Reggia di Venaia Rede, I'gpproccio sstemico consente di limitare le errate interpretazioni
atraverso lavautazione di un numero piu evato di punti di vista

Il marketing concorda con l'andis delle politiche pubbliche nd ruolo di primo piano
assegnato d cliente, in questo caso il cittadino, le cui segnalazioni sono la base per la costruzione
dd piano. Ndla riprogettazione di un bene atigico il marketing ha il compito di svegliare il "can
che dorme' cercando di ottenere atraverso appropriate andis tutti i suggerimenti  utili  dla
definizione di un prodotto cdao sulle esgenze dd consumatore. Ne tentativo di avvicinare il piu
possibile il prodotto ale attese dd dliente e di scoprirne gli aspetti non graditi prima ddl'inizio della
suaredizzazione, diventamolto importante laredizzazione di un indagine di mercato.

La metodologia seguita nello svolgimento della ricerca dimostra le stesse convergenze con
l'andid ddle politiche pubbliche nel'affrontare questo tipo di problematica § € proceduto
atraverso fas successve dl'andis della bibliografia, ad interviste a testimoni privilegiati, a sudi di
benchmark itdiani ed ederi, tutti drumenti che rientrano pienamente nel  bagaglio culturde
dell'andigta e che sono gia date utilizzate per affrontare cas specifici anche malto differenti.

Le andis legae d marketing e in senso piu lato dle politiche commercidi e gedtiondi di
soggetti pubblici sono temi in veloce evoluzione, s 9 ossarva il contesto legidativo e politico, Sa
interno d settore culturde sa ad dtri campi di attivita dele politiche pubbliche, s pud prevedere
come sempre di piu un andista d trovera ad affrontare problemaiche multicomposte. La
privatizzazione di molti comparti pubblic 0 comunque il tentativo di mettere | servizi pubblic a
concorrere sul libero mercato in concomitanza con I'assunzione di strumenti di vautazione legati
dla soddisfazione ddle esigenze dd pubblico, tendono sempre piu ad awvicinare dinamiche in
origine esclusvamente azienddi con atre puramente pubbliche,



Introduzione al piano marketing

Elaborare un piano marketing per il Castello di Venaria Rede, rgppresenta il tentativo di
coniugare le esgenze di conservazione con quelle di sviluppo di un bene artistico.

L’'approccio a cui 9 fara riferimento non € di tipo classico, ovwero non ricaca gli schemi
delle organizzazioni azienddi, infatti il settore atistico possede notevoli peculiaita rispetto a
quello retto da una normale economia di mercato e una applicazione di questo schema potrebbe
codtituire una bandizzazione che vanificalo Sorzo di daborazione del modd|o.

Quelo che e necessario fare € codruire un modelo che interpreti correttamente le sue
specificita. Non s pud infatti non tenere conto ddldipicita del’assetto proprietario dei  beni
atidici cos come ddladifficoltadi definirne univocamente unafunzione di fruizione.

Il marketing non vuole e non deve cancdlare queste specificitd, ma cercare di consderarle,
affrontandole semplicemente in un'ottica diversa ddla semplice conservazione, ovvero qudla de
ciente. | cambiamenti avwwenuti negli ultimi 10-15 anni hanno definito un nuovo modo di gedtire il
tempo libero, che comporta una diversa fruizione anche del beni artidici Sano musd, chiese 0
dimore storiche.

Lo dorzo che 9§ da facendo a livdlo mondide, che vede gia i primi risultati al’estero
(Francia e USA su tutti), S pud leggere come la ricerca di rigpondere dle esigenze di un nuovo
pubblico culturale, con caratteristiche molto differenti rispetto a quelle passate.

Il marketing con i suoi srumenti, affinati da decine di anni dl’interno di settori ad economia
di mercato, € dunquein grado di raggiungere con maggiore facilita questo scopo.

Lo scopo dela creazione di un piano marketing € dunque quello di trovare un punto di
equilibrio tra la chiusura totde dd bene culturde in un “museo per pochi” e lo snauramento della
Creazione artisticae del suoi tempi di consumo.

In mezzo dle due poszioni limite ¢ sono la capecita di Sfruttare un vaore che non deve
essere s0lo culturdle ma anche economico. || consumo ddl’arte, se eccessvamente bandizzaio e
meassificato, pud nuocere dl’ arte stessa tanto quanto la totale assenza di politiche di vaorizzazione.

Il piano marketing non vuole dettare contenuti culturdi, ma fornire degli srumenti affinché
quedti contenuti possano raggiungere con maggiore efficacia il pubblico a cui 9 rivolge e fornire un
utilizzo efficiente degli srumenti di gestione e vaorizzazione dd progetto per LaVenariaRede.

Diviene strumento per tradurre la visone drategica in processo, dl’interno del quale devono
trovare posto piu aspetti :

» Andid dtuazionde mercato di riferimento, posizionamento del  prodotto,
concorrenza

» Andig degli obiettivi

» Andis ddla dientda potenzide e gli strumenti per raggiungere tde scopo (ad
esempio | utilizzo delleindagini di merceto)

» Ddfinizione e sodta dd marketing mix: definizione dd prodotto e ddle sue
cadterigtiche per raggiungere gli obiettivi prefisssti e scdta dd prezzo e dele
differenti tipologie di agevolazioni

Per codruire il piano marketing di un “prodotto” cos dipico § sono exluse ddla
trattazione, acune variabili, come la didribuzione e la comunicazione, normamente contenute
dl'inteeno dd marketing mix. D'dtro canto vengono andizzati gli impetti che la gedione e
I'implementazione di questo prodotto avranno sull’abitato circostante, assenti completamente in un
piano tradizionale.



S e scdto inoltre, per non dare una versone troppo particolareggiata, di non affrontare
tematiche rdative d budget a disgposzione oppure dla fase implementativas argomenti di tde
importanza e vadtita necessitano infatti di una trattazione separata.

E necessaria effettuare una precisazione sul contesto giuridico e sulle limitazioni a cui sono
ogoetti gli enti getori dei beni atigtic in Itdia. L'andis non tiene volutamente conto di vincoli
dlo sviluppo di drutture di gedtione innovative, perché negli ultimi ani S sono avute notevoli
trasformazioni e molte dtre s2 ne avranno fino dla data ddl’apertura della Reggia di Venaria,
conducendo verso una maggiore goertura e una maggiore flesshilita degli srumenti a digposizione
dell'ente gestore. Prendere in condderazioni dei vincoli che gia oggi sono mess in discussone per
ladefinizione di un progetto futuro avrebbe rappresentato una cautela eccessiva

Gia oggi comungue, atraverso i nuovi srumenti lasciai agli enti teritoridi (Regione e
Comune) e con il massccio intervento dei priveti, § pud ipotizzare di superare gli ostecoli che i
manager dell’ arte hanno sino ad ora incontrato.

1 ANALISI DEL MERCATO DI RIFERIMENTO

1.1. Tendenze e previsoni sul turismo culturale

I turismo culturde secondo quanto afferma |'Organizzazione mondide dd  turismo
(Omt/Wto) rappresenta il 37% di tutti i viaggi nd mondo (anno 2000)'. Anche = risulta difficile
isolare la componente culturde ddle dtre forme di turismo per le inevitabili sovrgpposzioni, S
possono evidenziare dcuni dati che danno I'idea ddll’ampiezza socide ed economica dd fenomeno:
s 9 prende a riferimento il contesto itdiano, S posono infati verificare dele cifre ancora piu
confortanti, a tesimonianza del peso che questo settore pud avere nd rilancio ddl’economia
itdiana

[l turismo culturale per I'anno 2000 in Itdia

» Hacregto un giro di affari annui di oltre 20 miliardi di euro
» Hainciso per il 26,4% nd fatturato complessvo ddl’indudriadd turismo
= Hamossoil 23% di tutti i turisti®

E interessante inoltre rilevare, come il turismo culturde dia crescendo enormemente negli
ultimi anni con un taso di crescita superiore dle dtre tipicita turistiche. La crescita tra il 1996 e il
1997 é data dd 27% contro il 14% di incremento del turismo baneare durante 1o stesso periodo. Un
dato ancora piu impressonante € quelo dela crescita delle presenze ne musal datdi a pagamento,
che dal 1985 a 1998 hanno segnato un +45% (solo tra il '95 e il '98 S € regidrato un afflusso
meggiore di 6 milioni di turisti)®.

Le tendenze dla vdorizzazione dd ricchissmo patrimonio culturde itdiano sono  evident
da una decina d'anni nelle molteplici inizigive di resauro promosse da soggetti pubblici a piu
livelli e nellagenerde volontadi riscoprire le caraterigiche di unicitadi ogni singolalocdita

Ogni ente teritoride di conseguenza tende a vaorizzare i beni artidtici presenti sul proprio
territorio per farne fonte di atrazione turigtica e srumento di trasmissone di immagine. 1l continuo
aumento ddl’ offerta artistica in Itaia (3a nd ripridinare I'esstente che nel creare nuove occasioni),
e in grado di sogtenere una crescita notevole della domanda. Ne 1999 le cosddette citta d' arte

1 TCI (acuradi), Larivista del Turismo, Touring club Italiano n°3/4 2002, p. 6
2TCI (acuradi), Larivista del Turismo, Touring club Italiano n°3/4 2002, p. 8
% Mercury (acuradi), Nono rapporto sul turismo Italiano, Mercury, Firenze, 2000



hanno registrato 31 milioni di arrivi con oltre 100 milioni di presenze®, rappresentando nel 2000, il
18% dei viaggi in Itdiade residenti eil 30% di quelli degli stranieri®.

| connoteti economicamente piu interessanti del turismo culturde S possono riassumere nel
Seguenti punti:
»  gpesagiorndieraeevata
= permanenzamedia superiore a un giorno
= equilibrio dei fluss turidtici per tutto I’anno

Questa combinazione di cardterisiche rendono particolarmente redditizia la gestione de
fluss di turigti culturdi da pate de tour operator e de proprietari/gestori di Strutture ricettive.
L’'impatto economico sul territorio risulta evidente se § ossarvano le citta che in Itdia e dl’esero
hanno fatto ddlla cultura un vero e proprio volano di sviluppo economico.

In questo contesto, con una crecita prevista dei fluss turistici culturdi del 15%°, risulta
evidente come la creazione di un polo di dtrazione forte in Piemonte possa avere un notevole
impatto sulla popolazione locale e sul suo sviluppo economico.

1.2. Domanda di turismo culturale in Piemonte

| beni artistici piemontesi attirano ogni anno 2.700.000 visitatori (dato 2001)”.

Nell'ipotes di rilancio dd settore culturde in Piemonte e nella creazione di nuovi poli di
attrazione culturde, tra cui Venaria Rede rimane il punto di eccdlenza, € necessrio tentare di
effettuare delle sime di crescita o perlomeno quantificare il possibile numero di access.

Oltre d dato citato precedentemente, una ricerca della Fondazione Gramsci definisce come
bacino di utenza de distretto musedle torinese 7 milioni di individui®, che corrispondono dla
popolazione residente nel triangolo de nord-ovest (Milano, Torino, Genova). Se a questi S
aggiungesso i turidti trandfrontalieri, provenienti da Francia e Svizzera, il bacino potrebbe crescere
ulteriormente.

E difficile effettuare in maniera accurata e sicura una previsione di visitatori su un'area cos
esdesa senza un esame gpprofondito e senza I'utilizzo di tecniche complesse; per queste ragioni
verranno riportate le ricerche gia effettuate precedentemente sul solo sto di Venaria e ddle dtre
resdenze redi, cercando di sottolineare i punti di criticita e lasciando poi |0 spazio di andis per i
risultati della futura indagine di mercato, che rappresentera una fonte di informazione di grande
vaore.

Secondo un recente studio®, il flusso di visitatori previsti per le Residenze Sabaude potrebbe
ammontare a circa 1.200.000 persone. Questa cifra € influenzata per la massima parte dai vStatori
previsi per Venaria, che rappresentano il 70% circa ddl'intero ammontare. Per formulare I'ipotes
aul circuito 9 e infati Sfruttato uno scenario previsonde precedente che dava come vaore di
viditatori 800.000 per la sola Reggia Se s tiene conto che oggi questo dato S attesta sul vaore di
30.000, S capisce quanto questi numeri possano influenzare le previsoni turistiche del Piemonte.
Un dtro sudio, effettusto dd Cles, fornisce una visone piu ottimigica in quanto incrementa |l
numero di visitatori ad un anno dall'aperturaa 1.150.000 persone®.

4 Mercury (acuradi), Decimo rapporto sul turismo Italiano, TCI, Milano, 2001

® TCI (acuradi), Larivista del Turismo, Touring club Italiano n° 12002, p. 44

® Dato derivante da Turismo Torino, in occasione del convegno Torino destinazione di turismo culturale. E possibile?,
tenutosi aTorino il 16/05/02

" IRES e Fondazione Fitzcarraldo (a curadi), Rapporto 2001del ' Osservatorio culturale del Piemonte, Torino, 2002

8 C. OImo, W. Santagata, S. Scamuzzi (acuradi), Tre modelli per produrre e diffondere cultura a Torino, Fondazione

| stituto Piemontese Antonio Gramsci, Torino, 2001

® G. Guerzoni, W. Santagata, L'agenzia regionale per leresidenzereali del Piemonte, Torino, 2001

10 CLES (acuradi), Analisi e proposta per gli usi dellareggia di Venaria Reale: la macchina reale, Roma, 2001



La tabela seguente evidenzia il numero di

atrazione turistica del mondo*L.

Tabellal Leattrazioni turistiche piu visitate al mondo

Attrazione

_Tipologia

_Ubicazione

vigtatori per il 2001 ne maggiori poli di

_Visitatori (migliaia)

Walt Diseney Magic Kingdom Parco tematico USA (Forida) 15.200
Disneyland Paris Parco tematico Francia (Parigi) 13.400
Disneyland Parco tematico USA (Cdifornia) 12.500
Cattedrale Notre Dame Edificio rdigioso Francia (Parigi) 12.000
Walt Disney World MGM Sudios  Parco tematico USA (Florida) 8.000
Universal Sudios Parco tematico USA (Florida) 7.000
British Museum Museo UK (Londra) 5.500
Satua della Liberta Monumento civile  USA (New York) 5.400
Louvre Museo Francia (Parigi) 5.300
Tivoli Gardens Parco tematico Danimarca 3.700
Castello di Versailles Monumento civile  Francia (Parigi) 2.700
Colosseo Monumento civile  Itdia (Roma) 2.400
Gardaland Parco tematico Itdia (Garda) **x%2.400
Alhambra Monumento civile  Spagna (Granada) 2.200
Scavi di Pompei Sito Archeologico  Itdia (Pompel) 2.000
Centro Pompidou Museo Francia (Parigi) 1.700
Paul Getty Museo USA (Cdifornia) 1.600
Castello di Schonbrunn Monumento civile  Audria (Vienna) 1.500
Parco Castello di Miramare Monumento civile  Itdia (Trieste) *1.500
Mirabilandia Parco tematico Itdia (Rimini) ***%1.190
Guggenheim Museo Spagna (Bilbao) **900
Reggia di Caserta Monumento civile  Italia (Caserta) 800
Aquafan Parco tematico Italia (Riccione) ***%490
Museo del cinema Museo Itlia (Torino) ***360
Museo Egizio Museo Itlia (Torino) ***300
Castello di Venaria Monumento civile Italia (Torino) ***18

Fonte:  Espaces, Tourism e Loisirs, Paris, n° 6 2001;
*Ministero per i beni ele attivita culturali, Centro Studi, Roma, 2001
** Egpaces, Tourism e Loisirs, Paris, n° 5 2001
*** |RES e Fondazione Fitzcarraldo (a cura di), Rapporto 2001 dell'Osservatorio culturale del Piemonte, Torino, 2002
***%* \/alori del 1998 tratti daMercury (acuradi), Nono rapporto sul turismo Italiano, Firenze, Mercury, 2000

Osservando quanto riportato nella tabella precedente s nota che la concorrenza ned mercato

turigico € vinta a livdlo mondide da parchi temaic che negli USA, in Europa e anche in lItdia
stanno conquistando il maggior numero del visitatori.

Per trovare un'attrazione di differente tipologia bisogna arivare a Londra oppure a Parigi
con il British Museum e il Louvre che accolgono ad ogni modo meno dela meta dd pubblico di
Disney Pais o di DisneyWorld. Non meglio le performance ddle resdenze redi: Versalles registra
2,7 milioni di vigtatori e I'Alhambra spagnola 2,2. In Itdia i numeri 9 abbassano ulteriormente
poiché solo il Colosseo e gli Scavi di Pompe superano i 2 milioni di vistatori mentre le due Regge
concorrenziai a Venaria sul territorio italiano, Casarta e Trieste, sono rigpettivamente a 0,8 e 1,5
milioni di presenze annue. In Piemonte i numeri S contraggono ancora di piu sino ad arivare dle

11 | aclassificanon & esaustiva, vengono riportati solo alcuni luoghi ritenuti pit significativi.



360 mila unita fatte registrare da Museo del Cinema di Torino, ovvero pit 0 meno la stessa quantita
ched regigradl'Egizio.

Tenuto conto che oggi in Piemonte il bene artidico piu vistato non raggiunge i 400.000
ingress |'anno, S pud comprendere quale rivoluzionario impatto potra avere Venaria sulle politiche
culturdi regiondi. La residenza dei Savoia dovrebbe essere secondo queste ipotes il Sito piu
vigtato di tutto il Nord Ovedt itdiano. Una piccola cittadina della periferia di Torino potra
vantare piu turisti della Reggia di Caserta e deé musel dd cagtelo di Milano e dcune centinaia di
migliaa in meno degli Uffiz a Frenze | nomi de beni atigic dtai sono da soli meta di
escursoni turistiche e attraggono vistatori datutta ltdia e datutto il mondo.

Il bacino di utenza che S dovra prendere in consderazione per il cacolo de vigtatori a
Venarig, dovra quindi partire da fluss turigticd naziondi e non. Per raggiungere questi livdli, oltre
dla creazione di un polo culturde forte ndla Veraria Rede € importante, come gia accennao
precedentemente, che tutto il Plemonte aumenti la sua offerta culturade per rendere piu attraente |l
territorio e cadizzare un numero sempre crescente di vidtatori. Questi sono influenzati infatti da
Firenze e da Venezia prima che dagli Uffizi e da Palazzo Grass.

Se le previsoni sn d'ora riportate su Venaria, § possono ritenere corrette da punto di vista
teorico (potrebbero essere addirittura sottostimate), per ipotizzare i dati sul turista rede previsto,
bisognerebbe tenere conto dell'attrattivita esercitata dal territorio circostante e da prodotto offerto
dl'interno di Venaria

Solamente una combinazione ottimae di questi due fattori consentirebbe il raggiungimento
dell'obiettivo di pubblico previgto e I’aumento dd flusso di vistatori traVenariae Torino.

| vigtatori di eventi culturdi in citta di provincia, non propriamente raggiunte da turismo di
massa, dimostrano tae ipoted; per esempio in 139 giorni a Treviso in occasone ddla mostra
"Monet, i luoghi ddla pittura’, s sono avuti pit di 400.000 ingress'®>. Un secondo dato di
benchmark 9 pud derivare dai dati relativi a parchi tematici, che coinvolgono un pubblico sempre
piu vasto, evidenziando come corrette srategie di marketing possano raggiungere obiettivi anche
molto ambizios.

Vida l'unicita previga per il progetto Venaria, i paragoni di un bene artistico tradizionde,
con un parco tematico o anche con un semplice giardino gorico sembrano non completamente
adeguati, fornendo una ulteriore motivazione a tentativo di ottenere direttamente da pubblico i
suggerimenti per raggiungere lasogliadi vigtatori previsa

1.3 Analis delle concorrenze e snergie nel mercato della culturain Piemonte

L'Ossarvatorio per i beni culturdi de Piemonte ha monitorato ne 2000 la presenza in
Piemonte di circa 80 beni artidtici vigtabili, di cui 30 S locaizzano in Torino e prima cintura.

In totale i visitatori nd 2000 sono st oltre 2,5 milioni, concentrati per il 68%" in Torino e
dintorni. Se 9 ossarva la didribuzione nelle principdi atrazioni di turismo culturde S nota come
s0lo s idituzioni superano i 100.000 vigtatori I'anno e come per il resto la ricettivita risulti
aquanto parcdlizzata

12 Fonte ANSA 21/02/2002
13 |RES e Fondazione Fitzcarraldo (a curadi), Rapporto 2001 dell'Osservatorio culturale del Piemonte, Torino, 2002
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Tabella2 Visitatori nei maggiori musei piemontesi

Museo e bene culturale Visitatori 1999 Visitatori 2000 Visitatori 2001

Museo ddl cinema - 211.717 361.394
Museo Egizio 315.205 365.123 306.722
Sacro Monte di Crea 164.574 185.360 182.745
Giardini di Villa Taranto 171.400 139.871 142.704
Palazzo Bricherasio 76.121 147.326 125.187
GAM 110.780 130.088 112.075
Castello di Rivoli 57.010 79.059 106.746
Palazzo Reale 99.165 123.304 102.913
Cadtello di Racconigi 65.273 70.670 96.792
Sacro Monte di Varallo 87.765 87.290 67.860
Sacro Monte d'Orta 59.715 61.845 55.390
Palazzina di caccia di Supinigi 224.685 32.607 54.664
Forte di Exilles - 50.016 44.914
Galleria Sabauda 39.503 50.681 42.936
Museo nazionale del Risorgimento 51.572 45.251 42.054
Museo dell'automobile 47.632 45,381 41.943
Museo della montagna 37.802 41.563 40.040
Castello di Masino 43.388 41.471 39.155
Forte di Fenestrelle 13.897 15.873 29.439
Castello di Aglié 17.755 29.027 27.367
Abbazia Santa Maria di Saffarda 21.899 21.131 21.609
Castello di Grinzane Cavour 22.465 21.663 23.443
Castello di Venaria 35.645 27.722 18.215
Abbazia di Vezzolano - 10.550 12.655
Castello di Moncalieri 10.060 4.282 5.638

(Fonte: IRES e Fondazione Fitzcarraldo (a cura di), Rapporto 2001 dell'Osservatorio culturale del Piemonte, Torino, 2002)

Quedti deti di afluenza confermano la mancanza di un polo forte di atrazione turistica a
livdlo regionde (con una presenza di dmeno 1 milione di vigtatori), presente invece in Lazio,
Toscana, Friuli Venezia Giuliay Campania Confermano inoltre una mancanza di una vera
concorrenzaterritoride trai beni artistici.

II Cagtdlo di Venaria, nelle sue prospettive di sviluppo non entrera dunque in concorrenza
con le dtre mete turigtiche. Anzi S pud pensare che la sua apertura potrebbe essere I'evento
cadizzante per il rilancio di esposizioni e beni architettonici ad oggi sottoutilizzati.

Un dtro interessante dato che dimostra lo gpazio a disposzione nel contesto piemontese e il
confronto di arivi turigtici a livdlo regionde. 1| Piemonte € tredicesmo nella classfica con 28
milion** di presenze turistiche redi e anche Torino risulta essere soltanto tredicesma, con 1,7
milioni di turisti nel 2000, nella specide classfica ddle citta darte a maggiore impatto turistico.

Se il livelo di atrazione dimostrato da cosiddetto “viadotto del turismo” (Roma, Venezia e
Firenze con circa 408 milioni di arivi nd solo 2000) rimane irraggiungibile per il capoluogo
piemontese, certamente S pud auspicare di ridurre la distanza da Milano e da Ravenna.

| fattori che spingono le citta date nelle parti dte ddle classfiche di arivi turigtici sono la
cultura e il mare. Torino da parte sua, non possedendo il secondo € piu popolare fattore di successo,
dovrebbe puntare, come gia Milano, Firenze e Roma, dl’ecceziondita ddl offerta artigtica In
questo senso Venaria potrebbe fornire le potenzidita per effettuare il sato di quaitarichiesto.

1 T¢I, L'annuario del turismo, Touring Club Italiano, Milano, 2002
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Tabella 3 Presenzaturistiche per regioni (anno)

Regioni Presenze Reali Presenze ufficiali
Lombardia 73, 23,
Liguria 45,€ 15,8
Piemonte 28,2 7,3
Valle d'Aosta 5,€ 3,2
Nord-Ovest 154 50,2
Veneto 89,8 43,8
Emilia Romagna 58 34,8
TrentinoA.A. 5€ 36,4
Friuli V.G. 21 8
Nord-Est 224.8 123.2
Lazio 874 22
Toscana 79,4 35,1
Marche 21,1 12
Umbria 11,3 3,6
Centro 199,3 73
Campania 52,4 19,2
Scilia 44.€ 12
Puglia 4C 7,8
Sardegna 39,5 91
Calabria 38,8 6,3
Abruzzo 21,6 5.¢
Basilicata 572 1,2
Molise 4.€ 0.t
Mezzogiorno 247 61,8
[talia 825 308,3

Fonte: IRES e Fondazione Fitzcarraldo (a curadi), Rapporto 2001 dell'Osservatorio culturale del Piemonte, Torino, 2002

Non vi e dunque la paura, vidi gli enormi spazi di sviluppo, de fenomeno di “fagocitazione
turigica’ reciproca. La previsone dovrebbe essere piuttosto quella di un dlargamento ddlo spazio
a digpogzione del’offerta turistica piemontese, raccogliendo in parte i fluss provenienti ddl’estero
e ddl'interno verso le maggiori direttrici del turismo itdiano. |l pericolo dela concorrenza e
pertanto da rilevare d di fuori dd Piemonte, ovvero in regioni limitrofe oppure negli dati ederi
confinanti (Francia, Svizzerae Audtria).

Per questo motivo la creszione di unagenzia per le reddenze redi, cos come la
redizzazione di snergie tra diverse drutture culturdi, potrebbe essere un punto di vantaggio per lo
sviluppo turigico del territorio e per la vaorizzazione delle sngole resdenze. Oltre a notevoli
miglioramenti organizzativi e a rigpami di Sruttura, una politica di vaorizzazione e comunicazione
unitaria potrebbe ampliare la riconoscibilita al’estero dd circuito e garantire politiche di attrazione
e offerte culturdi non in sovrapposizione tra loro, come conferma uno sudio commissionato ddla
Regione Piemonte™, che prevede una crescita di turisti in tutte le residenze redi, a dimostrazione di
una scarsa concorrenza reciproca.

15 G. Guerzoni, W. Santagata, L'agenzia regionale per le residenzereali del Piemonte, Torino, 2001
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La creazione ddla cata turigica de& musal piemontes € un dtro esempio di come le
politiche di comunicazione unitaria possono incentivare la riconoscibilita e la “vigtabilita” di un
bene atidtico. La concorrenza nel settore culturde e presente e puo diventare problematica nei
confronti di tutte quelle reata che non siano in grado di superare lasoglia di sopravvivenza.

Con il passare dd tempo e con la sampre maggiore attenzione a risultati economici, d
oservera probabilmente la tendenza a codituire delle “drutture sstema’, sano esse fondazioni o
associazioni 0 imprese private, in grado di Sfruttare le economie di scaa e la maggior competitivita
che ne deivera Il caso di Venaria cos come quelo di dtre grandi drutture di livelo
extraterritoride, non dovrebbe risentire di queste problematiche. La loro poszione infatti consente
d fane dementi di richiamo, cadizzatori per nuovi segmenti di pubblico, senza che S subisca la
concorrenza con dtri eementi del tessuto urbano. Parigi e Londra, ma anche Venezia e Roma sono
degli esempi di come la molteplicita ddl’ offerta non venga vissuta in concorrenza, ma a contrario
riesca a dare forza dl’unicita ddl’esperienza atidtica, costruendo quella parte di  componente
immateride di un luogo che e la sua attrattivita

A mio parere la presenza di un bene atigtico di richiamo internazionde non pud che giovare
alo sviluppo turistico piemontese, Sa per il vuoto di offerta turistica in questo particolare segmento
di mercato, Saper lascarstadi offerte di eccellenza ndlla zona nord-ovest d'Italia.

2ANALIS DELLA CLIENTELA DI RIFERIMENTO

2.1 Definizione ddl possibiletarget di riferimento

In accordo con gli studi sulla domanda de vidtatori neéd muse € importante cercare di
tratteggiare il profilo del vidtatore medio. Questo dato dovrebbe essere affiancato in un secondo
momento d profilo dd “non vidtatore’, in quanto potenzide destinatario delle politiche di
marketing ddlaVenaria Redle.

Il vigtatore di beni atistici piemontes ha, secondo un’'indagine di Fitzcarrddo nd 2001 sui
musd, i Seguenti connotati socio demografici medi'®:

- Seso femminile

- Etamediad5 anni

- Altolivelo di scolarizzazione (44% possiede un titolo di laureg)

- Professone di dto profilo (docenti universtari, liberi professonisti, imprenditori,
dirigenti)

- Reddenza in Pemonte (835% risede in Pemonte, solo il 2,7% proviene
dal’ estero)

- Altapropensonea consumi culturdi (6 mogire anno, 15 libri e 13 film)

Inoltre effettua la vidta solitamente in compagnia dd partner oppure di amici  confermando
quanto, il museo sa un demento di socidita (solo il 13% s recaa museo da solo).

Le motivazioni che lo spingono d consumo di un bene artistico sono |'interesse personde (il
55% del campione), oppure lavidtaturisica ad unacitta

Rimane una fetta consdstente del contattati dalla ricerca che affermano di essars trovati dla
mostra/muse0 per caso, ovwero senza averlo programmato precedentemente (19%), dimostrando
come nel caso ddl’ offerta culturde piemontese, che I’'evento non e di per se un punto di riferimento
per il turismo, ma, sdvo cas di interesse paticolare, il turisa decide la vista durante il suo
soggiorno, togliendo ddl tempo ad atre forme di intrattenimento.

16 Fondazione Fitzcarraldo (acuradi), | pubblico di mostre e musei in Piemonte, Torino, 2001
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Anche le ricerche promose dd Minigero de Beni artigici confermano, seppur con acune
scontate differenze, il profilo delineato per il pubblico piemontese.

Questo particolare target di pubblico, che possamo definire “culturdmente impegnato”, non
rappresenta un numero elevato (circa 250.000'7), ma resta una margindita che non pud portare
Venaria a raggiungere gli obiettivi di pubblico sabiliti. | target di riferimento su cui concentrare le
inizigtive di marketing e che sono poco reppresentate dd profilo precedentemente tratteggiato,
dovranno percio essere sostanzialmente quittro:

1. 1l giovane o giovanissmo

2. Gli adulti over 65

3. Gli adulti con basso tasso di scolarizzazione

4. Lefamiglie

Queste caegorie di pubblico sono infatti oggi per ragioni diverse per lo piu escluse dd
consumo culturde. Le loro scdte di pesa dd tempo libero 9 caratterizzano dala ricerca del
divertimento, dalla socidita, da sentirs bene e a proprio agio in un ambiente'®, caratteristiche che
non e facile trovare dl’interno di un spazio culturde.

Tabella4 Attivitadel tempoliberoin Italia 1995

Cinema 28 Concerto 3,3 Sport 50,3
Teetro 3,8 Pizzeria 22,1 Musei 14
Passeggio 37,5 Pub 20,5 Amid 77,2
Radio 24,4 Tdevisone 46 Lettura 33,6
Discoteca 22,7 Biblioteca 42 Musca 62,1

Fonte: L. Solima, La gestione imprenditoriale del musei, Roma, 1998

Per cercare di avvicinare questo tipo di pubblico sarebbe opportuno fornire un’immagine
diversad museo, tenendo in consderazione un piano di ridefinizione, tale da renderlo:
» Pu “facilé’ ovvero che sappia mettere a proprio agio anche un pubblico a bassa
scolarizzazione
» Ru “divetente’ ovvero che riesca a rigpettare le sue findita educative, ma con un
approccio piu moderno, che utilizza tecniche di comunicazione piu accattivanti e che
sgppiainsegnare in maniera piu interattiva

Sarebbe opportuno cercare di conoscere questo tipo di pubblico e impostare le tecniche da
utilizzare, osservando gli Srumenti che adottano dtre aziende ddl’ entertainment, come il cinema, i
parchi tematici, gli eventi sportivi e mudcdi. Pur mantenendo le tipicita che caraterizzano e
devono caratterizzare il consumo culturde, diviene importante confrontard con i veri concorrent
presenti sul mercato del tempo libero, cercando di Sfruttare quanto € gia stato da dltri realizzato.

Una diversa drategia merita un dtro target, ovvero il turiga “draniero”, intendendo con
questo termine da i turisti provenienti dal’esero che da un'dtra regione itdiana, che oggi
rappresenta solamente il 20% de totdi di arivi in Femonte'®, contro numeri assolutamente
divergenti a Venezia e Firenze dove gli Stranieri sono rispettivamente 1'80 e il 71%%°. Le strategie

17 Fondazione Fitzcarraldo (acuradi), Atti del convegno, Di faccia e di profilo, Torino, 10 luglio 2002,

18 M. G. Hood, Why people choose not to visit a museumsin N. Kotler, P. Kotler, Marketing dei musei, Torino, 1999

19 Dato derivante da Turismo Torino, in occasione del convegno Torino destinazione di turismo culturale. E possibile?,
tenutosi aTorino il 16/05/02

20 Mercury (acuradi), Decimo rapporto sul turismo Italiano, TCI, Milano, 2001
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per ottenere un maggior coinvolgimento dall’estero sono Sicuramente molto complesse, ma devono
indirizzard nel tentativo di Srgppare quache giorno di permanenza d soggiorno organizzato.

Per orientare la propria politica d museo d diente diviene importante aumentare la
conoscenza del proprio target, seguendone le trasformazioni e gli sviluppi e modificando l'offerta in
funzione di questi cambiamenti. Il dispors ad ascoltare il diente cos come interrogarlo pud
diventare una moddita per comprendere i suoi suggerimenti e le sue sensazioni. In un ottica di
pianificazione di marketing € opportuno pianificare con una certa regolarita dcune indagini di
mercato findizzandole dla customer satisfaction e alamigliore conoscenza dd diente.

2.2 Elementi di approfondimento per un'indagine di mercato

La ricerca di mercato € uno strumento fondamentale a fine di comprendere da le aspettative
ddla dientda, da le potenzidita ddla reggia di  Venaia Questa andis, s effetuata
preventivamente puo essere in grado di modificare in corso d opera la redizzazione del prodotto d
fine d modelarlo dle esgenza ded mercato di riferimento. Data la complessta dedla redizzazione
di un'indagine di mercato le indicazioni che seguono non vogliono essere esaustive, ma dovrebbero
essere affrontate con un maggior gpprofondimento e meritano un lungo periodo di studio. Qui S
forniscono  ddle indicazioni generiche rdative dl'impodazione dd lavoro non dla sua
reslizzazione, che richiederebbe uno spazio autonomo rispetto a piano marketing.

L’indagine di mercato tratterai seguenti aspetti:

o Caratteristiche del prodotto. Sara necessario esporre a campione preso in esame come
verra drutturata |’ offerta della Reggia e quindi la commigtione di piu eventi, gli aspetti
ludici e queli piu drettamente culturdi. S potrebbero organizzare le domande sulle
cadteridiche maggiormente caratterizzanti la Reggia di Venaria, cercando  di
comprendere il livelo di gradimento del prodotto presentato e la sua probabile efficacia
come polo d atrazione turistica.

0 Prezzo. 1l livdlo di prezzo e la tipologia di sconti concess sono una vaiabile che
necessiterebbe un approfondimento in quanto |'atipicita del prodotto non consente delle
previsoni accurate. Allo stesso modo sarebbe utile gpprofondire il grado di apped dd
biglietto personalizzato, ovvero dd cercare di far pagare quello che s consuma, testando
alo stesso tempo piu dternative.

o Grado di riconoscibilita di Veraria. Risulta molto interessante capire quale sa il grado
di atrazione turistica prima de lancio della Reggia di Venaria, soprattutto verso i turisti
dranieri o oltre regione. | risultati consentirebbero di  effettuare  una campagna
promoziona e adeguata e correttamente dimensonata.

0 Servizi collaterali. Come per il prodotto il test deve essere in grado di fornire utili
informazioni per la scdta di servizi collaterdi corretti, quindi la tipologia dei rigtoranti e
degli aberghi, la merce in vendita presso i negozi interni, la necessita di servizi ulteriori,
le fasce di prezzo su cui collocarli.

0 Caratteristiche del consumatore. S potrebbero ottenere delle rilevazioni importanti
per comprendere la tipologia di clienti interessati d prodotto Venaria, quindi le sue
caraterigiche socio-demogrefiche, le abitudini di acquigto, il livdlo di spesa media |l
tempo del soggiorno turistico.

2.3 Metodologia d'analis per I'indagine

La metodologia seguita per svolgere questo tipo d'indagine € Scuramente complessa vida la
vadtitadel campione da prendere in consderazione e I’ unicita dello studio in esame.

Per queste ragioni sembrerebbe piu opportuno effettuare I'indagine attraverso I'utilizzo di
tecniche incrociate. In una prima fase d potrebbero condurre delle intervise quditetive (colloqui
individudi o focus group). | soggetti destinatari dovrebbero essere personaggi di riferimento del
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mondo della cultura, ddl entertainment, opinion leader e consumatori tipo gppartenenti a target
specifici.

In una seconda fase S potrebbero affrontare anche dele interviste quantitative, sviluppate
dal’daborazione ddla prima fase, a cluster che rappresentino le varie tipologie di consumatori. |l
mezzo seguito pud essere differente (telefono, posta, e-mail, face to face), anche se il colloquio
diretto con un intervistatore risulta chiaramente molto piu efficace.

Attraverso la commidione de risulteti delle due fad oftterrebbero una mole di  dati
sgnificativa sotto il profilo datistico, tai da poter sviluppare previson di consumo maggiormente
efficad.

2.4 Campionedi riferimento

I campione di riferimento rimane una vaiabile chiave per [I'efficacia ddl’indagine di
mercaio. La sodta richiederebbe delle vautazioni statistiche molto complesse®; di seguito s
propongono dcuni spunti utili aladefinizione del campione:

o Tipologia del target di riferimento. | soggetti intervistati dovranno appartenere a
divers gruppi di individui tra cui (famiglie con bambini, giovani, anziani, esperti d arte,
studenti, adulti soli 0 in coppia e sranieri).

0 Numerosta del campione. Viene determinata in rgpporto dla popolazione presente
ndl’ areain esame e ddla sua variabilita

0 Localizzazione dd campione. La scdta geografica del campione e la sede dele

intervige risulta essere alquanto aticolaa Dd punto di vita geografico S deve
prendere in condderazione la Regione Pemonte e le aee limitrofe ad dta
urbanizzazione (Genova e Milano). Con minor profondita s dovra andizzare poi il resto
d Itdiaele nazioni estere confinanti (Francia, Audtria, Svizzera, Germania).
Potrebbe risultare utile effettuare le interviste dl’accesso o0 dl’uscita di prodotti turistici
amili a Venaria, qudi cagdli, parchi di divertimento, muse, modre, citta d'ate, che
consentono di ottenere una tipologia di pubblico il piu posshbile conforme con quélo in
esame.

3DEFINIZIONE DEGLI OBIETTIVI E POSIZIONAMENTO
3.1 Definizione degli obiettivi di progetto®

Nella definizione di un piano di marketing diventa di fondamentae importanza definire dli
obiettivi, che sono dlabase ddl'idea di prodotto.
L'obiettivo primario dovrebbe essere, a mio parere, il tentativo di creare ndla Reggia di
Venaria Redeil progetto portante della politica culturale della Regione Piemonte.
S possono poi evidenziare dcuni obiettivi di carattere secondario che completano la scelta
Strategica e che devono di conseguenza cogtituire I'ossatura portante del piano marketing:
1. Creazione di un polo di dtrazione turigico culturde di riferimento per tutto il Nord-
ovest
2. Riqudificazione atraverso la creazione di uno spazio culturde, di una zona periferica e
degradata della prima cintura torinese
3. Raggiungimento di un numero molto devato di vigtatori (circa 1 milione)

21 /engono fornite delle indicazioni di massimadi tipo qualitativo, che dovranno essere dovutamente integrate con
g\g)profondimenti numerici.

Gli obiettivi descritti di seguito sono stati desunti dalle interviste effettuate e dai documenti rilevati, ovvero dallamia
personale elaborazione.
" N. Kotler, P. Kotler, Marketing dei musei, Torino, 1999
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4. Ampliamento ddl'indotto culturde piemontese, come settore dternativo di sviluppo
€CcoNnomico
5. Allargamento del target di riferimento per un prodotto culturde

3.2 Posizionamento della Reggia di Venaria nd quadro dell' offerta culturale piemontese

Il posizionamento € secondo quanto definisce Kotler, "l'atto con cui 9 precisano i vdori,
l'immagine e le offete di unorganizzazione'?®, affinché i consumatori comprendano e possano
apprezzare quanto viene loro fornito in relazione a cid che viene offerto dala concorrenza.

Questa fase dd piano marketing segue logicamente le conoscenze accumulate nelle due
precedenti. Infatti dopo aver avuto notizia dei concorrenti sul mercato e ddle preferenze de
consumatori, lascdtadi unatipologiade posizionamento appare molto facilitata

Per semplificare questo tipo di ativita, s ricorre dl'utilizzo di un grefico bidimensonde, sui
cui assi vengono definite le caratteristiche determinanti del prodotto.

Sfruttando 1o studio effettuato da Cadani, nd suo manude de parchi tematici § sono scelte
queattro variabili da mettere a confronto a coppia:

»  azione-rdax e cultura-divertimento

Figural Ipotes di posizionamento della Reggia di Venaria nel mercato dell'enterteinment

Teatro comico RIELAYS

Musica popolare

Teatro classico

Musei

Commedie musicali Musicaclassica
Rassegne eno-gastronomiche

Varieta .
Danzaclassica

<—| DIVERTIMENTOI | CuLTURA I—>

CinemaeTV Danza moderna
Jazz L
Teatro sperimentale
Teatro estivo
Opera
Sport

Concerto rock pop

. AZIONE
%

La scdta del posizionamento dovrebbe cadere in una posizione che non sa dl'interno
exlugvamente de quadrante culturarelax, ma che da invece spodtata verso quello diametramente
opposto (divertimento-azione). Questo, ndlidea di fornire un sarvizio di intrattenimento culturde
edremamente innovativo e di dlargare le fasce di pubblico coinvolte.

La posizione non potrebbe essere comunque quella dei parchi tematici, troppo spinti verso la
vaiadile divertimento, ma potrebbe trovars lungo l'asse veticde In queso modo d

Danza folcloristica

2 N. Kotler, P. Kotler, Marketing dei musei, Torino, 1999
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raggiungerebbe un equilibrio per la coppia cultura-divertimento, ma senza trascurare il carattere di
azione che|’idea dd prodotto Venaria dovrebbe garantire.

Le tipologie dofferta inserite dl’interno della figura 1 non sono tutte presenti sul territorio
piemontese. L'offerta di intrattenimento € concentrata intorno in dcune ridrette tipologie musica
classca e musal nd quadrante cultura-relax e sport e musica rock/pop nel quadrante divertimento-
azione, lasciando dle dtre tipologie un pubblico marginde. La posizione suggerita per la Reggia di
Venaia Rede risulterebbe poco sovrapponibile dle dtre forme di intrattenimento presenti nd
territorio e potrebbe quindi godere di una limitata concorrenza diretta

4 PRODOTTO

4.1 |potes di strutturazione dell' offerta

Un piano marketing di un bene artistico non deve avere la pretesa di scegliere anche | offerta
che il vigtatore 9 trovera fra quache ano a vivere. Tde dtivita Spetta a comitati scientifici ed
atidici. 1l compito dd marketing potrebbe essere quello di dare adcuni suggerimenti sulle moddita
di definizione ddl’ offerta, che vada anche incontro agli obiettivi gestiondi dla base di questo tipo
di eaborazioni. Resta il fatto che le caratteristiche primarie di un prodotto cos complesso e cos
unico come I'arte, non dovrebbero subire i compromess di un piano economico, ma essere libera
egressone di una sceta prima di tutto culturde ed educativa Qui S cerca di fornire dcune
indicazioni sulle componenti che fanno di un castello un oggetto per il marketing culturde.

Una moddita per riuscire a rispettare gli obiettivi indicati nel precedente paragrafo potrebbe
consgtere ndllo scegliere unimpogtazione dell'offerta culturale in modo estremamente innovetivo.

La scdta di un prodotto smilare a qudli che gia s trovano sul teritorio, oltre a creare
problemi di sovrgpposizione, rischia di non fare aumentare il numero de vigtatori Sno dla soglia
previga. La proposta di soluzioni a carattere piu ludico e ricreativo consentirebbe invece un
dlargamento dd bacino di utenza, coinvolgendo anche vidtatori con profili culturdi differenti. Per
questo motivo risulta importante definire il trade off tra vaore scientifico e vaore ludico dele
indalazioni previge nella Reggia Una componente troppo ludica renderebbe edremamente
atraente d grande pubblico il prodotto, ma ne svilirebbe il vaore culturde dlo stesso modo
enfatizzare la vdorizzazione dorico-atisica del progetto rischia di renderlo appetibile ad un
pubblico molto sdezionato e di escluderlo da un consumo piu “popolare”.

Un punto di equilibrio consentirebbe di Sfruttare gppieno i vantaggi delle due componenti
de trade off, limitandone malto gli svantaggi.

S dovrebbe puntare, pil che a modificare i contenuti dei muse, a ridefinire I'immeagine
comunicata al’esterno e la presentazione del contenuti stess. 1| museo deve essere un luogo per
“gpprendere divertendos” perdendo qud velo di noia e polvere che la maggior pate ddla
popolazione italiana ancoragli attribuisce?.

E importante effettuare un progetto che s disingua ddle dtre offerte itdiane di casteli e
resdenze redi, perché il vaore intrinseco dele codtruzioni attuai non consentirebbe di raggiungere
il vaore di pubblico prevido. Lo stesso periodo di ambientazione per la ricostruzione sorica
meriterebbe un'andis atenta per comprenderne a pieno il livelo di interesse e la capacita di
atrazione turigica. Per questo motivo, e nd tentativo di progettare un prodotto costruito "su
misurd’ dd futuro vidtatore, diviene di importanza fondamentde la redizzazione di unindagine di
mercato.

24 |, Solima, La gestione imprenditoriale dei musei, Roma, 1998
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4.2 Caratteristiche ddl'offerta

Le caratteristiche di un prodotto complesso ed articolato come il castello di Venaria sono la
risultanza di molteplici competenze e interess. Qui S forniscono dcune carateristiche che
consentirebbero dd punto di vita dd maketing una maggiore aderenza agli obiettivi  definiti
precedentemente.

1

Unicita: Creare un prodotto unico, che non risenta di somiglianze e commigtioni con
dtre offerte culturdi, potrebbe essere una dScura fonte di attrattiva per il pubblico.
L’unicitd del prodotto renderebbe piu attraente la sua immagine e consentirebbe una
comunicazione piu efficace. Oggi, a circa cinque ani ddl’ apetura dela Reggia la
consgpevolezza che 9 ha ossarvando gli immens cantieri di ristrutturazione € proprio
quelladi essere di fronte ad un progetto unico nel suo genere, in ltdia

Multidimensionalita: La multidimensgondita condste nd fornire dlo spettatore non un
unico savizio/prodotto, ma una ganma molto vaiegaa di  scdte. Un'offerta
frammentata e composita permetterebbe di soddisfare le esgenze di un pubblico sempre
piu ampio e ndlo sesso tempo di rigpondere dle richiete ddla propria clientela
Venaria potra diventare a seconda dei momenti museo, teatro, parco tematico, scuola,
ricostruzione dorica, Spazio espodtivo, pazio naurdigico, reggia, sda concerti,
contenitore di eventi. Tutti questi Sngoli prodotti disgiunti  diventerebbero inseme la
vera offertaturistica

Cio che poi fornirebbe coerenza e unicita a tutto dovrebbero essere proprio le mura del
casdlo, ndl'idea che originaiamente, d suo interno S svolgeva una vita e accadevano
unaserie di eventi estremamente variegati, che oggi S vuole in partericreare.

Sensorialita: Per cercare di focdizzare in maniera nuova I'atenzione dd pubblico g
dovrebbe cercare di coinvolgerlo non solo visvamente, ma anche dtraverso I'uso degli
dtri send. L’esempio § ha con i molti musa americani di soria naturale, che invitano il
pubblico ad osservare i tecnici di laboratorio d lavoro, a provare la strumentazione, a
venire direttamente a contatto con quello che per molti resta un mondo inaccesshile. Lo
seso € prevido in dtre tipologie di musel, dove i vistatori oltre ad osservare quadri e
dipinti, vengono introdotti dle arti atraverso dtivita interattive e manudi. Lo stesso tipo
di esempio S pud dedurre ddl’ativita programmata nel parchi tematici dove il pubblico
non osserva soltanto le dtrazioni intorno a 8, ma le vive direttamente. In tutti questi cas
S € cacao di dimolare la sensoridita completa ddl vidtatore, in modo da poter
aumentare il suo coinvolgimento e quindi la sua soddisfazione,

Multimedialita: Attraverso I'utilizzo di una tecnologia d'avanguardia S potrebbe
dtirare un pubblico piu vasto in quanto |'hi-tech ha di per £ una comunicazione
semplice e di forte portata, in grado di colpire direttamente la sensoridita del pubblico e
di rendere il prodotto estremamente moderno. Inoltre le tecnologie consentono
tendenzidmente un'ottima flessibilita di utilizzo: il Futurscope, parco francese che da
sempre 9 € impegnato sul fronte della scoperte tecnologiche nd campo audiovisivo,
dopo aver invedito ingenti somme di denaro ndl’acquisto ddla strumentazione, adesso
non fadtro che rinnovare semplicemente i filmati proiettati.

Tematizzazione: L’'ambientazione e la tematizzazione sono delle caratterigiche in grado
di fornire unitarietd e ordine ad una tipologia diverse di offeta di intrattenimento; in
questo modo § € in grado di connotare pit semplicemente e con piu forza I'immagine
de bene La tematizzazione S riscontra soprattutto nel nuovi parchi temdici, che
tendono a caaterizzars, a differenza de vecchi luna park, intorno ad un argomento
comune o0 ad un soggetto, in modo da garantire uniformita e coerenza dla vista e fornire
una nuova immegine ad ditrazioni anche vecchie Da questa scelta nascono Strutture
come Pac Adgeix, Europa Pak, Universd dudios, Futurscope, Disneyland e
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Disneyworld, ma anche Puy du Fou e Notre Dame Poitiers per citare cas piu vicini d
Progetto Venaria. Questa vaiabile dovrebbe essere presa in condderazione nella
redlizzazione del prodotto da offrire, in quanto riesce ad dare d vistatore la sensazione
che esga un denominatore comune a tutta la vidta egli dovrebbe essere in grado, una
volta varcata la soglia di ingresso, di entrare in un dtro mondo, fatto di emozioni
intense, di svago e divertimento.

Rotazione: Come ricorda Nell Kotler “Le esposzioni non dovrebbero rimanere
immutate [...] il miglior modo per contregtarne il declino € rinnovarne il contenuto nel
tempo’?®. | musa pill atraenti sono infatti quelli che hanno la capacitdy, e certamente le
risorse finanziarie, di rinnovare la propria collezione. E pur vero che s pud scegliere
anche di esporre a rotazione le opere del’archivio e dltre al’acquisto S pud pensare di
ospitare  una modra temporanea. Queste inizistive sono in grado di  aumentare
I'dtrettivita Sa verso il pubblico assduo sa verso qud pubblico prima exluso dd
consumo culturde. La redizzazione di una sola modra temporanea dl’anno concede
maggior vishilith e conferisce notorieta anche dla collezione permanente. La rotazione
viene gimolata anche dl’'interno del parchi temdtici, dove, per dtirare sempre piu
pubblico senza perdere | frequentatori abitudi, ogni ano 9 redizza una atrazione
nuova, smantdlando poco dla volta quele che non raccolgono pit molto consenso.
Indipendentemente dal prodotto che S verra a codituire nella Reggia, una maggior
rotazione degli eventi consentirebbe un ricambio di pubblico e un'atenzione sempre
vivadel mass media

4.3 Come cogtruireil prodotto per attrarre piu pubblico

Oltre dle caraterigiche del prodotto in S8 s potrebbero ipotizzare una serie di strategie
volte ad aumentare il numero di vistatori.

Realizzazione di eventi. Affiancai dla normde programmazione, gli eventi danno la
posshilita di dlargae in maniera molto flesshile l'offeta di savizi dla dientda
Garddand nd periodo di piena attivitd fornisce d pubblico 39 spettacoli in different
fasce oraie®®, che s sovrappongono cos dle tradiziondi attrazioni. L'evento pud essere
utilizzato per aumentare il pubblico in periodi di bassa afluenza, da durante I'anno che
durante il giorno, oppure per raggiungere fasce di pubblico normamente non attirate da
prodotto principde. Gli eventi poi sono in grado di dare una comunicazione piu definita
einmolti cas unamaggiore notorieta ala restante parte ddl’ offerta.

E possibile redizzare differenti tipologie di eventi tra cui:

1. Eventi sportivi: ospitare un trofeo ippico, una gara internazionde di scherma, il
passaggio di una gara ciclistica (Puy du Fou ha ospitato la partenza di una tappa del
tour de France, cosi come il Futurscope)

2. BEveti_mudcdi: redizzare rassegne mudicdi e concerti, ospitare  temporaneamente
un'‘orchestra sinfonica, oppure un teatro dell'opera

3. BEventi culturdi: definire concord  internaziondi e premi  (letterari, giorndigtid,
teatrdi, artigtici), oppure ospitare convegni e presentazioni di libri

4. Eventi spettacolari e di intrattenimento: spettacoli multimedidi (Notre Dame Poitiers
e Cagdlo di Blois in Franda organizzano ndle ore sardi proiezioni di immagini e
suoni), ricogtruzioni toriche e feste patronai (gli spettacoli di Puy du Fou e di Vaux
le Vicomte)

25 N. Kotler, P. Kotler, Marketing dei musei, Torino, 1999
26 £ Caldani, 11 marketing dei parchi tematici, Milano, 1998
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Gli eventi, essendo facilmente ripetibili, hanno le cardteristiche per poter creare un
“gopuntamento  fisso”, in grado di catdizzare l'atenzione dd pubblico in particolari
momenti dell’anno.

= Animazione e accoglienza. Per rendere la vidta ad un luogo cosi variegato come
Venaia piu piacevole posshile d turista, bisognerebbe prevedere un servizio di
animazione interna e di accoglienza. Il vistatore dovrebbe essere seguito da momento
in cui giunge ad parcheggio dingresso sno dl'uscita. || personde potrebbe in questo
modo rendere piu agevole la visita e contemporaneamente far crescere la soddisfazione
della clientela, abituata ad un trattamento completamente diverso nella vista ad un bene
atigtico. Il personde di contatto dovra cercare di dimostrare atenzione dla clientedla e
disponibilita dle risoluzioni dei problemi.
S possono identificare dcuni punti chiave in cui posizionare il personde di sarvizio:

1. Pacheggi: il personde deve rendere maggiormente agevole l'arrivo ded  vidtatore
autandolo a scegliere la soluzione a lui piu consona e indicando la via piu breve di
accesso

2. Savizio di higlietteria: le vie di acceso devono essere il pit possbile accoglienti, in
modo da dimolare la vidgta e lingresso anche degli indecis. Vida la criticita ded
SerVizio, € necessario cercare di ridurred minimo i tempi di attesa.

La biglietteria, essendo il primo vero contatto del visitatore con il prodotto, dovrebbe
fornire unimmagine podtiva, d fine di evitare un giudizio che possa pendizzare
negdtivamente tuttalavista

3. Gedione delle code: potrebbe essere fatta attraverso la proiezione di filmati, oppure
dtraverso personae di servizio, che oltre a rendere piu efficiente lo scorrimento del
vidtatore, pud organizzars per intratenerlo e rendere l'attesa meno Spiacevole. A
Firenze, per esampio, & dda utilizzata I'animazione teetrde per i turigti in coda
davarti agli Uffizi*’.

4. Puntiinformativi: sarebbe opportuno poszionare | punti informativi in maniera
omogenea in divers punti dl'interno del cagtdlo. Una soluzione che permette di
essre maggiormente  flesshile consse nd dotars  di personde  informativo
itinerante, che possa essere interpelato in quasas momento e luogo della vista e
che g dfianchi dle drutture fisse queste ultime invece 9 poszioneranno soltanto in
dcuni punti chiave (ingresso, ristorazione).

» Vidte personalizzabili. || pubblico s trova spesso a dover rifiutare la vidta a un parco
ricregtivo 0 ad un museo per la mancanza di tempo in funzione della mole di punti di
interesse. Per evitare questo, e per venire incontro dle esigenze di tutta la clientdla, s
poSONo ipotizzare una serie di tipologie di vidte complete, a sngoli eventi, a tema, e
inoltre visite guidate oppure completamente libere. E opportuno comungue che, sia nella
scelta di una vista persondizzata Sa in qudla di una vigta guidata, il pubblico abbia la
sensazione di procedere ordinatamente, sempre accompagnato dale informazioni a sua
disposizione e dd personde di contatto.

» Orari flessbili. Un dtro demento molto importante per la redizzazione degli obiettivi
di pubblico e la definizione di un orario di gpertura. Oltre agli orari normamente mess a
digposizione da musa itdiani, bisognerebbe, vida la tipicita del'offerta, consentire un
nelle fasce sardi e notturne, in concomitanza con eventi draordinari o0 per
effettuare itinerari particolari (il castello di Chambord effettua visite notturne con torce,
il parco della Mandria effettua itinerari naturdigtici durante la notte per ossarvare la

27 Fonte ANSA 04/09/2002
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fauna), nonché un potenziamento degli orari in concomitanza con periodi di forte
passaggio turigtico (i mes edtivi e i fine sdtimand). La maggior flessibilita sarebbe
sfruttata anche dai residenti di Torino, che potrebbero recars in vista a Venaria dopo
I'orario di lavoro.

4.4 Servizi correlati al prodotto centrale

Oltre dle atrazioni tangibili 0 meno, drettamente culturdi o meramente ricregtive di cui |l
progetto Venaria S dovra dotare, sarebbe opportuno progettare servizi collaterai, che completano il
consumo dell'offerta principae.

La loro importanza € rappresentata ddla tabella successva che descrive gli introiti del

parchi tematici americani divid per tipologiadi entrata

Tabella5 Introiti dei parchi tematici americani (1992)

Entrate Fatturato (in milioni di $) % sul totale

Biglietti dingresso 816 40%
Ristorazione 360 18,6%
Negoz 450 22%
Altro 396 19,4%
Totale 2042 100%

Fonte: E. Caldani, Il marketing dei parchi tematici, Milano, 1998

Undtra indagine eaborata ne 2001 da Nomisma evidenzia che il 65% dea vidtaori musedi
definisce il bookshop come importante?®,

Tabella6 Livello di gradimento del negozi nei musel

Importanza del punto vendita per il museo Frequenza =~ %
Per nulla importante 39 4,6
Poco importante 85 10
Abbastanza importante 171 20,1
I mportante 248 29,1
Molto importante 308 36,2
Totale 851 100

Fonte: Nomisma (acuradi), Mercurio e le Muse, Indagine sul comportamento dei consumatori nei punti vendita, Bologna, 2001

S possono definire quattro tipologie di servizi:

1. Negozi. | negozi sono Scuramente unimportante fonte di reddito aternativo per i parchi
tematici e cominciano a codtituire un'integrazione anche a ricavi de musel. Secondo una
ricerca di Vaentino® nel 1992 i ricavi da servizi®® coprono i costi per una quota dello
0,36% ne musa itdiani, contro il 8,7% da paes UE e il 7% di qudli nordamericani.

28 Nomisma (acuradi), Mercurio ele Muse, Indagine sul comportamento dei consumatori nei punti vendita, Bologna,
2001.

29p valentino, L'immagine e la memoria, Indagine sulla struttura del museo, Roma, 1992.

30 Sotto lavoce servizi vi sono oltre ai negozi anchei punti ristoro, anche sein Italiail valoresi riferisce quasi
totalmente alla primatipologiadi servizi.
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Nella gedtione degli spazi vendita € opportuno gestire in maniera ottimae adcuni punti

critia:

» Scdta ddl'assortimento: nella definizione ddl'assortimento  risulta molto  importante
tenere conto delle edgenze ddla clientda 1l buyer, effettuando dele periodiche
indagini esterne, € in grado di monitorare la soddisfazione ddla dlientela, mertre puo
cepire dove § concentrano gli acquidi dtraverso delle datistiche sul venduto. In
termini di convenienza sarebbe opportuno incrementare l'assortimento di  prodotti
sogoetti a rotazione, contenendo l'acquisto di  dtri  difficilmente apprezzati. Di
notevole importanza € anche il rinnovo del catadogo dei prodotti, che per aumentare
le vendite e per seguire le mode, deve essere effettuato gpesso. Negli shop 1 clienti
devono avere a digposzione Sa prodotti persondizzati (tipici di qualdas boutique di
un museo), Sa prodotti funziondi dla vidta dessa (macchine fotografiche,
videocassette, pile, ombrdli).

» Ddinizione de prezzi: nela definizione de prezzi e opportuno cercare  di
massmizzare i ricavi di vendita Per ottenere cido una moddita potrebbe essere quela
di debilire da prezzi competitivi sugli articoli su cui 9 ha l'esclusva e sui prodotti
ad dtarotazione, aumentando il margine di ricavo sulle dtre tipologie.

» Locdizzazione dei punti vendita la locdizzazione € un fatore fondamentde per

influenzare lo gimolo dl'acquito da pate de vidtaori. S pud ipotizzare di
collocare un negozio piu grande in una poszione drategica (ingresso, ucita, zona
rigoro) e collocane di minori in punti divers ddla druttura, in cui vendere
solamente i prodotti piu richiesti. Per cercare di vincere le bariere psicologiche
dl'acquiso del consumatore una soluzione ipotizzabile potrebbe essere quela di
Ccreare passaggi obbligati oppure utilizzare bancherdle esterne. Un'dtra soluzione
maggiormente flesshile, € qudla di dotars di "negozi mobili”, ovwwero di personde
con del banchetti in tutta I'area, in modo da poters collocare, a seconda dei momenti,
nelle zone piu frequentate.
Alcune ddle meggiori idituzioni musedi internaziondi hanno invece optato per la
creazione di punti vendita esterni d museo sessn. Sono date scelte ovviamente
localizzazioni di forte richiamo turisico come gli aeroporti, le Sazioni ferroviarie, |
centri commercidi. Oltre ad aumentare le vendite del prodotti a marchio questo
cande di vendita concede anche una maggior vishilita e pud divenire un'ottima
fonte di comunicazione.

» Nuovi candi di vendita oltre a candi tradiziondi, descritti precedentemente, s
possono  Sfruttare atre due moddita per aumentare il bacino ddla dientda |l
cadogo virtude e qudlo per corrispondenza. 1l primo viene sdezionato via interngt,
il secondo giunge direttamente a casa dd potenzide diente; pur se di limitate
potenzidita rispetto dle vendite nel punti tradiziondi, resterebbe undternativa a
limitati codti fisd.

2. Rigtorazione. La ridorazione, come risulta dala tabella precedente € una voce
fondamentde delle entrate di un parco tematico. Per i musa risulta essere invece una
risorsa relativamente nuova, ma che s sta dimostrando molto proficua, laddove se ne fa
un utilizzo da piu tempo come nel caso degli Stati Uniti. Nella reggia di Venaria, tenuto
conto dela quatita dele atrazioni presenti e ddla lunghezza dela vista sara
importante scegliere del punti di ristoro che sappiano soddisfare tutte le esigenze.

Nella definizione di questa tipologia di servizi € opportuno tenere conto di acune

vaigbili:

» Dimendone: per cdcolare la dimensone dei punti di rigoro S pud effettuare una
dima in funzione de vidtaori previsi. S cdcola che vi Sa un cliente dd ristorante
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ogni 25 vistatori®’. Per Venaria, a dati previsondli, S dovrebbero avere quindi circa
115 posti asedere d giorno.

= Tipologia di esxcz: la scdta ottimae sarebbe fornire dla clientda una tipologia di
esrcizi molto variegata, da pagto raffinato adlo spazio per il pranzo d sacco, in
modo da soddisfare tutte le edgenze e da massmizzare | ricavi previsi. Una
soluzione piu flesshile potrebbe essere quela di prevedere la redizzazione di
chioschi mobili dl'interno ddla struttura. Per rendere 1 punti di ristoro il piu possbile
indipendenti dala Reggia, § pud prevedere un diretto dall’esterno, che
consente orari di gpertura prolungeti. |l ristorante diventerebbe cos, come gia il
punto vendita esterno, un ottimo veicolo comunicazionae, oltre che una notevole
fonte di reddito. Per questi motivi molti grandi musel hanno scelto di dotard, negli
anni, di rigoranti sempre piu raffinati, sodtituendoli a modeste caffetterie. A New
Yorl;,2 il Guggenheim e gedito da una delle imprese di rigtorazione piu in vida dela
citta’™.

» Temdizzazione: sarebbe opportuno fornire una coerenza, oltre che a progetto
globde, anche dla ristorazione, in modo da non creare ddle fratture con I'ambiente
circodante. La dessa scelta dd menu dovrebbe tenere conto  del'ambientazione
ederna. Gli obiettivi raggiungibili sarebbero di risvegliare da una parte la curiosta
culinaria nel clienti e ddl'dtra di riscoprire antiche ricette della tradizione e piatti
della cultura gastronomica piemontese.

3. Alberghi. Soltanto i parchi tematici piu vidtai d mondo § sono dotati di drutture
ricettive. Infatti, da per la durata della vista ga per la distanza da gross centri abitati,
risulta certamente molto appetibile la soluzione di pernottare nel parco. 1l cagelo di
Venaia non ha né le dimensoni né le cadteridiche di poszionamento geografico de
parchi Disney. Se 9 volessero cercare del cas di benchmark raffrontabili ala Reggia
venariese, 9 potrebbero utilizzare i parchi naturdi, dove sono presenti drutture di
ospitdita, di differenti tipologie, ddl'dbergo dl'azienda agriturigica Una soluzione
meno dispendiosa potrebbe risultare qudla di stimolare la creazione di dberghi e atre
tipologie di drutture ricettive ndle immediste vicinanze, vida la carenza nele zone
limitrofe. Con questi esercizi poi, 9 potra cercare di abilire acune drategie comuni a
finedi tratenere il pit possbileil turista sul territorio.

4. Altro. Vi sono dtre tipologie di sarvizi, dtre a qudli previsti, Scuramente minori per
ricavo, ma che possono essere fonti di ulteriore soddisfazione della clientdla e di
differenziazione rigpetto  dle idituzioni concorrenti. Per  citane dcuni:  effitto  di
videocamere e macchine fotografiche, affitto di passeggini, servizio di nursery, sviluppo
fotografico, sarvizio di  prenotazione dberghiera, informazione turistica, biglietteria
aerea e ferroviaria L'offerta citata in questo elenco potrebbe essere redizzata anche
atraverso il connubio con quache azienda speciaizzata in modo da poter Sruttare |
vantaggi dd co-marketing (minori costi di gestione, vantaggio pubblicitario reciproco,
minor costo per il cliente).

31 E. Caldani, Il marketing dei parchi tematici, Milano, 1998
32 N. Kotler, P. Kotler, Marketing dei musei, Torino, 1999
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SPREZZO

5.1 Possibili strategie di prezzo

Il prezzo di un bene e una variabile molto importante e molto ddlicata in quanto fornisce d
consumatore un livello di confronto tra i benefici espress da un prodotto/sarvizio e queli forniti da
possibili sodtituti.

Per effettuare le seguenti valutazioni, S € ipotizzato una vidita che possa protrars fino a una
giornata intera; nd caso in cui la scdta dd servizio offeto a Venaria conducesse a itinerari piu
brevi (ndl'ordine di qualche ora), lapoliticadd prezzo risulterebbe notevolmente semplificata

Vi sono molteplici  drategie contrgpposte di  prezzo, per semplicita § € cercaio di
approfondirne soltanto acune.

1. Multi-level pricing. Vidga la complessita di un bene artistico come il castdlo di Venaria,

e tenuto conto che non s € possbile far corrispondere ad un sSingolo servizio un singolo
prezzo, quedta drategia prevede di  predisporre una segmentazione de  biglietto
dingresso.

Se 9 definisce un'offerta, formata a sua volta da plurimi prodotti, e se 9§ garantisce la
posshilita di viste il piu posshile persondizzabili, 9 dovrebbero garantire liveli di
prezzo dtrettanto persondizzabili.

[l multiple pricing, utilizzeto per lo piu in dtri contesti di intrattenimento (abbonament
teatrai, abbonamenti a manifestazioni sportive), offre una serie di vantaggi: lascia 4
consumatore la posshilita di scegliere quello che vuole consumare e di  conseguenza
pagare, in funzione de suol interess e del tempo/denaro a disposizione e consente agli
organizzaiori di verificare immediatamente il gradimento verso una singola éttrazione o
Verso un evento programmeato.

Il rischio legato a questo tipo di Strategia € quelo che s potrebbero redizzare event
completamente disertati, perché non ritenuti interessanti o perché troppo costos e s
darebbe vita a un dsema di bigliettazione Scuramente molto complicato. La stessa
findita educativa del museo potrebbe essere condderata a rischio proprio  perché,
seguendo  totamente le preferenze del consumatori, non S riuscirebbe sempre a
trasmettere nuove tendenze e nuovi vaori culturdi.

2. Fixed pricing. La drategia opposta € quella del prezzo fisso che comporta la scelta di un
prezzo per tutto il servizio offerto. Questa dtrategia € quella adottata per 1o piu dai parchi
de divetimenti che definiscono un higlietto dingresso gppositamente molto ato, ma
che forniscono tutte le attrazioni in maniera per lo piu gratuita. Questo tipo di Srategia
ha il vantaggio di essere molto semplice da gestire d momento ddll’ acquisto e consentire
di digribuire il consumatore tra tutte le atrazioni, in quanto egli ha la sensazione di
voler vedere tutto quello che ha pagato. Il cliente pud cos trovare interessanti anche
delle atrazioni che a priori avrebbe escluso. L'aspetto negativo piu evidente e la
mancanza di flesshilitd, che tende da una parte ad escludere dal consumo i visitatori non
dotati di sufficiente risorse di tempo/denaro e codringe ddl’dtra a pagare anche quello
chenon g ritiene interessante.

3. Mixed dtrategy. La terza drategia, che nasce ddla commistione delle due precedenti,
tenta di Sfruttane i reciproc vantaggi. Una buona flesshilita comporta un maggior
raggiungimento delle esigenze dedla dientda e una ddimitazione netta dele categorie di
prezzo auta la gestione ma anche la scelta del cliente. 1l biglietto potrebbe essere unico
per tutte le attrazioni savo:

0 Eventi o menifedazioni particolar: soprattutto se rappresentate fuori da normale
orario di gpertura, gli eventi potrebbero essere gedtiti con biglietti separati 0 con
meaggiorazioni sul biglietto normale.
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0 Mostre temporanee: 9 potrebbe definire una maggiorazione d biglietto in occasione
di mogtre alimitato interesse oppure fornire del biglietti di ingresso separéti.

0 Fasce orarie: s 9 pensa di adottare un orario di apertura prolungato s potrebbero
definire del prezzi ridotti per le entrate pomeridiane o serdi.

Alcuni gtudi sull’dadticita della domanda di ingress a musa rispetto d  prezzo
degli stess dimogtrano che la senghilita de turigti granieri o di passaggio € diversa da
quella de reddenti. Una ssgmentazione di prezzo che fornisca delle agevolazioni a
resdenti, pud incrementare i consumi senza diminuire i ricavi. Quedta differenziazione
premia i resdenti, che ottengono un maggiore senso di attaccamento ala bene artistico e
ne possono usufruire pit liberamente.

Vi sono poi dtre drategie da utilizzare per favorire l'accesso in momenti di bassa
afluenza (giorni lavorativi, periodi inverndi, mattina e sera), come Sabilire degli sconti
e ddle agevolazioni. Al contrario in momenti di dta afluenza 9 pud favorire la
rotazione del pubblico con formule di bigligtazione oraia (un costo orario di
permanenza che tende ad essere molto conveniente per una visita breve ma sconveniente
per viste lunghe).

Non bisogna dimenticare inoltre che il museo, in quanto ente no profit, deve
garantire l'acceso dl'ate per tutti: a questo scopo S possono definire dcuni momenti
della settimana in cui concedere l'accesso libero, come gia evidenzisto sopra, oppure
organizzare everti completamente gratuiti.

Sconti e agevolazioni dovranno essere Sabiliti per coerenza a quanto viene
redizzato in tutte le principdi idituzioni atidiche, agli dudenti, a bambini, agli anziani
e dlefamiglie numerose.

La scdta dela draegia mida dovrebbe consantire la massmizzazione degli
access e ndlo stesso tempo l'incremento dei ricavi. Tde moddlita e gia sata percorsa ad
esempio da cagtelo di Chambord; la sua offerta prevede una gamma molto eevata di
sevizi, conness a molte tipologie di biglietti dingresso differenti, oltre dla posshilita
di acquisre un biglietto cumulativo, vdido per tutte le ativita del castello d prezzo, non
irrilevante di 15€.

5.2 Entrata libera o a pagamento?

Un idituzione atigica, pur se sorretta da findita educaive e culturdi e non solo
economiche, dovrebbe essere in grado dmeno in parte di gedtire le proprie scete strategiche in
maniera autonoma da punto di viga finanziario. L'introduzione di un biglietto dingresso, pur s
non comporta la copertura totale del costi sostenuti (in una struttura musedle il biglietto rappresenta
il 4% contro pit del 40% dei parchi tematici®*), concede delle fonti di liquidita che possono essere
rempiegate per migliorare il sarvizio offeto o per rinnovare la gamma di oggetti esposti e di
attrazioni.

Mantenere | prezzi bass di ingresso a musa € una scelta che non comporta un notevole
incremento nd numero di vidtatori e restringe lo spazio di gedtione finanziaria Nd tentativo di
concedere sempre maggiore auttonomia dle "imprese culturdi” S dovrebbe riflettere  sulla
posshilita di imolare la capacita di tai strutture di generare reddito oltre a limitare quella di creare
costi. Una degtinazione duso particolare come quella che sara prevista per Venaria, dovrebbe far
propendere per una definizione attenta de liveli di prezzo.

33 p. vaentino, L'immagine e la memoria, Indagine sulla struttura del museo, Roma, 1992.
34 E. Caldani, Il marketing dei parchi tematici, Milano, 1998
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A sogegno ddla decisone di inserire un prezzo d'ingresso, S possono evidenziare acune
motivazioni di una ricerca condotta da Silvia Bagdadli®:

Soglentamento del mercato della cultura i ricavi possono essere utilizzati per finanziare
atri progetti culturdi.
Convenienza: con I'aumento del liveli di reddito, non sembra un deterrente a consumo
culturale stabilire ddlle tariffe d ingresso.
Sceta di un livelo di qudita il cliente riesce ad goprezzare meglio quello che paga e un
prezzo concede dl'ate i temini di confronto rispetto a  prodotti  sodituti
ddll’ intrattenimento.

Al contrario gli aspetti negativi possono essere:

Maggiori costi socidi: la scdta di gorire un museo e collegata a quella da parte di un
ente pubblico di fars carico ddla copertura dei codti; viga la margindita dei ricavi da
biglietti di ingresso, un livdlo di prezzo anche basso comporta soltanto una minor
adesone da parte dele fasce piu deboli ddla popolazione e quindi un costo socide di
mancata diffusione della cultura

Allontanamento dei  donetori: diminare la gratuita pud comportare |'dlontanamento di
acuni donatori che sono interessati a concedere finanziamenti solo se S concede il libero

accesso.
Pari opportunita I'ingresso a pagamento tende ad escludere dal consumo coloro che
hanno un reddito pit basso.

Molti degli svantaggi della tassa di ingresso possono essere diminati da una corretta politica
di differenziazione del prezzi, come € gia dato accennato nel paragrafo precedente. Concedendo
sconti a categorie con basso potere di acquisto e fornendo momerti di accesso gratuito S pud
risolvereil problema ddl’ equita della scelta, non trascurandone i vantaggi.

La scdta di offrire un prodotto piu complesso di quello musede concede la possibilita, una
volta evidenziate le peculiarita di Venaria, di definire prezzi piu devati, che offrano margini di
ricavo superiori. E importante, vista I'aipicita del servizio previsto per la Reggia, testare dl’interno
di un indagine di mercato anche i futuri prezzi d'ingresso, per non scegliere livelli sopra o sotto-
Simati.

Gli dudi effettuati sull’dadicita dela domanda di sarvizi atidic dimostrano  come il
pubblico non da trattenuto dal consumo culturale a causa ddl'impostazione di un prezzo
d'ingresso, ma piuttosto da una sua variazione, infati il numero di vigtatori che ogni ano affollano
i musa itdiani, frances e daunitens posi in rdazione a qudli dele idituzioni ingles che
prevedono ndlaquas totaita un ingresso gratuito e pressoché smile.

Al contrario S € notato come variazioni di prezzo comportano tendenzidmente contrazioni
di pubblico notevoli, anche se tendono a diminuire gradudmente. Uno studio intrapreso da museo
Ducde di Mantova ha ossarvato come un aumento dd 100% dd biglietto comporta una riduzione
nel consumo dd 29%. Questo dato e confortato anche da quelli provenienti dai musel inglesi: dove
s éscdti di passare dl’ ingresso a pagamento |a caduta @ stata pari d 30% dei visitatori®®.

5.3 Confrontotrai prezzi dei competitors

S posono prendere, per effettuare un corfronto di prezzi, tre tipologie di prodotti di
intrattenimento. La prima tipologia presentata (tabella 7) € quella de parchi tematici. Come S puo
ossarvare il biglietto d'ingresso medio € di 31 euro con un massmo di € 50 (parchi Disney
ameican) e un mnimo d € 17-20 (parchi itdiani); ad un livelo decisamente piu dto delle dtre

35 3. Bagdadli, I| museo come azienda, Milano, 1997
36 3. Bagdadli, 1| museo come azienda, Milano, 1997
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due successve tipologie, proprio per il particolare sarvizio offerto, che oltre ad essere interamente
for profit, ha un tempo di consumo decisamente piu lungo (una giornata o piu); inoltre d suo
interno 9 trovano atrazioni exclusve e molto avanzate tecnologicamente, da giudificare un prezzo
medio piuttosto dto. L’ltdia, da parte sua, mantiene del prezzi d di sotto dela media statunitense o
francese, vige le dimensoni ancora contenute del nostri parchi e vida la rdativa giovinezza dd
settore.

Tabella7: Livellodi prezzo di parchi di divertimento

Nome Citta Nazione Prezzo (euro)

Mirabilandia Ravenna Italia 18
Gardaland Verona ltalia 20
CanevaWorld Verona Italia 17
Aquafan Riccione ltalia 19
Disneyland Los Angeles USA 50
Disneyworld Orlando USA 50
Disneyland Paris  Parigi Francia 36
Puy du Fou Nantes (Vandea) Francia 36
Parco di Asterix Parigi Francia 30

| castdli invece registrano un prezzo medio di livelo inferiore € 10,5), con un massmo di €
18 per le reddenze redi ingles e un minimo di € 4 per i castelli di Torino e Trieste. Se S eclude
Chambord e i cagtdli ingles (con un prezzo devato solo per problemi di cambio), tutte le maggiori
resdenze redi d Europa hanno prezzi sotto i € 10. La vista concessa € certamente diversa dla
precedente categoria, meno interattiva e meno ludica, anche se non sono pochi i cagedli che
organizzano degli Spettacoli per dare nuove sensazioni ad pubblico con il vantaggio di un prezzo
assol utamente competitivo.

Tabella8 Livello di prezzo di castelli o residenzereali

Nome _Citta _Nazione Prezzo (euro)

Buckingham palace Londra UK 18
Winsdor castle Winsdor UK 18
Schoenbrunn Vienna  Austria 10
Chambord Orleans  Francia 15
Versailles Parigi Francia 1015
Palazzo reale Madrid Spagna 7
Palazzo reale Torino Italia 4
Reggia di Caserta Caserta Italia 6
Castello Miramare Trieste Italia 4

| muse hanno prezzi d'accesso ulteriormente piu bass. Il prezzo medio € di € 7 (oltre il
75% in meno de parchi temdic e il 30% in meno da cagdli), con un massmo di € 135 4d
MOMA e un minimo di 3 d Prado e d Guggenham di Berlino, non tenendo conto nella classfica
de musa ingles, per la maggior parte gratuiti. La tabella non tiene conto inoltre, per semplicita di
eposzione, che molti musal (tra cui tutti qudli americani) consentono I'accesso gratis 0 U
versamento volontario in momenti prestabiliti e anche di dtre forme di agevolazione.

Le differenze di prezzo riscontrate in questa categoria non sono da attribuire a prodotto
offerto, il piu delle volte di qudita confrontabile, ma a scdlte di politica culturde. Per questo motivo
vi o0no musal che scelgono di tenere | prezzi molto bass, mentre atri cecidono di ottenere quache
finanziamento ddla vendita di biglietti e fissano prezzi non propriamente flat.
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Se 9 effetua un confronto tra il prezzo de musa itdiani e qudli ederi, 9§ ossarva una
sodanzide uniformita, a dimodrare un medesmo livello quditativo del’offeta d pubblico e un
mercato forte e sabilein tutti i paes confrontati.

Il prezzo per i musd, non essendo uno strumento per raggiungere il break even point (punto
di pareggio), divienein molti cas semplicemente un deterrente d sovraffollamento.

Tabella9 Livello di prezzo del musei

Nome _Citta _Nazione Prezzo (euro)
Louvre Parigi Francia 7,5
New Tate Londra UK free
Van Gogh Amsterdam Olanda

Uffizi Firenze Italia

Guggenhaim Bilbao Spagna

Guggenhaim Berlino Germania

Guggenhaim New York USA 10
Palazzo Grassi Venezia Italia 8,5
MART Trento Italia

Centre Pompidou Parigi Francia 55a8,5
Prado Madrid Spagna

MOMA New York USA 13,5
LACMA Los Angeles USA 7
Hermitage San Pietroburgo  Russia 10,5
Museo del cinema  Torino Italia 5a7
Metropolitan New York USA 10

6 COORDINAMENTO CON IL COMUNE DI VENARIA REALE

6.1 Impatto economico

Un bene artigtico che dovra essere vistato da piu di un milione di persone dl’anno avra un
impetto molto eevato sul territorio circodtante in termini di ricchezza indotta. Molti studios  hanno
provato nd tempo a circoscrivere |'impatto economico di un bene artigico e sebbene s sano
formulati differenti moddli, 1 risultati resano dquanto incerti. Troppo complicato definire |
benefici indiretti su dtri comparti del’economia, cos come queli diretti sullo Stesso  settore
atigico. Per reffigurare meglio I'impatto che un museo da oltre un milione di vistatori ha avuto sul
territorio, 9 pud prendere a riferimento il Guggenheim di Bilbao, che, secondo uno sudio di Pesat
Marwick®’, inciderebbe sul PIL della regione basca per 1o 0,47%, ovvero per 145 milioni di euro,
contribuendo a mantenere 3.816 posti di lavoro.

Un dtro gudio che cerca di  definire I'impatto del’economia ddl’'ate é quélo
commissionato dalle autoritd portuali di New York e New Jersey ndl 1993*. Dopo aver effettuato
11.000 interviste e dopo aver esaminato 1.400 “enti” culturdi, 9 € arivati a definire nd 4% (9,2
milioni di dollari) del PIL di New Y ork City I'impatto dd settore artistico sull’ economiaregionae.

Se 9 utilizzassro 1 vaori provenienti degli dudi  precedenti, I'impaito sull’economia
piemontese dd cagtdlo di Venaria sarebbe di 450 milioni di euro ndla prima ipotes e di 3.840 nella
seconda. Una cifra dcuramente molto superiore a quella prevista ndlo studio de CLES sul cagtdlo

37 G. Mossetto, M. Vecco (acuradi), Economia del patrimonio monumentale, Milano, 2001
38 port Authority of New Y ork and New Jersey, The arts as un industry, New Y ork, 1993
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d Venaia®®, che sima I'impatto diretto in 12.5 milioni di euro, d netto delle imposte, dimostrando
guanto tai vautazioni abbiano un vaore molto limitato e quanto Sa complesso arivare ad una
misurazione concreta delle conseguenze dirette su un territorio di un bene artistico.

Andizzare I'impatto infati dgnifica dimare gli effetti diretti e queli indiretti, che sono ad
collegati. La prima tipologia tiene conto de ricavi ottenuti dagli operatori che vendono beni
acquidtati sul territorio dal flusso turistico. Si tiene conto percio:

- ded pernottamento: spese dberghiere, affittacamere, agriturismi

del trasporti: spesein carburante, biglietti di bus/treno/aereo, di affitto di autoveicoli
del vitto: rigoranti, negozi di dimentari, bar
di dtri impatti commercidi: abbigliamento, fotografia, cartoleria, souvenir.

Sul versante del benefici indiretti S deve invece consderare:
la crescita occupaziona e indotta e diretta
I'incremento del vaore degli immohili e delle licenze commercidi
I’aumento della“piacevolezza’ dAl’interno dd territorio

Mentre gli effetti direti sono piu fadlmente quantificabili, risulta difficle cercare di fornire
un dato che definisca I'impatto economico ddl castello sul territorio, soprattutto perché una variabile
come laquditadi vita e difficilmente rappresentabile numericamente.

S puo afermare, per concludere, che I'impatto di un bere artistico su un territorio comporta
notevoli vantaggi economici e, a differenza di un impianto indudtride, di un centro commercide o
d unazienda di sevizi, tende a riqudificare I'ambiente in cui e podzionao e a rendene
edeticamente migliore I'aspetto. Le conseguenze sui cittadini sono duplici: oltre ad un vantaggio
puramente economico S deve tenere conto anche del miglioramento della qudita dellavita

6.2 Nuova strategia turistica per Venaria Reale

Il passaggio che Venaia 9§ deve impegnae a fare né prossmi cinque anni € una
trasformazione da cittadina della periferia indudtride torinese, priva di autonomia occupazionde e
semplice “dormitorio” del lavoratori del capoluogo, a centro dtivo e pulsante capace di ospitare
ogni giorno migliaia di turidi, fornendo sarvizi e ottenendo occupazione e ricchezza. Quelo che la
citta € chiamata a fare € una completa trasformazione culturde. 1l turismo diventera il paradigma
primario di questa rivoluzione. Turismo ndl’accezione piu ampia che questo termine contiene,
owvero il recupero e la vaorizzazione dd centro gorico, I'incremento dela qudita della vita locde
e ddl’offerta di atrettive per il tempo libero e infine un miglioramento dd quadro dele animazioni
soddi.

La ricaduta che avra la Reggia sul teritorio venariese deve condurre verso una
valorizzazione delle potenzidita non ancora espresse. E importante infaiti che s riesca a dare una
ceta autonomia dl’offerta di turismo cittadino in modo da druttare a pieno gli effetti pogtivi
del’invasone di pubblico, puntando su due paradigmi principdi come la doria ddla citta e la
natura che la ospita.

Inoltre e importante cercare di druttare le sinergie che tutto il territorio piemontese dta
creando intorno & turismo. La nascita dd circuito delle resdenze redi e la vaorizzazione di centri
culturdi minori in tutto il territorio ddimitato ddle resdenze sabaude permette di creare un offerta
turigica maggiormente dtraente. Se  infati € difficimente vendibile una vidta ddl’estero

39 CLES (acuradi), Analisi e proposta per gli usi dellareggia di Venaria Reale: la macchina reale, Roma, 2001
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exlusvamente dla citta di Venaria, risulterebbe certamente piu attraente per un potenzide turista,
slag insissein un dreuito turidico, in unaroute, che lo conducain tutti i “dintorni redi”.

Venaia ha nd dintorni le Vdli di Lawo, il Canavese, la risarva naturde del Monte Lera,
I’ecomuseo del Freidano e tante atre tappe importanti della storia e della natura piemontese.

Il concetto di circuito ha una grossa potenzidita turigica, come gli esempi  europe
dimostrano, perché fornisce una maggiore coerenza a un Vviaggio e vincola la storia d patrimonio
monumentale e naturale. In Francia I’ offerta del cagtelli della Loira, della Route du vin in Borgogna,
la Romantische strasse in Garmania, le Citta patrimonio dell’umanita in Spagna e le Piccole citta
storiche in Audria, riescono a fornire un prodotto turistico integrato, che mette inseme in luoghi
divers esperienze differenti; il circuito, la srada da semplice strumento di comunicazione diventa
I'oggetto del viaggio. Il turita riesce ad avere un'esperienza tangibile, legata a tessuto socide e
aoprende cos delle nozioni maggiormente comprengibili rigpetto a quello che normdmente € in
grado di trasmettere una guida musesle.

6.3 Strategie e tecniche ver so la trasfor mazione

In un contesto di sempre maggiore integrazione in cui Venaria, grazie d cadello e d parco
della mandria potrebbe ottenere una posizione dominante e fars traino dello sviluppo circodtante, e
importante sviluppare delle corrette Strategie di trasformazione delle citta

Cos come in Francia il comune di Versalles ha sgputo Sfruttare la sua notorieta per fornire
un’ ottima offerta complementare, Venaria dovrebbe cercare di dotars di eventi e di luoghi in grado
di fard “dtrattori” turigici.

Oltre ad una mancanza di infredrutture dedicate, la comunita di Venaria risente di una
mancanza di propensone culturde a turismo. | soggetti coinvolti in questo sviluppo dovrebbero
incrementare  le proprie competenze per operae piu agevolmente dl'interno di  questa
trasformazione.

Gia in queto momento S comincian0 a presupporre tutta una serie di ativita di
coordinamento tra la Reggia, la Regione e il Comune di Venaia Allo dato atude le ativita
previste, per buona parte ancorain fase di definizione, sono:

1. Formazione. S prevede un processo di formazione a tutti i soggetti che devono
intervenire nel processo  turidico:  dipendenti  comundi, commercianti, associazioni
culturdi, rigtoratori.

2. Comunicazione e informazione. Attraverso incontri e dibattiti § pud ottenere un
maggior coinvolgimento da parte degli operatori e de cittadini dle trasformazioni della
citta e ddla reggia S sono previsi e redizzati incontri con le associazioni venaries per
cepirne la propensone d cambiamento e la volonta di assecondare la direzione di
sviluppo scdta Lo sesso 9 deve prevedere dtraverso |'organizzazione di convegni e
incontri gperti d pubblico con il solo scopo di comunicare e spiegare lo Sato di
avanzamento lavori e ascoltare i dubbi e le domande

3. Scuole. Attraverso il lavoro dd Condglio comunde de regazzi e degli insegnanti 9
vuole aumentare il senso di gppartenenza ddla Reggia verso i cittadini piu piccoli anche
perché dtraverso gli dunni ddle scuole medie ed dementari § pud raggiungere
fadlmente anche le famiglie e cos aumentare I'impatto dele inizidive.

4. Occupazione. Sono in via di definizione accordi che permettano di dSruttare sul
territorio dmeno in pate la ricaduta occupazionde dela Reggia E dlo sudio la
codtituzione di cooperative 0 societa formate da particolari categorie di cittadini che
possano occupars di gestire dcuni servizi dl’interno del castello.

5. Eventi. L’'organizzezione di eventi catdizzanti potrebbe essere un’'dtra moddita per
awicinae il turismo dla ctta e per capire le carenze dd territorio. Sono gia in
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programma dcune manifestazioni (Giornata vissuta al passato, Citta d' arte a porte
aperte, la Settimana dei beni culturali).

CONCLUSIONI

Il progetto della Venaria Rede rappresenta il tentativo di codtruire un museo a misura di
consumatore senza stravol gere completamente le esigenze culturai ed educative.

Il piano marketing potrebbe risultare come un progetto troppo ardito o quanto meno troppo
rivoluzionario rigpetto dla restante offeta musede itdiana Sono molti infati i punti che
rimangono gperti e sono molti gli aspetti in sogpeso che troveranno una definizione solo ne
momento in cui S avra una piu precisa idea dd prodotto. Le vautazioni qui riportate non tengono
conto del prodotto specifico che vedra la luce a Venaria, ma provano a ipotizzare come e con che
tipologia di servizi sarebbe possibile raggiungere gli obiettivi prestabiliti.

In un futuro molto prossmo saa necessario, per fornire ulteriore concretezza a piano
marketing, definire

= || trade off tra cultura e divertimento. Ovvero in che modo e in che momenti
privilegiare un aspetto o l'dtro.

» L'assetto organizzativo e gestionale. Questa vaigbile diventa di fondamentae
importanza perché da cio deriva la flesshilita della struttura e le sue capacita di superare
le limitazioni legidative, per raggiungere gli obiettivi occorre una druttura sndla e
organizzata secondo logiche di mercato. La sceta del migliore assetto  organizzativo
dipendera anche da una sempre maggior apertura del settore culturde e artigico
redizzabile anche atraverso nuove riforme del legidatore.

= |l rapporto pubblico privato. Ovvero in che modo far coincidere Sa nell'assetto
proprietario sa in qudlo organizzativo le due differenti poszioni. La volonta di tutda
dd parimonio e di diffusone dela cultura ndl’'impostazione pubblica e la ricerca di
efficienza e di redditivita in quela privata La soluzione di questo trade off determinera
le modditadi raggiungimento degli obiettivi.

Le linee guida fondamentai su cui S dovra basare laredizzazione ddlla struttura sono:

» Autonomia finanziaria. Se non S puo avere una totae copertura dei costi attraverso i
ricavi della gestione € necessario cercare di organizzare la druttura nel tentativo di
awidnad il piu possibiled punto di equilibrio.

= Soddisfazione del consumatore. E necessaio puntare sempre pit dla piacevolezza
della vidgta e dla sua aderenza a gudi del consumatori. Questi infaiti sono mutevoli nel
tempo e per target di riferimento. Una volta definito il vidtatore tipo e su questo che s
dovrebbe costruire I'ideadi prodotto.

» Integrazione con il territorio. La sempre maggior integrazione con il territorio € un
agpetto fondamentde per la riuscita de progetto. Questo dgnifica da una parte
linterazione con gli dtri poli culturdi piemontes prima di tutto ed extraregiondi in
seconda battuta, ndlla ricerca di un piano di azione comune. D'dltra parte invece significa
un’ attenzione particolare d territorio circostante, variabile determinante per la riuscita di
unidea cos complessa. Il coinvolgimento de comuni limitrofi e il rilancio ddla loro
immagine diventa un obiettivo fondamentde per la codituzione di questo grande polo
turistico.

Venaia pud codituire un esempio internazionde per un nuovo modo di intendere e di
redizzare la gesione di un bene artistico e pud diventare, oltre che un luogo di attrazione turistica
di livedlo internazionde, anche un caso dudio di riferimento per gli economisti della cultura | fluss
di reddito che ne deriveranno e l'impatto che S avra nd turismo piemontese e ndla economia de
territori  circosanti 9§ pud prevedere molto eevato tanto da esserne il trano dlo sviluppo
€CoNoMiCo.
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