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Introduzione

Questa tesi si propone di essere un punto di parteell’analisi del Festival delle Citta
Impresa e del suo pubblico.

Si cerchera di fornire un quadro completo della ifeatazione analizzandone diversi
aspetti, tramite dati sia qualitativi che quaniviatva precisato comunque che questa é
la prima ricerca effettuata sul pubblico del festied essa non ha altri scopi se non
puramente esplorativi.

Per prima cosa si fornira un quadro generale éctesugli eventi, sulla loro funzione a
supporto del marketing territoriale, e sul compmoeato dei loro consumatori. Una
classificazione dei festival di approfondimento tordle sara poi specificata per
inquadrare I'ambito in cui questa ricerca si svoégdare un riferimento per qualsiasi
generalizzazione.

Nel capitolo 2 verra presentato il festival, i sigmiopi, le sue peculiarita e le sue
strategie, focalizzandosi sull’edizione 2010. Qaemtalisi viene sempre supportata da
dati certi, provenienti dal materiale di promoziandall’organizzazione stessa, ed ogni
tratto considerato interessante o anomalo viereppato a fondo.

Nel capitolo 3, prevalentemente teorico, vengonaaritk le principali tecniche
campionarie usate per effettuare la ricerca, i haataggi e i loro limiti, insieme a
spiegazioni il pitl possibile esaustive sul comati csiano stati raccolti. E inoltre fornita
una dettagliata ricostruzione del trattamento dati, dsulla loro ricodifica e delle
principali procedure statistiche usate per esteapdlelle deduzioni da essi.

Nel capitolo 4 e presentata una carta d’identithvi@tatore del festival: I'obiettivo

principale della ricerca. Inizialmente vengono preate le principali variabili



investigate con riferimento all'insieme completoi desitatori. In seguito vengono
sintetizzati i tratti principali del pubblico, suglendoli per le diverse sedi e i diversi
tipi di eventi presenti nel festival.

Nel capitolo 5, in fine, viene presentata una pmksisegmentazione del pubblico

tramite le tecniche di analisi dei gruppi.



Capitolo 1

Gli eventi e il comportamento del consumatore culixale

1.1 Gli eventi

L’evento &€ un avvenimento, programmato 0 meno, ldnaina durata limitata e che
nasce con una specifica finalita. In questa catagmrssono essere incluse numerose
manifestazioni classificabili in base alla loro eita o ripetitivita, al tipo di pubblico che
attraggono, alle loro finalita o al loro impattorrieriale. Ne possono fare parte
manifestazioni di tipo locale, dal bacino d’'uterinaitato come una sagra di paese, fino
a eventi che assumono rilevanza a livello inteiaae, come un’olimpiade.

| fattori che hanno contribuito allo sviluppo deglienti oggi sono molteplici, e prima di
tutto sociali. Una delle cause principali che hatgbuito nell’'ultimo decennio al loro
grande successo di pubblico € 'aumento costanitéed®po dedicato ad attivita non
lavorative nella societa occidentale a fronte da wontrazione del tempo dedicato ad
attivita socio-spirituali o socio-poitiche (Ferra2i002). Si sta assistendo sempre piu ad
un aumento del tempo dedicato al divertimento, atlivita creative,
all'autorealizzazione, al relax, al benessere, aléscita delle potenzialita del corpo e
dello spirito, in una societa in cui creativitaggettivita e qualita della vita diventano
valori unanimemente condivisi. E [I'estensione dellomanda di attivita di
intrattenimento e svago ha permesso lo sviluppla diversificazione di quello che si
puo chiamare oggi il divertimento di massa. Quektertimento inoltre trova diretta
estensione in forme di turismo alternative comeanae piuttosto limitate in termini
temporali (week-end) e in soggiorni motivati da interesse specifico, un itinerario

enogastronomico o un evento (Ferrari, 2002).



Ma oltre che a cause socio-demografiche come I'atondel tempo libero, dei redditi
disponibili o della maggiore mobilita, alla basé kde&o moltiplicarsi vanno individuati
altri fattori prevalentemente economici come l'amboedegli investimenti dei soggetti
pubblici in attivita di marketing, turistico e noih,crescere di importanza delle attivita
di sponsorizzazione dato alle imprese e, piu geasrente, all’event marketing.

Un evento puo essere classificato come un complessehetto” di servizi. Esso puo
essere a sua volta componente di un altro pacchedtia far parte delle attrattivita
turistiche di una zona o di un insieme di attiygtagettate da un soggetto per perseguire
uno specifico obiettivo (Ferrari, 2002). Il seraziondamentale che un evento deve
offrire @ I'esperienza del visitatore. Non sonoaitif le risorse fisiche ad attirare il
consumatore ma I'emozione, il divertimento e ilgeige estetico.

Quello che attira dell’evento e contribuisce adltasae I'esperienza € inoltre la sua
durata limitata nel tempo e la sua dinamicita, Sateome capacita di evolversi e di
presentarsi in modo differente nei diversi luogimee vari momenti in cui si manifesta.
Ciascun evento € unico, poiché, anche se ripetatdempo, non ha mai le stesse
caratteristiche, che dipendono da un insieme thraquali la durata, I'organizzazione,
la progettazione, la sede, il programma ecc (@&27).

Accanto dunque a questo servizio centrale, costi¢ui motivo principale che ha attira
il cliente, si possono definire “servizi di facditione” e “servizi ausiliari” (Ferrari,
2002).

| primi sono obbligatori, come informazioni e présmioni, e sono fondamentali perché
rendono accessibile il servizmre e contribuiscono a determinare le aspettative del
cliente. | secondi invece, servono per differerezidrpacchetto e contribuiscono a
sviluppare una preferenza di marca.

Proprio per I'esistenza e la varieta dei servizilari, la concorrenza tra eventi diversi
€ spesso da considerarsi piu potenziale che rpaiehé se da un lato il tema
dell'evento é facilmente riproducibile, dall’altta manifestazione nel suo complesso é
difficilmente imitabile e mostra elementi di undit grazie a fattori quali le
organizzazioni che la supportano, la localizzazigeegrafica, le caratteristiche della
comunita ospitante, nonché, a volte delle dives#dgie di sponsor.

Per raggiungere una misurazione oggettiva dellacamwenza, sarebbe corretto
considerare 0 manifestazioni estremamente simdisitrivolgono ad uno stesso target

di mercato e con servizi analoghi, oppure diveveing offerti nella medesima localita



oppure, infine, gli altri eventi che si svolgonontamporaneamente (Ferrari, 2002).
La complessita e la numerosita di fronti in cuiggiti organizzatori si trovano costretti a

competere oggi necessita dunque di un’analisi piddo

1.2 L’event marketing

Negli anni recenti, gli esperti di marketing si e@tontrati con la perdita dell’efficacia
dei classici strumenti di comunicazione a causkdaiturazione crescente dei mercati e
del conseguente congestionamento delle comunidafseendo le classiche strategie
di comunicazione di tipgoush dove i messaggi legati al brand sono forzatamente
consegnati al consumatore attraverso i vari mediagonsumatori rispondono
all'incremento eccessivo di informazioni con undzasoinvolgimento e un attivazione
di avoiding strategie$Rumbo, 2002).

Di conseguenza, strategie alternative di comunicezidellimmagine aziendale si
stanno facendo strada, e tra queste c’'e senzaaldbBbannoverare la sponsorizzazione
di eventi culturali e piu in generale I'event markg. Numerose ricerche, infatti, hanno
dimostrato come il coinvolgimento dei consumatoa Botevolmente alto in questi
contesti proprio per la natura volontaria dellaolpartecipazione e questo e visto come
un requisito cruciale nel determinare l'efficacia garte di un qualsiasi media nel
modificare un’immagine aziendale.

Spesso il tema dell’evento € utilizzato per pubtdljcattivita di pubbliche relazioni,
promozione delle vendite e merchandising, in magl@ttienere vere e proprie sinergie,
che consentono di conseguire risultati molto ptaressanti di quelli che si otterrebbero
con singole operazioni di marketing non coordinhteltre, la partecipazione all'evento
in molti casi € un mezzo per creare una relazionesgpetta con il pubblico, se riguarda
specifici interessi e stili di vita dei target derimento dell’impresa. | consumatori sono
raggiunti durante un’attivita in cui hanno inteligssrsonali ed in momenti di relax e,
pertanto, € probabile che siano maggiormente cett messaggi pubblicitari degli
sponsor e che questi ultimi siano recepiti perquierdi tempi piu lunghi e in modo
meno distratto (Wohlfeil & Whelan, 2006). Ma l'effenza dell’evento come mezzo

comunicativo e commerciale non e l'unico fattoreaftdrare le aziende.



All'interno del nuovo concetto di societa infatle imprese non si vedono piu come
organismo a sé stante, si rendono conto di agide iefluenzare un tessuto sociale
complesso e sempre piu consapevole dell’operataeindiitoriale. Le aziende piu
consapevoli della loro funzione stanno evolvendtota presenza nel territorio grazie
alla connessione culturale che un evento puo cré@e questo si assiste oggi a un
massiccio e radicale passaggio dalle forme tardoenaistiche della sponsorizzazione
culturale fine a sé stessa a un atteggiamento sepiprpartecipe e progettualmente
orientato (Polveroni, 2009).
L’event marketing infatti, non va considerato couma semplice messa a disposizione
di fondi. E uno strumento di marketing strategip@nificato e posto in essere per
raggiungere specifici obiettivi spesso in linea tomission aziendale.
La sponsorizzazione di eventi permette inoltreafiseguire due categorie di vantaggi
immediati. Crea un’interazione con il pubblico gaemdo quindi un feedback diretto,
ed e raggiungibile da imprenditori con budget latiitma comunque sufficienti a
sponsorizzare alcune manifestazioni, soprattuttocatattere locale. Il ricorso alla
sponsorizzazione di eventi locali € comune, infatie piccole imprese costrette a
competere con grandi aziende che compiono, inveeati investimenti pubblicitari di
tipo tradizionale. Come si vedra nei § 2.8.4 e&3.1a flessibilita raggiunta da molti
eventi, permette a numerose classi di aziende\dciaarsi alla collaborazione tramite
attivita di sponsorizzazione tecnica, ospitalit@gamizzazione e molte altre.
Per la valutazione dell’efficacia della collabo@m solitamente si utilizzano i seguenti
indicatori (Ferrari, 2002):

* Dimensione dell'audience diretta e indiretta

» Copertura dei media

» Esposizione del marchio

* Indici di presenza
Tuttavia, oltre a queste banali misurazioni diczftia va tenuto in esame soprattutto la
coerenza fra limmagine dellevento e quella deipiresa o del prodotto.
L’associazione tra la marca dello sponsor e la faatazione avviene soprattutto
tramite le caratteristiche possedute dall’eventessi nella mappa percettiva del
consumatore. Un evento puo essere identificatd’ @selusivita dei suoi contenuti, il
relax associato ad esso, il lusso che emana oal'diecoesione familiare che fa
scaturire. Si pudo assumere che tanto piu questdteastiche sono accentuate nella



manifestazione tanto maggiore sara il vantaggio paiitivo che scaturisce da una
sponsorizzazione.

La caratteristica di unicita & particolarmente liegsante, poiché puo essere conseguita
abbinando la marca ad una tipologia particolareedenti o ad una specifica
manifestazione, di cui le altre imprese del settwg si sono mai interessate, creando
cosi i presupposti per la formazione di associaziantali uniche, che differenziano la
marca rispetto alla concorrenza (Ferrari, 2002).

Si possono individuare diverse tipologie di spoizzazioni come quella sportiva,
culturale o sociale.

Mentre il mercato delle sponsorizzazioni sportiglee ha dato I'avvio al fenomeno e
che sinora ha avuto uno sviluppo enorme, apparevagjgo alla fase di saturazione, e
in crescita l'interesse per I'abbinamento ad evarttstici e culturali, oltre che sociali e
legati a problematiche ambientali.

Gli eventi artistici e culturali sono particolarntenindicati per conferire prestigio
all'azienda e quindi per migliorarne I'immagine gse i vari stakeholder. Gli eventi
sociali, che si caratterizzano per un ampio spetiiio azioni finalizzate al
soddisfacimento delle esigenze che riguardanotéadella collettivita, sono utilizzati
dall'azienda per stabilire relazioni con la comanial fine di proporsi come azienda
socialmente impegnata e godere di una piu ampiasespne nei confronti del pubblico
e di un'immagine particolarmente favorevole (Ferr2002).

In questo tipo di sponsorizzazioni il pubblico estitmito spesso da un gruppo di
appassionati di uno spettacolo o di una forma €’ad € piu accentuata la dimensione
d’intrattenimento ed esperienza, che permette umtatto piu diretto. Non €& da
sottovalutare infatti 'atmosfera unica e irripéigoche una specifica iniziativa con un
artista dal vivo o comunque con delle risorse itaimii puo fornire nella

differenziazione dellimmagine aziendale.



1.3 Gli eventi culturali e il marketing territoriale

Lo sviluppo territoriale locale & al centro del alifito mondiale da molti anni come
conseguenza dei fenomeni di globalizzazione e dér@azione che hanno
profondamente modificato antichi equilibri del w#ss industriale italiano. | recenti
fenomeni di crisi dei mercati finanziari internazah hanno, se possibile, ulteriormente
acuito la necessita di individuare nuovi modi djdere il territorio e di valorizzare le
risorse endogene. Risorse non piu legate, necessarte, alle presenze di unita
produttive di piccole e medie dimensioni operamtaicuni specifici comparti del settore
manifatturiero, ma anche alle caratteristiche pesi dire intrinseche del territorio,
rappresentate — tra I'altro — dalle testimonianzeiche ed artistiche che nel tempo si
sono sedimentate su basi locali (Paiola & Grandjriz209).

Nel vasto mondo dell’'event marketing territorialeriescono in genere ad individuare
alcune caratteristiche peculiari che hanno portet@ manifestazione ad essere prima
promotrice dell’area che la ospita (Paiola & Grauedli, 2009).

Un primo elemento di estrema rilevanza € lo stréégame riconosciuto tra le
specificita dei processi di sviluppo locale e lagattazione dell’evento, in termini di
coerenza reciproca. Tale coerenza e spesso asajcunfatti, non solo da una stretta
integrazione a livello pubblico, tra gli enti teodiali che insistono sull'area, ma anche
dall’attivazione di rapporti di collaborazione cosoggetti privati che promuovono un
evento artistico o culturale.

Altro fattore ritenuto determinante e il contributioe tali manifestazioni possono offrire
in termini di innalzamento defgrado di attrattivitd” di un’area: l'unicita e la
dimensione “spettacolare” di un evento possono dizsgo ad un territorio fino a
cambiarne radicalmente 'immagine (Paiola & Graettin 2009). Basti considerare le
Olimpiadi di Torino 2006 o i numerosi festival edeati culturali li nati negli ultimi
anni, che hanno contribuito fortemente allo “sasitada parte della citta dell'immagine
di centro industriale votato all'auto. La ricercaldoghi periferici o non solitamente
associati alla vita artistica costituisce dunqueltro elemento fondamentale per capire
le motivazioni dell'ospitare una manifestazione,uima chiave di riappropriazione di
significati e di luoghi dimenticati.

Guerzoni (2008), nel suo studio sull’effetto featjudentifica con chiarezza vantaggi e

svantaggi economici di un investimento in campducale sul territorio. Le analisi di



impatto economico da lui compiute consentono @vete, per ogni evento culturale,

diversi aspetti:

Essi generano comunque occupazione, dando lavokari@ persone, tra
direttori, curatori, staff, impiegati, guardiarechici, guide e operai;

Generano ricavi e spese dirette. La spesa di unt@gil territorio pud essere
molto rilevante: il funzionamento di una strutturechiede un costante
approvvigionamento di beni e servizi, quali fornguper ufficio, arredi,
dispositivi per la sicurezza attiva e passiva, Wware e software, utenze e molto
altro;

producono redditi e occupazione, che attivano @msiceirtuosi nell’economia
locale;

Sono attrattori capaci di generare cospicue entliatatura fiscale;

Sono fondamentali attrazioni turistiche e fonti\dintaggi economici per il
territorio circostante. Modificano la stagionalitai flussi turistici: nei periodi di
bassa stagione sono gli eventi a trainare il ssccegl turismo generico e a
richiamare l'attenzione del vasto pubblico sulldigeeno note;

Attraggono investimenti finanziari e interventinastrutturali

Tra gli svantaggi individuati invece e utile anncare:

Crescita dei prezzi, scarsita dei beni e servitgriuzione delle normali attivita
economiche;

Crescita del valore delle proprieta immobiliari e danoni di locazione, con
espulsione dei residenti;

Crollo dei valori immobiliari, danni alle proprieta crescita della
microcriminalita, aumento dei costi della sicureZmga dei residenti;

Crescita del costo della vita e delle tasse di et

Crescita dei costi per la manutenzione delle nuoveastrutture, per la
sovraproduzione dei rifiuti e i consumi di risois&arse, con indebitamenti nel

lungo periodo;

Tuttavia, anche se questi impatti sono estremameiiitgperché misurabili non si deve

sottovalutare gli effetti “immateriali” che una mfastazione puo generare.



Considerando ad esempio gli impatti sociali, ansbesi riscontra una sostanziale
crescita della qualita della vita, della conoscedizeulture diverse e della difesa delle
identita locali, spesso si deve anche fare fronfgemccupanti tassi di crescita della
prostituzione, dell’'alcolismo, della microcrimin@lj della tensione tra residenti e
visitatori, della perdita di autenticita del tesslbcale, del caos e della congestione,
degli atti di vandalismo, della sporcizia, dell’apolono scolastico, ecc. (Guerzoni,
2008).

Quello che pero solitamente si sottovaluta sonockdute culturali sulle persone. La
partecipazione a mostre e concerti, cosi comerdieisione e il confronto delle culture
che coabitano su uno stesso territorio, contrilmmec efficacemente alla crescita
intellettuale della popolazione (Paiola & Grandin€009).

La circolazione e la fruizione della cultura prgsopgono che le persone si incontrino,
svolgano attivita collettive, trascorrano del tempsieme. In questo senso, la cultura
svolge una funzione importante per I'aggregazioekedoersone, per lo sviluppo del
senso di identita e di appartenenza. Questi fattstriettamente legati ai primi,
favoriscono e promuovono il benessere sociale daglividui. Finalita come
'espressione della creativita individuale, la iEsdzione di innovazioni linguistiche,
estetiche, metodologiche, I'accrescimento dellaacap di formulare giudizi critici,
appaiono di estrema rilevanza soprattutto perchi@rd perseguimento sistematico
riesce a generare aumenti sensibili nella quabtéa diita sociale e professionale di un

determinato territorio (Paiola & Grandinetti, 2009)

1.4 Il comportamento del consumatore culturale

Perché un consumatore dovrebbe partecipare volamante ad un evento culturale?
Che cosa li spinge ad avere questa esperienzagiutthe arricchirsi culturalmente
attraverso altre vie?

Riuscire a comprendere questi fenomeni, in padieohella modalita di “acquisto” di

un festival, puo da un lato aiutare ad effettuara serie di attivita volte ad orientare la

motivazioni dei consumatori e la loro perceziond be&sogni, e dall'altro puo
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contribuire a generare e gestire in modo miglionéesperienza culturale (Solomon,
Bamossy, & Askegaard, 2006).
In particolare, affinché un’organizzazione artiatisopravviva, € necessario che essa
soddisfi i bisogni manifesti dal proprio pubblicoanthe allo stesso tempo svolga
attivamente un ruolo nel processo di sviluppo déilamazione” degli stessi. Cosi
facendo, i consumatori saranno portati a rispon@ereun’offerta che € sempre piu
vicina alla visione della direzione artistica (Kt Scheff, 1997).
Ferrari (2002) propone un insieme di fasi tempadalgodimento del servizio evento,
utili per comprendere al meglio come un consumative la partecipazione:
1. Percezione del bisogno
2. Preparazione della visita o anticipazione (In cuéase si formano le attese, si
pregusta il piacere dell’esperienza, si prenota)ecc
3. Spostamento per raggiungere la manifestazione ¢agobsta fase pud essere
vista come motivo di piacere per il consumatoreyma chiave ad esempio di
fuga dalla routine quotidiana)
Partecipazione all'evento
Ritorno a casa
Ricordi (fase in cui si valuta I'esperienza nel somplesso e se ne assaporano i
ricordi, anche grazie ad elementi materiali conte,fatti o video di convegni e
altro)
Tramite un’analisi approfondita delle possibililugnze che il consumatore puo subire
in queste specifiche fasi € possibile implementama strategia per assecondare le
aspettative e quindi la soddisfazione del cliefriequesto paragrafo ci si focalizza in
particolare nella seconda fase temporale, e incpéate in tutto cio che costituisce
'ambiente influenzante il processo decisionale.
Secondo Colbert (2000) le caratteristiche di quastbiente possono essere sintetizzate
nella triade individuo-prodotto-situazione, cio&dnsumatore, il prodotto acquistato e
la situazione d’acquisto, sia che il prodotto siaewento culturale, un bene di consumo
oppure un servizio. Questo rapporto € estremammnglesso e i tre elementi della
triade sono da considerare altamente interdipend®alo per chiarificare quello che
costituisce il rapporto individuo-prodotto vieneoposto il seguente esempio. Se due
consumatori sono molto fedeli alla stessa manitest@ e ci vengono da tanti anni,

sarebbe un’ovvia tentazione pensare che sonai girmiie il loro comportamento futuro
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sara simile. Ma é possibile invece, che il prime @iesente ogni anno perché la qualita
del programma e degli ospiti lo convinca fortemententre l'altro semplicemente
perché vuole imitare il comportamento dei suoi eggiii al lavoro. Nel primo caso
dunque [l'organizzatore dovra concentrarsi sulle afitd di presentazione del
programma e sulla sua costruzione, nel secondo bag&re, in cui il processo
decisionale e legato al gruppo di appartenenzardmozione dovrebbe avere piu a che
fare con il medium e lo stile del messaggio.

Cio che in questo lavoro ci si propone di approfamdono le variabili direttamente
collegate con lindividuo, da Colbert identificateome: il coinvolgimento del
consumatore nel prodotto offerto, I'esperienza dehsumatore, il profilo socio-
demografico, la personalita del consumatore e Hattesistiche del prodotto desiderate

dal consumatore.

Il coinvolgimento

Il coinvolgimento {nvolvement del consumatore puo essere definito come lo stato
energia attivato dal consumatore con riferimentanadeterminato acquisto oppure
come limportanza percepita che lo stesso acqursteste per il consumatore
(Grandinetti, 2008). Colbert (2000) segnala come Viariabile principalmente
influenzante il coinvolgimento e il rischio. Tarpai rischioso € I'acquisto o I'uso di un
prodotto, maggiore sara il coinvolgimento del canatore. Il rischio funzionale
esercita sicuramente il maggiore impatto sul comapeento di un consumatore
culturale (Colbert, 2000). Questo tipo di rischimpessere definito come la possibilita
che il prodotto non soddisfi le aspettative formdddl’'utente. Si intuisce I'importanza
di questo rischio nel settore degli eventi in gqoanbn c’eé modo di sapere quanto Si
gradira un’iniziativa se non dopo aver presenzaat@sso. Il consumatore puo ridurre il
rischio sia cercando molte informazioni su di e@hlle recensioni e dalla pubblicita),
che rivolgendosi a un’entita nota che faccia dadgte”. Quando esce un nuovo film di
Quentin Tarantino ad esempio, gli appassionati gkrlere non hanno bisogno di
richiamare un processo decisionale molto complpssché e considerato una “puntata
sicura”. Chiamare allo stesso modo un ospite ia@omale riconosciuto durante un
festival non ha altri scopi se non quello di abbessil rischio percepito dal

consumatore nel processo decisionale.
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Altri fattori di rischio che tendono ad aumentatecoinvolgimento sono quello
economico, quello psicologico e quello socialgprimo € molto intuibile: piu caro € |l
prodotto, piu complicato e il processo decisiondlesecondo e il rischio legato
all’'acquisto di un prodotto che non corrispondérathagine personale desiderata dal
consumatore. Un consumatore che si sente non ablzas¢sperto su un campo, 0 non
abbastanza ricco culturalmente potrebbe evitarasdistere a convegni con esperti
oppure a mostre d’arte. Il terzo é legato allimmagche gli altri hanno dell’individuo.
Alcune persone possono abbonarsi all’opera pereessenponenti di un particolare
gruppo di riferimento piuttosto che per goderealaliusica. Anche questo rischio € da
considerarsi probabile nel caso di un evento polehpartecipazione e sicuramente

collettiva e visibile dalla comunita.

L’esperienza

Maggiore € l'esperienza, piu breve sara il procasstsionale. Naturalmente questa
equazione vale se I'esperienza precedente e sidthsfacente. Tuttavia va detto che
'esperienza nel caso di prodotti culturali, che@sepesso diversi 'uno dall’altro, pud

non essere trasferibile (Colbert, 2000).

Le variabili socio-demografiche

Tra le variabili che possono influenzare il comporento di un consumatore, esse sono
senza dubbio le piu note e le piu studiate. Pempgeessere maschio o femmina puo
influenzare la tipologia di manifestazione cui tinde partecipare. Infatti, com’e logico
pensare, le manifestazioni sportive sono piu fratate dal mondo maschile che
femminile.

Tuttavia, sebbene spesso si riescano a trovaregigelasignificative tra queste e i
comportamenti di un individuo, negli ultimi anni stia sempre piu cercando di andare
“oltre” alla loro semplice descrizione. Molte véik demografiche spesso sono
semplicemente dipendenti ad altre variabili piuategal bagaglio di esperienze dei

consumatori o alla loro personalita.
Personalita

E sicuramente la meno definitoria tra le variab#inch’essa spiega dei tratti

determinanti dei consumatori culturali (Colbertp@

13



Benefici ricercati

Un consumatore pu0O desiderare I'acquisto o il comswli un prodotto culturale per
varie ragioni, compreso l'esotismo, il rilassamentarricchimento o I'evasione. Per
molti prodotti la natura del processo decisionalma funzione dei benefici ricercati.
Studiosi come Yolal, Cetinel, & Uysal (2009), Thaop & Schofield (2006)
suggeriscono una tipologia dei principali benefd®llo spettacolo dal vivo che
comprende larricchimento culturale, la stimolazpnl’approvazione dei simili,
I'eccitazione, il divertimento, listruzione, il pstigio sociale e lo sviluppo dell'infanzia.
La scelta di un teatro per esempio puo risponderecerti consumatori a un rituale di
consumo legato alla costruzione di “un piccolo nmangi sceglie quel teatro perché vi
si trovano persone che ci assomigliano; non éatlpito di per sé a motivare la scelta
(Colbert, 2000). Va sempre tenuto a mente inoltie aon sempre i consumatori
prendono in esame coscientemente questi benefitia@alisi completamente affidabile
di questi € valida solo il loro coinvolgimento éoa{Colbert, 2000). Quest’ultimo punto
e molto importante nel marketing dei prodotti crdty che sono spesso diversi da altri
prodotti perché mirano al lato sensoriale, edarosed emozionale del consumatore

piuttosto che al lato cognitivo.

1.5 Il festival di approfondimento culturale

Un festival e da definirsi come una serie di mastdeioni dedicate a uno stesso tema,
ad un’artista o altro (Enciclopedia Rizzoli).

L’'ltalia € il paese in Europa con il maggior numeidestival.

Si parla di 1300 eventi, una media di quattro arryp (Paiola & Grandinetti, 2009).
Tuttavia per la genericita del termine e quindi pabuso che se n’e fatto, € quasi
impossibile avere una stima certa del loro numiétentativo di censire tutto quello che
oggi viene chiamato festival in Italia € un tentatvano, sia per 'alto tasso di natalita e
mortalita di questi, che per le cifre e tematichdmue che molti dichiarano.

Proprio per ovviare a certe difficolta e definira gerto rigore, Guerzoni (2008),
specifica i tratti principali di quello che é dafidési il “festival di approfondimento

culturale”:
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L’'unita del tema e/o del genere, riconoscibile glagramma,;

L'unita di tempo, cioé una fruizione continuativegli eventi;

La continuita storica, per discriminare le maniggini che non abbiano
raggiunto un numero minimo di edizioni successive;

La pluralita dell'offerta: deve offrire un numeroinimo di diversi eventi
correlati, concentrandoli in poco tempo;

L'unita di luogo: deve avere sede in territori orangi e in grado di garantire la
continua e costante frequentazione dei partecipanti

La contestualita tra produzione e consumo, dovetérchinante la dimensione
live della fruizione;

L’'unicita del prodotto/servizio, che deve rimanareco e irripetibile;
L’elevatacustomizzazion@gni evento deve essere espressamente concepito p
la manifestazione, senza repliche o ripetiziorsdia,

L’approfondimento dei temi trattati, presentatdafuori dei consueti circuiti;

Il ruolo predominante del fattore umano e la cémdradell’oralitd come
elemento di comunicazione distintiva;

L'unita di impostazione e coordinamento, una stiatsira organizzativa e una
precisa direzione scientifica;

L’assenza di competizione, che li distingue danpredai concorsi e delle altre
forme di eventi pubblici appunto competitivi, conpgelli sportivi;

L’assenza di discriminazioni extratariffarie, pagchfestival non sono eventi a
invito, ma sono aperti a un pubblico, che, anchecasi in cui paga, non € in
linea di principio preventivamente discriminato;

L’assenza della finalita di lucro e di promozioneetia delle vendite

L’assenza o il peso del tutto minoritario e strutandella vendita di prodotti
elo servizi, che li distingue dalle fiere, dallegissg dai saloni, dalle mostre-

mercato, ecc.
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La compresenza di questi tratti, implica una spegifatmosfera in questo tipo di
festival. Per darne una descrizione piu sintetigeapone la seguente definizione

“Il festival di approfondimento culturale € una mfastazione dedicata a un
preciso tema culturale, che prevede una pluralité@eenti concentrati spazio-
temporalmente, appositamente concepiti per un pedlion specialistico, in
cui vi sia contestualita tra produzione e consunngcita del prodotto offerto e
centralita dell'oralitd, senza forme di competizé&gn discriminazioni

extratariffarie, finalita di lucro e vendite predamanti di prodotti e servizi”.

Guerzoni G., 2008, p. 80

Questa definizione € stata riportata per fornira descrizione preliminare del caso
studio di questa ricerca e per fornire dei terndinconfronto con altri eventi di simili
caratteristiche.

Anche se i tratti del festival culturale sono stgiecificati nel dettaglio va comunque
sottolineata I'estrema varieta di manifestazioneé cjuesta categoria comprende, esse
spesso toccano infatti ogni ramo di interesse pidesé la loro natura € in costante
evolversi per differenziarsi dai loro simili, puerapre mantenendo la loro natura di

fondamentale mezzo di democratizzazione della camnzs.
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Capitolo 2

Il Festival delle Citta Impresa

2.1 Premessa: Il Nordest

Quattro milioni di piccole aziende e otto milioni phrtite Iva, il Nord Est costituisce
'11% della popolazione nazionale, ma contribuisd& sua crescita per il 20%
(Fondazione Nordest, 2009).

Nell'arco di un decennio la popolazione residenterésciuta come se si fossero
aggiunte due citta di 250mila abitanti.

Nonostante vecchi stereotipi che faticano a disrait le famiglie e le giovani
generazioni hanno compiuto dalla fine degli anfi tiha vera e propria rincorsa ai titoli
di studio che hanno portato i nordestini a raggaragndici di performance superiori
alla media nazionale. La quota di 19enni diplomatiNord Est e pari al 67,4%, mentre
e del 66,8% in Italia (Fondazione Nordest, 2009).

Gli ingressi sono aumentati in misura consistebéequota di persone proveniente da
altre nazioni nel 2008 & pari al 7,9% (5,8% inidtal

Il Nordest e, infatti, I'area che realizza a livatlazionale la migliore integrazione con le
popolazioni immigrate, che ha i piu alti livelli dcolarita ed i piu alti indici di lettura,
che vanta un fiorire di attivita culturali e chealizza, anche, se solo in alcune nicchie,
livelli di assoluta eccellenza nella formazionevansitaria (Sito web Festival delle Citta
Impresa, 2010).

Il tessuto produttivo sta anch’esso subendo nureesfisle e trasformazioni. Nuovi
competitor internazionali si affacciano nel mercdadla piccola e media impresa. La

parte immateriale della produzione assume un pestente, cosi come l'attenzione al
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cliente sposta il baricentro della strategia azasdE in una sorta di circuito virtuoso, il
valore aggiunto dato dalla parte immateriale (dagrcomunicazione, design, estetica,
packaging, servizio al cliente,...) della produzioper, concretizzarsi richiede una cura
ancora maggiore nei confronti della materia lavar@ondazione Nordest, 2009). La
riorganizzazione si sposta di conseguenza in kattatena del valore dell'impresa. Non
va dimenticato, infatti, che ogni impresa del Natdba rapporti in media con 244
diversi fornitori.

La selezione delle ditte che non si sanno insamingna rete di conoscenze avanzate e
dunque cominciata.

Inserirsi in un sistema di relazioni umane e diildgu ambientali in quella che sta
diventando una metropoli estesa sembra essereblgma generale a cui deve fare
fronte quest'area (Sito web Festival delle Cittaptesa, 2010). Il Nordest sembra
attualmente incapace di scoprire e fare rete peopri punti di forza ed affrontare i
propri punti di debolezza in una visione condivi&d.oggi la regione sembra ancora un
insieme indistinto di centri urbani malamente iotemessi, non ancora in grado di
vedere sé stessa come una metropoli estesa edim @iraompetere con le maggiori citta
industriali globali.

Dopo la fase di disincanto degli ultimi anni, sugi al lungo periodo di crescita
impetuosa che ha attraversato l'ultima parte deblsescorso, anche nel Nordest si €
comunque avviato da tempo un dibattito serratasudicessita di ragionare intorno alla
modernizzazione di un sistema di sistemi che faicappresentarsi oltre lo stereotipo
della proliferazione localistica. In questi ultirnni si sono fatti rilevanti passi avanti
per ragionare del Nordest nei termini di un insiezomplesso di piattaforme produttive
rispetto alle quali cominciare a individuare priaéicdi governance geocomunitarie
adeguate (Bonomi, 2008).

Solo partendo dalle necessita e dai tratti gendrajuest’area si puo dunque inserire la
presentazione di un festival che ha I'ambizioscetilvio di rappresentarla e di farsi

primo promotore delle idee per rilanciarla.
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2.2 Il festival delle Citta Impresa in breve

% Localizzazione Nordest Italia

% Periodo: 21-25 Aprile 2010, 4 giorni (lll edizione)

+« Budget 1 milione di €

+ Peso finanziamenti privatt 75%

« N. eventi(2010): 91

% N.relatori: 350 circa

% N. presenze dichiarate50.000 circa

« Sedi coinvolte: Rovereto (TN), Schio (VI) , Camposampiero (PD),
Montebelluna-Asolo (TV), Vittorio Veneto (TVManiago (PN), Interland di

Udine e altre grandi citta.

Il “Festival delle Citta Impresa” € una manifesta® a rete, che si realizza in alcune
citta simbolo della trasformazione del tessuto eouno e sociale del Nordest. Un
Festival che promuove, attraverso l'elemento cailku(nella sua accezione piu vasta)
una riflessione sul rapporto citta-impresa, che ELaffermarsi di un’economia della
conoscenza e dei servizi, sta imponendo un cambipachdigma nel rapporto tra

impresa e territorio (Sito web Festival delle Clttgpresa, 2010).

Il festival nasce nel 2008, ideato e gestito dahsile NordEstEuropa.it, gia allora con
molte delle sue caratteristiche peculiari: 7 cid#aprovincie e 3 regioni coinvolte,

personalita eterogenee provenienti da tutto il nmpredntemporaneita degli eventi nei 7
centri laddove ciascuno di essi affronta un terwarspo.

Nel 2010 si e tenuto dal 21 al 25 Aprile, metteradehe in collegamento le citta
simbolo del festival con i principali centri urbamordestini (Padova, Venezia, Trieste
ed altri) per alcuni grandi eventi e per promuoMareandidatura a “Nordest Capitale

Europea della Cultura 2019”.
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2.3 Obiettivi del festival

L'obiettivo con cui il festival si presenta al prig pubblico, € quello di offrire una
piattaforma per “riflettere sulle radicali trasfaamoni che si stanno producendo in
guest’area vitale per I'economia italiana ed euspei caratteri esemplari di questo
nuovo modello e sulle sfide che attendono I'ecomgprta politica e la societa nei
prossimi anni”,

“Oggi vogliamo parlare di citta impresa” si pronim@ Enzo Rullani nel 2008 “per
voltare pagina, perché la radicale opposiziondatragica dell'impresa e quella della
citta diventi invece integrazione, premessa di uovie modo di vivere in cui la citta
diventi una fonte di valore per l'impresa; e in dlinpresa diventa un mediatore
indispensabile per rendere sostenibili e convenight investimenti necessari per
costruire il futuro, in base ad un progetto pecitta espresso dai suoi abitanti. Le citta
non sono piu contenitori da occupare e colonizzaie sistemi intelligenti e riserve di
creativita. Che la nuova logica economica imponéediiettare e anzi di coltivare, con
attenzione”.

La cittd, e in generale, il territorio in cui un’presa opera puo offrire fondamentali
contributi al suo vantaggio competitivo, come lanfazione, i servizi e gli spazi
appropriati per sperimentare e condividere le idledtre la storia e la cultura del luogo
forniscono spesso significati e valori al prodatteato, soprattutto nel contesto odierno
in cui il valore economico e sempre piu integrabm servizi immateriali. Le PMI del
Nordest hanno sempre fatto esperienza di questaigsntitta-impresa, la loro riserva
di saperi specifici e locali puo rappresentare pita che mai la loro sopravvivenza
contro la durissima concorrenza globale a cui devfare fronte (Lorenzetto, 2009).

Il festival si prefigge, grazie alla sua struttumarete, di creare un certo senso di
appartenenza tra i centri coinvolti, da sempresiiin storiche parcellizzazioni. La
piattaforma comune di discussione tra centri urbarole creare un disegno condiviso
in grado di emancipare quest’area dalla condizidingrande periferia, perché si veda
come grandenetropoli diffusgLorenzetto, 2009).

Questo sempre valorizzando la ricchezza della @iode culturale del territorio in ogni
ambito della vita economica e sociale, dando vacerainsieme di decisori, dal mondo
degli industriali e delle categorie economiche, mbndo delle banche e delle

professioni, ai giovani universitari.
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| principali obiettivi si possono dunque riassumeoa l'intenzione di “fare rete” tra le
diverse realta e territori creando un senso di @epanza diffuso pur concentrandosi
sulle peculiarita di ciascun centro urbano.

Un festival, riunendo in pochi giorni personalitasgicco provenienti da ogni settore e
parte sociale crea un sistema di relazioni apertforene di collaborazioni che
continuano e maturano anche dopo le giornate dadlaifestazione. E da un sistema
d’'idee condiviso si puo creare una visione in grdd@uto-rappresentare un’area da
sempre sottovalutata tramite un modello di svilugpoitta metropolitano, policentrico

ma legato alle proprie radici.

2.4 Le peculiarita del festival

Molti sono gli aspetti caratterizzanti del Festividlle Citta Impresa, interessanti da
analizzare perché costitutivi di un modello quasica nel suo genere. Come gia
spiegato, lanissiondichiarata € quella di discutere sulle trasformaizavvenute negli
ultimi decenni e sulle sfide che attendono la dadieteressata. E giusto porre I'accento
su una differenza fondamentale con i principaletthvi della maggior parte degli eventi
fioriti negli ultimi anni in Italia.

In generale, infatti, quasi ogni citta italiana sperimentando la creazione di un festival
che tratti dei piu disparati argomenti. La perdiiacentralita della citta come luogo
privilegiato dello sviluppo economico, e quindi perdita di ruolo nei confronti del
territorio di riferimento, puo venire recuperatdatti sul terreno culturale (Paiola &
Grandinetti, 2009). E questo spesso con il granggato degli enti pubblici che
stanno capendo sempre piu il successo dell’eventnecstrumento di marketing
territoriale sia per incrementare il turismo e ilechezza dell'area, ma soprattutto per
creare un’identita e un riferimento culturale pargropria popolazione. L'obiettivo
sotteso di promozione territoriale € dunque presémttutti i festival italiani, seppure
ognuno di essi abbia anche un tema specifico dipewiare, come I'economia, la
letteratura o la poesia.

Ma nel festival delle cittd impresa l'obiettivo diarketing territoriale diventa attivo e
coincidente con quello dichiarato. Si propone profhéutto di rappresentare un’area, il
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territorio nel suo stesso farsi. E la perfomanddekgival che per prima mette in atto le
sue proposte (Lorenzetto, 2009).

Ma altre peculiarita lo contraddistinguono dai ssionili in Italia, prima di tutto per i
luoghi in cui si svolge.

Paiola & Grandinetti (2008) hanno analizzato cofitg ad oggi, le citta che hanno
ospitato eventi di successo possiedono alcune teasithe comuni: sono tutti
capoluoghi di provincia, sono citta con una lungaia, con buon patrimonio artistico e
si collocano all’interno di territori densamentepptati e distribuiti in tutto il territorio
provinciale. Le differenze con il contesto in cuiisserisce il Festival delle Citta
Impresa sono dunque evidenti. Due le principali.

La prima é che nessuno dei centri urbani interessatapoluogo di provincia e in
generale non € nemmeno depositario di una stofiigtieat ricca. Hanno una
popolazione che oscilla tra i 10.000 e i 40.000teaidi, e si collocano tutti
approssimativamente nella fascia pedemontana. @Quak# |li accomuna € un percorso
industriale simile, molti di questi hanno una sdandustriale dinamica, che ha subito
uno sviluppo avanzato spesso in settori specifici.

La seconda e l'elevata distanza reciproca traghyache porta talvolta al presentarsi di
alcuni tratti specifici di cui tener conto tra leds. E il festival vuole proprio fare da
collante tra le diversita, creando un senso di @ppanza condiviso.

La scelta dei luoghi € dunque originale quanto amba. Non solo si & cercato di
portare al centro dell’attenzione “la periferia”’amueste periferie, seppur simboli del
modello di sviluppo nordestini, sono estremamenterde e si collocano in un area che
si estende per quasi 30000 Km

Le difficolta organizzative che ne derivano sonanewose e sono sicuramente da
guardare come una possibile debolezza, ma da qdebtdezza puo anche scaturire
un’opportunita. Il sistema a rete non va visto costelta semplicemente imposta
dall’alto dagli organizzatori. Essa rappresentaetiitace rappresentazione di un’area
unica nel suo genere, che non possiede una gratideaggregante e in grado di
rivestire il ruolo di capitale come Torino per iefhonte e Milano per la Lombardia. Il
cosiddetto modello diitta diffusasi sta creando appunto attraverso forme collalverat
di realta eccellenti e che oggi piu che mai si tamettendo in discussione.

C’e da dire inoltre che questo festival, essendb 2040 alla sua terza edizione,

raggiunge un budget superiore alla media naziomamlehe grazie al suo format
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particolare. Le piccole medie imprese locali, infa&nche se non possono permettersi di
sponsorizzare lintero programma offrono spessotrimuti in linea con le loro
possibilita e incentrati sulle singole sedi in kb stessi operano, contribuendo cosi nel
loro piccolo alla riuscita complessiva dell’evento.

Un’altra caratteristica anomala del Festival del@tta Impresa € la forte
multidisciplinarita dei temi trattati, conseguerarache dei distinguo da considerare per
ogni centro urbano. Partendo, infatti, da temi galneome la creativita, 'innovazione
o la cultura ogni comune sviluppa un tema specifreppresentativo della zona. Per
fare un esempio, quest’anno, con il tema “La calttirfa ricchi” a Vittorio Veneto si &
parlato di urbanistica, a Maniago di cinema e a tdbelluna di design. Seppur ogni
tema sia sviluppato preferibilmente dal punto dstarieconomico, questo festival,
proprio per la sua varieta di voci e significatffidiimente si puo classificare come

festival di approfondimento economico.

2.5 Il programma 2010

2.5.1 Il periodo di svolgimento

Il Festival delle Citta Impresa si € tenuto nel @0dal 21 al 25 Aprile. Nel 2008, anno
della prima edizione si era tenuto dal 18 al 20ilape nel 2009 dal 2 al 5 Aprile.

| mesi di svolgimento dei festival in Italia sonengpre preferibilmente quelli che
precedono o seguono la stagione estiva, quandittdenon sono ancora vuote ma si
puo godere comungue un clima gradevole. In mediterabre € il mese prediletto per
'organizzazione delle manifestazioni festivalieseguito da maggio, giugno e ottobre.
Si puo pertanto rilevare I'attitudine delle ammiragioni pubbliche e degli operatori
turistici a impiegare il format del festival perlualgare I'alta stagione, solitamente
concentrata nei mesi di luglio e agosto, riusceadattrarre flussi turistici anche nei
mesi immediatamente precedenti (maggio-giugno) ccessivi (settembre-ottobre),
(Guerzoni, 2008).

Lo svolgimento del festival in Aprile garantiscendue un buon compromesso tra
mitezza del clima e una bassa sovrapposizione ltoe\enti che preferiscono i mesi di

maggio e giugno (concorrenza temporale).
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Il programma si svolge tradizionalmente a cavallaud week-end, cominciando ad
esempio quest’anno da Mercoledi 21 fino a DomeBigacon solo qualche singolo

evento generale di anticipazione il 20 e il 21.

Grafico 2.1: Numero degli eventi programmati al rgio
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Come mostra il grafico 2.1 gli eventi si concentram particolare il venerdi e il sabato.

La maggior parte degli eventi del giovedi si tergoomunque nel tardo pomeriggio o
la sera per garantire il piu possibile la partezipae. Tutto questo perché il pubblico
dei festival € noto ormai per essere "turista dekekend”, per il suo desiderio di

esperienza arricchente fuori dai canoni tradiziotella vacanza.

Le fasce orarie in cui concentrare gli eventi vasianvece molto durante l'arco della
giornata, secondo gli argomenti, la notorieta edatori e del possibile pubblico, per
assecondare nella maniera migliore le esigenagtd{@rafico 2.2).

Per un evento come il convegno di presentaziondesdéival ad esempio, dove sono
interessati a partecipare soprattutto la stampeadasmici e professionisti, la mattina
puo essere considerato il periodo piu adeguataiiprogrammarlo, ma per un evento
con un ospite come Jimmy Wales é stato il sabd#0131.30, un orario piu adatto alle
esigenze di un pubblico piu vasto e differenzida.tenuto presente comunque che il
75 % degli eventi inclusi nel grafico 2.2 come peygmati in mattinata, si sono

concentrati il sabato o la domenica.
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Grafico 2.2: Percentuale degli eventi in programrdevjsi per fascia oraria
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Anche se la sovrapposizione generale degli everdgtigssere considerata alta, essendoci
contemporaneamente quasi 7 festival diversi, veodgte all'interno di ogni sede la
sovrapposizione & da considerarsi nulla. Soprathet giorni dove la programmazione
e piu densa, ogni evento segue direttamente |'gd&ocreare una certa continuita nella
fruizione e perché sicuramente alcuni dei comualtisnon sono in grado di garantire

pubblico per 2 o addirittura 3 eventi in contemp@a

2.5.2 Il palinsesto di offerta: numero e tipologia deglieventi

Il numero totale di eventi in programma € 91, comedi come gia anticipato
soprattutto da venerdi a domenica.

Il numero medio di eventi al giorno, considerandosquelli da Mercoledi 21 a
Domenica 25, € stato di 16. In particolare e priedann tabella 2.1 la distribuzione del
loro numero per sede:

Ogni comune sviluppa almeno una decina di eventprae si pud notare, ognuno di
essi ha anche il proprio tema specifico, sempreneunque in linea con quello generale

che nel 2010 era “La cultura ci fa ricchi”.
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Tabella 2.1: Numero eventi e temi trattati per sede

Rojale - Tavagnacco

Programma generale 6

Rovereto 9 La cultura della sostenibilita

Schio 20 L'economa delle idee

Comuni del Camposampierese 13 Le reti della conoscenza e della
comunicazione

Montebelluna — Asolo 10 Il design come fattore competitivo

Vittorio Veneto 13 Nuovi luoghi e identita della
metropoli Nordest

Maniago 10 Le nuove industrie culturali: fattore
cinema

Campoformido - Reana del 9 I nuovi Marco Polo

Solo dalla tabella precedente si evince un programmolto vario per possibilita di

approfondimento in molti campi cruciali.

Il palinsesto risulta differenziato anche analiziata tipologia dei vari eventi presenti.

Tabella 2.2: Distribuzione di frequenza delle daetipologie di eventi presenti

Tipi di eventi Frequenza Percentuale Percentuale
Cumulata
Conferenze 49 53,8% 53,8%
Dibattiti e tavole rotonde 8 8,8% 62,6%
Incontri con artisti o grandi ospiti 8 8,8% 71,4%
Concorsi/premi 7 7,7% 79,1%
Mostre ed esposizioni 6 6,6% 85,7%
Spettacoli teatrali 4 4,4% 90,1%
Eventi di apertura / Inaugurazioni 3 3,3% 93,4%
Laboratoti e workshop 2 2,2% 95,6%
Presentazioni di Libri 2 2,2% 97,8%
Proiezioni di film / Letture commentate 2 2,2% 100,0%
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Il tipico evento di questo festival & sicuramemtebdnferenza. Il 50% degli eventi sono
classificabili in questa categoria. Piu del 70%esti sono da considerarsi conferenza o
dibattito o incontro. Queste ultime tipologie sffelienziano per caratteristiche molto
sottili e sono state divise solo per motivi indieatSpesso un evento che a programma
e stato dichiarato tavola rotonda o discussionepgautare ad una esposizione da parte
degli ospiti che possa ricordare piu una conferehealtri, a una breve conferenza puo
seguire un dibattito, e cosi via. E necessarioqeenquesta distinzione solamente come
un’indicazione generale e non come garanzia di cbmebblico abbia effettivamente
percepito ci0 a cui ha assistito. Questa clasgikcee vuole inoltre portare alla luce
come gli eventi classici siano sempre accompagdatiuna serie di altre attivita
collaterali, che enfatizzano la vocazione intergistare della formula festivaliera
(Guerzoni, 2008).

Ogni manifestazione crea e presenta al proprio [ppbforme di evento sempre nuove,
nelle modalita piu consone allo spirito e all'imnregy del festival stesso. Queste
attivita, funzionali alla richiesta di avere un\seio sempre piu vario da parte di un
pubblico con interessi culturali sempre piu vasii,é fatto impellente soprattutto

guest'anno, con la scelta del tema della cultura.

2.5.3 Il tema dell’edizione 2010: “La cultura ci fa ricchi”

Il tema che nel 2010 il festival ha deciso di raggentare € senza dubbio rilevante.
Questo per due ragioni, la prima é l'originalitd seo associare un festival di analisi
economico-sociale con un tema che gli stereotipione “alto” e non legato con la
ricchezza economica che un territorio pud genefpecialmente in un momento in cui
la negativa congiuntura economica spinge molti cerdare soluzioni pratiche alle
necessita del qui e ora.

La seconda per I'ovvia moltitudine d’'interessi @ssa va a stimolare.

La cultura e, infatti, anche interesse economieo I¢r altre cose. Lo sviluppo del
benessere sociale e intellettuale ad opera deltargue un fattore rilevante per lo
sviluppo del territorio. Il benessere, I'elastiaiteentale e la presenza di capacita creative
individuali costituiscono sempre una parte rileeaghi criteri di cui un’impresa si serve
nelle sue strategie di localizzazione (Paiola &r@raetti, 2009). Le aziende ormai non
guardano piu esclusivamente alla capacita pro@dutfiianto a quella innovativa, che ha

come prerequisito fondamentale un capitale umastm rili interessi e stimoli. Stimoli
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che possono essere ricevuti esclusivamente in daténehre apprezzano e favoriscono la
cultura.

Ma in questa edizione non si e guardato solo aefi@nche essa puo portare nella
formazione del capitale umano e sociale, la culiuelia visione del festival serve
soprattutto a produrre senso, sia per le persoeepeh i prodotti, per reagire allo
Spaesamento in cui ci troviamo a vivere e lavonagli ultimi anni (Rullani, 2010).
Soprattutto quest’anno dunque si € potuta riscontraa delle peculiarita presentate nel
§ 2.2, cioe l'abilita del festival di costituire faima vetrina di sé stesso e dei suoi scopi.

Un evento culturale che fa da promotore alla caltur

2.5.4 La fruizione degli spettacoli

Per la quasi totalita degli eventi la partecipaei@na gratuita, e quindi in linea con la
tipica funzione dei festival di democratizzazionalal conoscenza. L'unico evento a
pagamento €& stato lo spettacolo di Paolini (§ 2.4Nessuna categoria veniva
discriminata nellassegnazione dei posti a sedérdtavia, veniva chiesto a chi
intendeva partecipare ad un evento di prenotarBheoriramite il sito Internet del
festival. Nessun’altra modalita di prenotazione pravista se non quella online, il
consumatore doveva semplicemente trovare I'eventoicra interessato nel sito, e
prenotarsi con una veloce procedura che richiedemae, cognome e e-mail per
eventuali segnalazioni di cambiamento di programmache altre informazioni
anagrafiche erano richieste all'utente in fase dinptazione ma non era previsto
I'obbligo di compilarle. Queste informazioni nonngostate utilizzate per le statistiche
presentate nel cap. 4 in quanto la fruizione gratdell'’evento portava in media il 30-
40% delle persone a prenotarsi senza poi effetevaenpresentarsi.

Prima che un evento cominciasse, solitamente, & ¢ precedenza a coloro che si
erano prenotati online, una volta avuta un’ideajsanti posti liberi fossero rimasti in
sala, si cominciava a far entrare i non prenotdte (erano solitamente tra il 10% e |l
40% circa delle persone).

Gli eventi sono cominciati tutti in media con ugdero ritardo, e sono durati da un’ora
e mezza a due ore al massimo. La quasi totaliggsglisi € svolta in sale di musei, o di
teatri, o di auditorium, con un certo numero ditp@ssedere sempre garantiti. Per
ognuno di essi erano previsti sistemi audio, mamok casse, e per alcuni un sistema

video per le presentazioni.

28



E difficile fornire ulteriori descrizioni sul comsi sono svolti effettivamente perché
spesso l'organizzazione, i tempi di intervento appla possibilita di fare domande

dipendevano dalla disponibilita dei relatori o d&yenze organizzative non indagabili.

2.6 Le iniziative collaterali

Come gia anticipato, non é strano che un festikalgda all'interno del suo programma
iniziative e tipi di eventi molto diversi per auntare la varieta della sua offerta, per
finalitd comunicative, di prestigio o di unicitaeliniziative piu espressive, che si sono
intrecciate e saldate con il festival, sono presenbrevemente in questo paragrafo
analizzandone la portata e i vantaggi. Alcune soimative esclusivamente volute e
gestite dal festival, altre da sponsor o da pergginasterni. Tutte pero in generale
hanno contribuito a plasmare il programma del 20&a0dare lustro al suo tema annuale.

* Candidatura del Nordest a “Capitale europea dellei@ 2019”

» Spettacolo: Bisogna (la pellagra via SMS) di MaPeamlini

* Mostra Art&Co

* Premio: Festival Delle Citta Impresa

» Borsa di studio per studenti meritevoli

2.6.1 Nordest capitale europea della cultura 2019

Concepito come un mezzo per avvicinare i vari dittaeuropei, la Citta Europea della
Cultura viene istituita nel 1985 dal Consiglio dénistri su iniziativa del Ministro della
cultura greco Melina Mercouri. Da allora l'iniziai ha avuto sempre piu successo tra i
cittadini europei e un crescente impatto culturalesocieeconomico sui numerosi
visitatori che ha attratto. Con la Decisione 1622& del Parlamento Europeo e del
Consiglio, e stato istituito un calendario, cheegss a rotazione a due Stati membri
dellUE per ogni anno il titolo di Capitale dellaltura. L'ltalia (insieme alla Bulgaria)
avra nuovamente diritto ad ospitare la Capitaleopea della Cultura nel 2019 (Daneo,
2010). Con l'edizione di quest’anno il festival ®tcupa di candidare I'intera zona

Nordest come capitale europea della cultura. Codagsier di valutazione dell'impatto
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dellevento commissionato a Roberto Daneo e prasgnh un evento generale a
Venezia organizzato appunto per spiegare la canotala

Questo grandissimo evento pud rappresentare seagindoganizzatori il motore per
accelerare processi gia in atto, sia sul pianagtfutturale che su quello culturale. Il
Nordest, nel corso dei prossimi dieci anni, puopgrarsi ad esso, svolgendo un
percorso di crescita progressivo ed inclusivo (Sveb Festival delle Citta Impresa,
2010).

Indicativa dunque la scelta di unire in maniera sjusimbiotica un evento di
approfondimento culturale per promuovere un altrenéo culturale piu grande. Per
guanto riguarda i vantaggi provenienti da questebsisi va detto che la candidatura,
per la sua originalita e per i possibili vantagge me potrebbero derivare, ha scatenato
un forte interessamento nei media, portando cosbraoscere anche il festival in
maniera piu approfondita. Dall'altro lato, il fesl stesso, con il suo format tutto
particolare, e a maggior ragione quest’anno in graindi eventi generali sono stati
previsti in grandi citta, ha aiutato a raccoglierar unire supporter per questa causa che
deve essere prima di tutto colta dalle principstituzioni per l'inizio di un progetto
costruttivo. Nessun’altra strategia poteva scateharstesso interessamento di media,

istituzioni e privati che non inserirlo in un altewento di “lancio”.

2.6.2 Lo spettacolo di Paolini

Marco Paolini, autore e interprete di un repertai@ appartiene al cosiddetto teatro
civile, si occupa di teatro dagli anni settanta.diLe attivita si distingue per il gusto
dello studio dei testi, della ricerca delle fontper I'accostamento continuo dei fatti a
trovate teatrali spesso dissacranti e ironiche.

Il Festival delle Citta Impresa ha ospitato il sumvo spettacolo in esclusiva, ripetuto 4
volte nelle 4 sedi di Rovereto, Montebelluna, Mgoia Schio.

Con questo il festival ha potuto accedere non ablaubblico dell’attore, ma anche ai
complessi quanto fondamentali temi civili che &atta lui.

Non solo uno scambio commerciale dunque, ma unolsicareciproco d’immagine.
Questo evento e stato I'unico a pagamento chestivé& ha ospitato, comunque a prezzo
molto accessibile: 10€. Dai dati ufficiali si saeclo spettacolo ha portato al festival
3000 visitatori. Tutti i posti erano gia esauritirpa ancora che il festival iniziasse. Una
strategia di successo, non solo per il numero digme attirate e cui si &€ potuta fare una
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comunicazione piu profonda, ma anche per averesaccad un pubblico, quello di

Paolini, non tradizionalmente attirato dal Festaelle Citta Impresa (8 4.10.3).

2.6.3 Art&Co.

Art&Co. & un progetto con 'obiettivo di mettere lielazione arte, territorio e impresa,
mostrando le possibilita di sviluppo del concettoirthovazione; esso ha mirato a
coinvolgere diverse realta di tutto il Nordest sgppando nuove sinergie e dimostrando
come la creativita possa coinvolgere qualsiasi @mp

Art&Co. ha raccolto i risultati di cinque progettiarte contemporanea, nati dalla
relazione con altrattante aziende: Valcucine, Tegeh Massimago, Lago e GPS
Packaging. Le singole opere d’arte hanno raccontatoe si possano innovare il
prodotto, lo spazio, il clima e la filosofia aziexel.

Il progetto, della fondazione March, & nato cosuipporto di Porsche lItalia, oltre che di
Adecco e AIDP.

Punti di forza del progetto sono state la partriprshn le imprese selezionate, che ne
condividevano la progettualita con la cultura edhtemporaneo, e la duplice sede di
Art&Co, che si e sviluppata sia all'interno dellgende coinvolte sia nella prestigiosa
sede di Villa Contarini.

Gli eventi che questa iniziativa ha generato sdab mmfatti 5, quattro classificati come
mostre/esposizioni nella tabella 2.2 e uno classidi come inaugurazione. In ogni
azienda partner, gli artisti curatori hanno illastr 'opera, esattamente nel medesimo
luogo dove I'hanno concepita. Questo per rendeceranpiu forte I'idea di fusione tra
impresa e arte. Permettendo al pubblico di entrageiesti stessi luoghi inoltre, anche il
festival si e occupato di contaminare il progettn da sua modalita di consumo
collettivo della conoscenza.

L’evento di inaugurazione si € tenuto in Villa Carii, sede della mostra (aperta fino
al 27 giugno). La Villa, & stata aperta gratuitateemal pubblico in occasione
dellevento. Lo splendido contesto dei saloni aftei della villa ha creato un
appassionato dialogo tra storia e arte contemparaftee ad ospitare in un luogo
solitamente chiuso al pubblico una conferenza eetito di consegna dei premi del
Festival delle Citta Impresa.
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2.6.4 Premio Festival delle citta impresa

In ogni sede del festival, 10 aziende del terrttosono state premiate durante o
successivamente alcuni eventi in programma, pesuitati ottenuti in linea con lo
spirito del festival.

Si poteva partecipare al concorso tramite la cammhe di un modulo dal sito Internet.
| premi venivano consegnati in ciascuna delle aaitate ad aziende, associazioni,
settori della Pa e singole personalita in riconoseito all'impegno in quei processi che,
attraverso investimenti nelle attivita culturalpn® stati finalizzati a creare valore
aggiunto su prodotti o servizi innovativi; la praihne e la diffusione culturale
maggiormente innovativa, capace di creare postiadoro qualificati e di attrarre
giovani talenti; il sostegno ad iniziative culturali Fondazioni, enti e attivita
associative del territorio; la promozione di nuavigiative culturali, con una particolare

attenzione per lo sviluppo della creativita nelp@aipo con le imprese.

2.6.5 Borse di studio
Il festival ha offerto a tutti gli studenti dell@ersita italiane un programma speciale di
partecipazione, con l'obiettivo di favorire il cemlgimento dei giovani sui temi in
programma. La borsa di studio comprendeva
» vitto e alloggio, per 3 giorni in una delle cittarfecipanti al Festival;
 un programma di eventi, conferenze, tavole rotopdesso una delle citta
ospitanti, a seconda del percorso universitarimdtlidente
e un tutor di accompagnamento e supporto;
* un tavolo di discussione e confronto tra gli studesd eventuali docenti,
organizzato dal tutor;
* la possibilita di pubblicare sul sito web del feati contributi relativi ai temi
discussi durante la manifestazione;

* un attestato di partecipazione a compimento dejrarama.

Gli studenti dovevano presentare la candidaturanase prima dellinizio del festival
tramite il sito internet o tramite un loro professo

L’organizzazione ha promosso questa iniziativa gidblicando il bando nel sito
internet e nei social network che inviando il caisooa tutte le principali universita

italiane, molte delle quali hanno anche accettatdothire dei CFU agli studenti
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partecipanti. | posti a disposizione erano 175.t€@nManiago, cinquanta a Rovereto e
venticinque a Montebelluna. Per gli studenti norgiado di aggiudicarsi questi posti
c’era comunque la possibilita di alloggiare a tariidotte presso gli hotel promotori del
festival, e almeno una decina di persone per combae voluto sfruttare
guest’opportunita.

Le domande pervenute sono state piu di 300, preménialle principali universita di
Milano, Padova, Venezia, Torino, Brescia, Parmalo@ua, Firenze, Pisa, Modena,
Bergamo, Bari, Napoli, Udine, Ferrara, Reggio Emilirbino, Roma, Salerno, Messina
e dall'Universita del Molise.

Nei giorni del festival gli studenti avevano la pitdlita di partecipare agli eventi
proposti, discuterne e crearsi un’esperienza mitmativa. Anche alcuni professori
sono stati ospitati perché interessati dall’inizizat

Essa ha avuto il duplice scopo di portare alcurtle degliori menti giovani a riunirsi e
discutere dei problemi di quest’area e nello stéssgo di far conoscere I'evento anche

al di fuori dei suoi confini.

2.7 Le sedi 2010 e i loro programmi

La zona di estensione del festival comprende gene Friuli Venezia Giulia, Veneto

e Trentino Alto Adige. Le citta simbolo del festivaell'edizione 2010, sono sette,
principalmente concentrate nella fascia pedemontseasuna di esse e capoluogo di
provincia e nessuna supera i 40.000 abitanti.

La distribuzione policentrica del Nordest ha radagtiche, spesso collegate con lo
sviluppo di centri d’eccellenza isolati o di digtréndustriali. Cio ha contribuito ad oggi
a creare un’area che ha subito una sviluppo ddiasgenti che quasi non si incontrano
mai I'un l'altro, dando luogo ad una sterminataifeeia policentrica. Ed & proprio a
guesta periferia che il festival vuole fare rifeeimo per rilanciare il territorio.

Secondo Enzo Rullani (2008, p. 14), “il nuovo deescere in periferia. Non perché le
periferie siano piu intraprendenti di altri luoghma perché sono meno protette e meno
presidiate da poteri abbastanza forti da bloccspergenze nuove. La permeabilita degli

influssi esterni e l'elasticita di strutture ancqraco sedimentate possono essere una
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debolezza, in termini difensivi, ma anche una faabile risorsa per avviare prima di
altri e con meno resistenze di altri la ricercandovi assetti, di nuove forme di senso”.
Il festival vuole dunque spostare i centri di dssione dalle grandi citta per puntare i
riflettori su quello che c’e al di fuori. Consegtemente, vale la pena puntualizzare
'esplicito volere da parte del comitato organizzat di collaborare con le
amministrazioni comunali dei centri urbani coiny,aét non con le provincie.

Questi dunque i centri urbani in cui si & tenutenknifestazione nel 2010, con i relativi
programmi.

Grafico 2.3: La mappa delle sedi del festival
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Con una popolazione di circa 38.000 abitssgzondo comune della provincia di Trento

per popolazione dopo il capoluogo, Rovereto é htteiate un importante centro
turistico e culturale del Trentino, appena aldédl’dltipiano di Lavarone.

Anche se penalizzata dalla carenza di collegamstatiyivendo alcune trasformazioni
molto importanti arricchendo la sua economia comenosi centri di ricerca e il Mart, il
Museo di Arte Moderna, un’esemplare iniziativa gtdte e di marketing territoriale per
l'intero bacino del Garda.

34



Rovereto gode di una comunita attiva, con prezemsellenze nel campo dell’energia
sostenibile. Va sottolineato inoltre il grande igpe recente della provincia di Trento
nell'implementare una politica turistica in grado supportare la competitivita del
territorio. E non va trascurata I'esperienza chedaa possiede per quanto riguarda la
gestione di eventi festivalieri in quanto il Featidel’Economia di Trento € ormai una
realta consolidata che ha fatto apprezzare i vgnhtpgrtati da questi eventi e ha
sviluppato un cert@now-howda parte delle amministrazioni pubbliche e datierese
della provincia.

Rovereto € una realta fondata sulla cultura, sofifienditorialita e sull'innovazione,
con un solido tessuto di piccole e medie impresgeiente innovative, affiancate da
un sano sistema di “banche di territorio” e da ftiicente rete di istituzioni.
Quest’anno Rovereto si € mossa verso l'esigenzsvitlippare un nuovo sistema di
mercato nelle filiere dell’edilizia sostenibile,lidefonti energetiche rinnovabili e della
gestione del territorio. In questo scenario si geiita inoltreTechnopolis Il progetto
prevedeva la creazione di un polo pronto ad ospitaprese e centri di ricerca pubblici
e privati: una vera e propria fabbrica dell’econamella conoscenza.

L'obiettivo della citta é il rafforzamento del rampo impresa-ricerca-formazione,
linnalzamento del livello tecnologico delle impegsl’attrazione e lo stimolo alla

nascita di nuove imprese innovative e la creazéimaiovi settori produttivi.

Schio

Comune di circa 40.000 abitanti della provinciaitenza, Schio € uno dei luoghi
simbolo della trasformazione industriale avvenutglin scorsi decenni. Da citta-
emblema della grande impresa tessile (Marzotto meltassi) ha vissuto le radicali
trasformazioni imposte dalla globalizzazione deircag fino a sostituire al modello
della grande impresa un moderno sistema di picoulétinazionali tascabili, leader
proprio in quel settore tessile-abbigliamento chmisrava destinato al declino in un
Paese come I'ltalia. Diesel, i marchi della Marapttas e molti altri, sono oggi leader
mondiali per brand e fatturato (Sito web FestivaledCitta Impresa, 2010). E dentro a
guesto comprensorio, anche le aree a piu fortezimea commerciale e artigianale,
stanno oggi affrontando grandi trasformazioni, aetd nuove sintesi tra tradizione

manifatturiera ed economie della conoscenza.

35



Quest’'anno al centro dei dibattiti i progetti irséadi elaborazione che riguardano la
formazione, la costruzione di Hub dell'innovazioteeriqualificazione del commercio e

della vita cittadina, le nuove forme di finanziarteedell’economia delle idee.

Comuni del Camposampierese

L'Unione dei Comuni del Camposampierese € oggi astgp da otto Comuni della
provincia di Padova, conta 67.326 abitanti e 8.B8@rese. Comprende i Comuni di
Camposampiero, Borgoricco, Santa Giustina in Cel®an Giorgio delle Pertiche che
nel 2001 decisero di unirsi per collaborare allalizgazione di un ente nuovo,
autonomo, dotato di una propria sede, di proprianrgdi propri dipendenti, ma
soprattutto dotato di proprie competenze. La missiell’'unione é di riorganizzare la
Pubblica Amministrazione Locale ed i suoi ServiZbstituire un centro integratore
delle politiche territoriali ed amministrative. Mete in campo una strategia che,
attraverso azioni di sistema, permetta di crearededizioni d’ambiente e i beni
pubblici necessari per rendere stabile e durevopgoicesso di crescita del territorio.
Esso vuole inoltre costituire un Incubatore di maione e punta infatti ad affrontare le
nuove sfide poste dall’evoluzione del contesto tmaliistituzionale, quali quelle
connesse all'innovazione, allo sviluppo sostenibilella qualita ambientale (Sito web
Unione Camposampierese, 2010).

Un territorio dunque diffuso e ricchissimo di impee trasformatosi in pochi anni da
campagna a citta-impresa, che cerca ora una sottadmetropolitana costruendo reti
di connessione sia fisiche che virtuali.

Le reti digitali sono cosi diventate una prioritl tema di quest’anno, sia per i cittadini
che per I'impresa, perché e chiaro che non si ctenpdlivello globale senza avere

questi punti di accesso.

Montebelluna-Asolo

L'area della calzatura sportiva di Montebelluna.@80 abitanti) si presenta come un
ciclo altamente integrato, inserito in un territcodalle dimensioni contenute, omogeneo
e ben definito dal punto di vista funzionale. Md&kuna costituisce un centro

calzaturiero di rilevanza mondiale. Il distretto estende su 15 comuni con una
superficie totale di circa 320 Kmaq. Il settore edilmiero sportivo € stato il protagonista

dello sviluppo locale che ha mobilitato risorseesargie anche nel settore dei servizi
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dove, sotto la spinta trainante del boom delleatalz, sono sorte numerose imprese e
attivita professionali. Nella produzione di calrat sportive operano 400 aziende, tra
industriali e artigianali, con circa 9.000 addeber un fatturato di 2.400 miliardi (Sito
web Osservatorio Nazionale Distretti Italiani, 2R10

Convivono in quest'area una storica tradiziongyianiale dello scarpone da montagna e
una straordinaria capacita di innovazione, siardeg@sso sia di prodotto: quella che ha,
per esempio, portato alla riconversione di intereed produttive e al successo
internazionale di Rollerblade o al fenomeno Geoito(#/eb Osservatorio Nazionale
Distretti Italiani, 2010).

Un’area questa dove il design é diventato una \Jonaze un vitale agente di
innovazione nel settore. E la sfida si amplia, aqgriu legata solo alla forma, allo stile,
alla qualita estetica e dei materiali, ma divemacpsso di rigenerazione che immette
nuovi contenuti e nuove modalita nel quotidianoolav delle imprese. Nella sua
accezione di progetto, il design entra nell'intgm@cesso produttivo, dall’analisi del
contesto fino allimmissione sul mercato, coinvolgEmi come la sostenibilita, la
formazione, la funzione strategica della cultura lpequalificazione competitiva di un
territorio, della sua economia come della sua tpdli vita (dal programma del
festival).

Vittorio Veneto

Vittorio Veneto, comune di 30.000 abitanti in pnosiga di Treviso ha ospitato gli eventi
del festival dedicati alla Metropoli Nordest e iegiti di tale svolta urbana. Gli eventi e
gli incontri erano stati suddivisi in tre sezioha sezione “Luoghi che cambiano” ha
analizzato i fenomeni urbani concorrenti alle #@ivdel commercio e dell'abitare
dentro i confini della citta storica, al ruolo aelaree industriali lungo i suoi bordi e
della mobilita dolce nelle nuove cerniere di inbarmbio. La sezione “Grandi sfide a
Nordest” ha avuto il compito di delineare un primolto unitario della Metropoli
proprio in funzione delle grandi sfide infrastrutili e culturali che Iattendono.
La sezione pensieri dal mondo ha proposto inveagslane critica e diretta di alcuni
dei maggiori protagonisti della scena architettaniaternazionale e culturale. Il
programma ha previsto anche un workshop con studentina sezione speciale del
“Premio Festival delle Citta Impresa”, dedicatarigultati meritevoli di progettisti,

progetti e programmi.
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Maniago

Maniago, centro di circa diecimila abitanti in pmosia di Pordenone, vanta un'antica
tradizione nella lavorazione del metallo e, soptadf delle armi da taglio.
La produzione dei coltelli, di forbici e di altriteezzi di lavoro fu eseguita in strutture e
con procedimenti artigianali fino alla fine deltmtento, quando furono introdotte
modalita produttive piu propriamente industrialiaM a partire dagli anni 50 che sono
state introdotte le maggiori modificazioni coniliazo di macchine per la lavorazione
dei metalli che determinarono forti aumenti deelivdi produzione e di produttivita.
Dopo un periodo di crisi, conseguente alla eccaspilverizzazione produttiva, si €
avuta negli ultimi anni una ripresa del compart@sdia su una piu razionale
suddivisione delle fasi produttive tra imprese plee grandi, e su una maggiore ricerca
della qualita dei prodotti (Sito web Osservatorazidnale Distretti Italiani, 2010).

Oltre al settore in cui & piu famosa pero si d@ago che la sola provincia di Pordenone
ospiti piu di 300 imprese nel settore dell'audioxas Si stima inoltre che nel Nordest
lindustria di produzione e servizi alla cinemataijm veda presenti almeno 3.000
imprese. In ltalia, inoltre, mancano centri di f@zione cinematografica e nel settore
audiovisivo d’eccellenza. Da questi dati a Maniagsi € immaginato lo sviluppo di un
polo della cinematografia che, proprio partenddad@mrmazione, permetta di costruire
reti locali ed internazionali capaci di sosteneraviluppo di questa ricchissima rete di

imprenditorialita.

Comuni di Campoformido, Reana del Rojale e Tavagoac

Questi 3 comuni, presenti nella periferia di Udgmmo stati protagonisti di un dialogo
sul come arte e cultura possono diventare semppguditrumenti di confronto con il
lontano Est. Questo sfruttando anche I'occasiond-deeast Film Festival, tenutosi a
Udine negli stessi giorni e con cui si € sperimintena collaborazione piu che proficua.
Nelle giornate del Festival si sono messe a cotdrannuovi Marco Polo nella
convinzione che il tessuto economico e socialelanio, gia ricco ed attento alla
dimensione di relazione con “l'altro”, possa diveaet il punto di riferimento a Nordest

del dialogo con il Far East.
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2.8 Organizzazione e budget

2.8.1 La direzione scientifica

Soprattutto nei festival culturali, la scelta defritato scientifico € da definirsi cruciale.

Nel campione di festival studiato da Guerzoni irieEd Festival (2008), il 37% dei

festival e diretto da esperti delle materie affed@f mentre la maggior parte (il 56%) e

affidata agli ideatori stessi, che, molto spessoosessi stessi cultori ed esperti degli

argomenti trattati.

hY

Il comitato scientifico del Festival delle Citta pmesa, € costituito da 40 esperti

riconosciuti in campo internazionale. Presidenfecdmitato scientifico € Enzo Rullani,

Docente di Economia della Conoscenza alla Veniterriational University.

Tabella 2.3: Comitato scientifico del Festival eCitta Impresa

Enzo Rullani

Flavio Albanese
Gabriella Belli
Claudio Bertorelli
Aldo Bonomi

Isabella Bossi Fedrigotti
Alessandro Calligaris
Alessandra Carini
Loris Casadei

Paolo Cerutti
Giovanni Costa
Francesco della Porta
Cesare De Michelis
Gianni Di Capua
Renzo Di Renzo

Maria Luisa Frisa

Francesco Girondini

Roberto Grandinetti

Docente di Economia della Conoscenza alla Venice International
University, Tedis Center

Direttore «Domus»

Direttore MART

Presidente Centro Studi USINE

Direttore del Consorzio AASTER

Presidente Premio Masi

Presidente Industriali Friuli Venezia Giulia

Giornalista Gruppo I'Espresso

Socio fondatore Fondazione March

Presidente Vicino/Lontano

Docente di Organizzazione aziendale, Universita di Padova

Presidente Comitato Tecnico Scientifico, Fondazione CUOA

Presidente Marsilio Editori

Docente Ca'Foscari, Venezia

Direttore Fondazione Buziol

Direttore del corso di laurea in Design della Moda all'Universita IUAV
di Venezia

Sovrintendente Fondazione Arena di Verona

Docente di Economia e Gestione delle Imprese, Universita di Padova
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Paolo Gubitta

Daniele Marini

Paolo Mazzalai
Stefano Micelli
Giancarlo Michellone
Franco Miracco
Roberto Morelli
Claudio Pasqualetto
Alessandra Pivato
Franca Porto

Paolo Possamai
Pierluigi Sacco

Ugo Savoia

Rosa Scapin
Cristiano Seganfreddo
Giuliano Segre
Catterina Seia
Angelo Tabaro
Andrea Tomat
Monique Veaute
Giampiero Vecchiato

Francesco Venier

Docente di Organizzazione Aziendale, Universita di Padova
Docente di Sociologia dei processi economici e del lavoro, Universita
di Padova e Direttore scientifico Fondazione Nord Est
Presidente Trentino Sviluppo

Docente Universita Ca' Foscari Venezia

Presidente di AREA Science Park di Trieste

Consigliere di amministrazione Fondazione La Biennale di Venezia
Direttore Nordesteuropa.it

Giornalista Sole24ore

Presidente de il comitato di gestione del Premio Campiello
Segretario Generale CISL del Veneto

Direttore Il Piccolo

Docente di politica economica, IUAV Venezia

Direttore Corriere del Veneto

Direttore Operaestate Festival Veneto

Direttore di Fuoribiennale

Presidente Fondazione di Venezia

Cultural advisor

Segretario alla Cultura, Regione del Veneto

Presidente Confindustria Veneto

Vicepresidente Fondazione Roma Europa

Vicepresidente FERPI

Organizzazione & HRM, Mib School Management

Il comitato non ha solo I'obiettivo di annoveranegidenti di industrie e associazioni,
docenti, giornalisti ed esperti di ogni campo pea funzione di puro riconoscimento di
prestigio del progetto. Le funzioni principali delomitato scientifico sono di
interpretare e presentare le nuove tendenze dmdlata, gli argomenti e i problemi piu
urgenti di cui si debba discutere nel festival e stano in linea con laissionpreposta.
Funzione fondamentale del comitato e inoltre crequel network di relazioni e
conoscenze che permetta di avere accesso ai migliatori collegati ai temi di cui si
voglia discutere.

Il lavoro del comitato comincia gia un anno primedl’édizione del festival a venire. La

decisione del tema generale € la prima ad essesa prpoi si prosegue con le trattative
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e le discussioni sui temi da assegnare ai singwhuni, agli eventi, ai relatori da
includere ecc.

Il tema scelto per 'anno prossimo ad esempio & \ka&ggiare le idee. Infrastrutture e
reti ad alta velocita per la metropoli 2019".

Va precisato che una schematizzazione, o un’ideaakull’estensione dei compiti del
comitato scientifico sono estremamente complicati fdrnire. Tutti i membri del
comitato eseguono le funzioni piu diverse per thstre, promuovere e stimolare il
festival. Dagli impegni nelle riunioni, alla sctita di articoli di approfondimento sul
festival, alla partecipazione come relatori, allaragzia della collaborazione dei
rispettivi organismi a loro collegati, tutti i lo@mpiti si basano su relazioni informali e

a volte anche di amicizia che contribuiscono allaria riuscita dell’obiettivo comune.

2.8.2 La progettazione
La progettazione dell’edizione del festival a venimpiega poco meno di un anno. Le

1]

attivita “invisibili” agli occhi di molti sono le i disparate e si intensificano sempre piu
nell'avvicinarsi della data decisa. Durante I'armasi deve occupare dell’elaborazione
del tema, della trattativa con i comuni inclusi ella ricerca degli sponsor e
collaboratori. Altre attivita vitali per il festivasono la definizione del palinsesto, del
contatto e dei contratti con i relatori, della pmexzione di tutto il materiale di
comunicazione e distribuzione, della campagna 8bjicita, della realizzazione degli
allestimenti, del reclutamento dei tecnici, deiordhri, dell’inizio della campagna per
l'arrivo degli studenti e della loro selezione, ldescelta dei premi e dei premiati,
dell'assegnazione di eventuali eventi collaterali atri organismi, della contabilita,
della programmazione dei viaggi e degli alloggi perelatori, della gestione e
dell’'aggiornamento del sito web e tanti altri.

Le attivita che necessitano di un largo anticipgodigrammazione sono sicuramente
quelle per contattare gli ospiti di rilievo intemmanale (che si rivolgono spesso ad
aziende terze che gestiscono la loro immagine esglitamente hanno agende occupate
per periodi superiori ad un anno), le decisioni temni, sedi, palinsesto di massima e
I'attivita di reclutamento degli sponsor.

E da specificare inoltre che le attivita del feastivion si chiudono certo appena la
manifestazione é finita. Ancora per un paio di mdspersonale deve effettuare i

pagamenti ed emettere fatture, deve analizzarentatbente la contabilita, deve
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raccogliere la rassegna stampa e ogni informaaiite sul festival. Un’attivita senza
dubbio da non sottovalutare € inoltre la preseatezidei risultati ai vari contributori
che ne hanno fatto richiesta per garantire un’mBmione trasparente sui risultati
dell’'edizione appena conclusa e per cominciarestraioe i rapporti e le decisioni per

I'edizione successiva.

2.8.3 Staff

Avere un’idea precisa sul numero di persone chialotano a un evento di questa
portata e sulle loro funzioni & estremamente diffjce lo € ancora di piu determinare
esattamente quanti posti di lavoro il festival abbieato. Soprattutto in manifestazioni
cosi brevi il coinvolgimento dei volontari e di pene a contratto determinato e
estremamente rilevante. Cio premesso si € comutentato di offrire di seguito
un’analisi indicativa sulla portata dello staff eesario per gestire I'evento.

Le persone impiegate a tempo pieno nell’organizreezidel festival si possono definire
5, anche se queste sono in parte le stesse cloelgpano anche di NordestEuropa.it.
Esiste cioe una sovrapposizione di mansioni duri&areo tra il festival e la rivista, con
un intensificarsi del tempo dedicato al festivalncBavvicinarsi della data in
programmazione. | lavoratori a contratto deternanabhe fondamentalmente vengono
assunti a tempi differenti in precedenza al fetigano invece una quindicina. In
guesta categoria sono state incluse sia le pesswnte con un largo anticipo rispetto
alla data di inizio e che rivestono le funzioni piisparate di organizzazione, fino ad
alcuni responsabili di sede o tutor degli studemui contratti durano esclusivamente
qualche settimana. E molto importante distinguexeisorse umane impegnate per tutto
'anno nella preparazione del festival e persone icivece si uniscono al gruppo di
lavoro solo a ridosso dell’evento vero e proprioamdo cioe gli ingranaggi sono stati
rodati e cominciano a girare e il monte delle #@#idiventa consistente e difficilmente
gestibile da un numero ristretto di persone, pijpegnate nelle fasi ideative e di
pre-produzione (Guerzoni, 2008).

L’'organigramma aziendale € da considerarsi a pdamisia scorrendo i livelli
gerarchici, sia in termini temporali, in quantoyahte I'anno, solo poche persone sono
coinvolte nella progettazione e in seguito sempie lpvelli si aggiungono con |l
moltiplicarsi delle funzioni. Subito dopo la fineelth manifestazione si ritorna a una

struttura snella e poco numerosa (grafico 2.3).
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Grafico 2.4: Evoluzione dell’organigramma aziendakd tempo
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Andando ad analizzare la ripartizione delle funzibbastrate brevemente nel § 2.8.2 se
ne deduce un quadro molto intricato. Ci sono mamsielative all'organizzazione
generale come la gestione dei viaggi e delle peanati dei relatori che possono
iniziare soltanto una volta definito con certezk@rogramma ma che continuano e
occupano molto tempo, fino all’'ultimo giorno dektwal. Altre, come la conduzione
delle trattative con soggetti esterni, terminanmprdella data di inizio manifestazione,
a altre ancora, come il coordinamento degli evelie varie sedi (mansioni del
responsabile di sede), iniziano unicamente quanda 8 via al festival. Gran parte del
personale dunque, spesso si ritrova a svolgere nmgmenansioni organizzative tra
Marzo ad Aprile, dal 20 Aprile svolge funzioni disponsabile di sede, e poi, dopo il
festival, attivita di report. Questa categoria drgpne e rappresentata nel grafico 2.4
come: “dipendenti con funzioni organizzative gehigéree si vede come essi Si
sovrappongano anche con le figure di responsatskde.

Per dare un’idea piu o0 meno completa della numigrakl personale si sappia che, a
pieno regime (contando esclusivamente le persomevaite, e non le diverse figure
professionali da loro svolte), il festival ha avuisogno di 20 persone direttamente
coinvolte con il comitato organizzatore. Una cuitéoslegna di nota € che piu del 90%
dello staff del comitato organizzatore € costitaigodonne.

Vanno contate inoltre figure con contratti occagibnome 3 persone con responsabilita
di volantinaggio, circa due hostess per ogni segléndli 14 hostess) e circa 20
volontari.

Da questi conti viene escluso lI'eventuale personasso a disposizione dei comuni
durante le giornate, e tutti i dipendenti dellesazie che hanno fornito servizi che erano
stati esternalizzati. Molto spesso infatti, neitifed culturali, alcune attivita vengono
affidate a societa esterne specializzate: il peigonhe si occupa di questi progetti,
partecipa materialmente all’organizzazione delivakt ma non fa parte della sua
struttura (Guerzoni, 2008). Nel caso del FestiwlledCitta Impresa per esempio, lo
studio Esseci si e occupato di tutte le funzionifticio stampa, varie ditte locali si sono
occupate dell'audio/video durante gli eventi, ealird azienda ancora ha provveduto a
creare e gestire il sito web. Questi non sono deiderare degli sponsor, in quanto
sono semplicemente assunti dal festival per poratermine delle mansioni, e non

offrono alcuna tariffa differenziata in cambio dilgblicita.
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2.8.4 Laricerca degli sponsor

Nella ricerca di partner istituzionali o di everltisgoonsor privati di un evento culturale
classico, I'attenzione comunicazionale, di solgbgconcentra sull’importanza artistica
dell'operazione, fornendo al piu previsioni sul remndi partecipanti e sottolineando la
rilevanza etico-civile o i generici “ritorni d'imnggne” del progetto. Nel caso della
campagna per la ricerca di sponsor per il Festede Citta Impresa tuttavia, non solo
Su questi aspetti si € cercato di far presa. Up eeproprio depliant di 8 pagine A3 e
stato creato e stampato per spiegare in modo sssmgldiretto i risultati ottenuti nelle
precedenti due edizioni e soprattutto quelli priever il 2010. | principali ospiti
internazionali, le sedi e i temi gia decisi, congnammazione dettagliata sulla visibilita
mediatica programmata, sono stati specificati @&e dina visione chiara della portata
dell'evento.

Oltretutto, come spiegato, avendo il festival lettivo di creare interesse e progetti
innovativi nell’area, le finalita degli sponsor yati possono essere estremamente
coincidenti con quelli dell'organizzazione.

Cio che merita un approfondimento maggiore in qupsbcesso Sono sicuramente pero
le diverse offerte di sponsorizzazione messe adigjne. In un’area come il Nordest,
ricca di piccole-medie imprese con diverse necg@ssisoprattutto diverse disponibilita
di denaro, un’attivita di vera e propria segmerdaei del mercato si e rivelata di
grandissimo successo.

Le possibilita che NordestEuropa.it metteva a diggione erano quelle specificate nel
grafico 2.5.

Questa strategia ha ottenuto estremo successoe arclva specificato, queste offerte
sono solo indicative di quello che ogni partner fistival ha effettivamente dato e
ricevuto da esso. Le trattative sono sempre staléorpersonalizzate a seconda delle
esigenze delle parti e spesso alcune ditte scagieewin misto tra queste offerte o
addirittura 2 di esse. Ad esempio alcune hannoteolssere sponsor locali e dare
inoltre un ulteriore contributo per adottare unréeein cui magari avevano particolare
interesse ad essere associati. Altri ancora, adhitan evento, si assumevano anche

tutta la gestione dello stesso.
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Grafico 2.5: | “pacdetti pubblicitari” offerti agli sponsc

Sponsor
Nazionale

Sponsor di
Sede

eLogo su programmi nazionali e
locali, su manifesti, locandine e
sulla pubblicita nazionale e locale

eLogo sulle sigle pre-evento

*Proiezione di almeno 100 spot di
15” in concomitanza alla sigla pre-
evento

3 pagine sul mensile
Nordeseuropa.it

eDistribuzione di materiale
pubblicitario ai partecipanti degli
eventi (forniti dagli sponsor)

¢ Posti riservati agli eventi in
programma

eLogo su programmi locali, su
manifesti, locandine e sulla
pubblicita prevista sulla stampa
locale

eLogo sulle sigle pre-evento

eProiezione di almeno 100 spot di
15” in concomitanza alla sigla pre-
evento

2 pagine sul mensile
Nordeseuropa.it

eDistribuzione di materiale
pubblicitario ai partecipanti degli
eventi (forniti dagli sponsor)

ePosti riservati

Sponsor di
Sede

Adotta un
evento

eLogo su programmi locali, su
manifesti, locandine e sulla
pubblicita prevista sulla stampa
locale

eLogo sulle sigle pre-evento
¢1 pagina sul mensile
Nordesteuropa.it

e Posti riservati agli eventi in
programma

eLogo sui programmi nazionali e
locali in corrispondenza
dell’evento, accompagnato dalla
dicitura “con la partecipazione di”

eLogo sulle sigle pre-evento

eLogo sulle circa 3000 email per la
promozione del singolo evento

eDistribuzione di materiale
pubblicitario ai partecipanti agli
eventi (fornito dallo sponsor)
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2.8.5 Il budget

Il successo della campagna di reclutamento spoas@omprensibile anche sc
dall'ammontare del budget raggiunto: 1 milione€.

Esso non e sempre semplice da elaborare e daneatda esattezza, soprattutto pe
natura stessa delle risorse economicheconfluisconoe che verranno spiegate mec
nel paragrafo successivo.

Solitamente le organizzazioni si limitano ad unianatdelle entrate monetarie, n
avendo la capacita di valutare tutti i contribatniatura e i servizi offerti dai vari parti
(Guerzoni, 2008).

Il budget del Festival delle Citta Impresa é sicugate da attestarsi sopramedia
nazionale che nel 2008 arrivava a 450.0€, con picchi di budget di 3.000.000 €
Festival della Scienza di Genova, che comunque 2igedtiman (Guerzoni, 200¢.
Questo dato € ancora piu rilevante consideranda@iamo solo alla terza ediziol
Solitamente inoltre, nella fase iniziale, i festivaei appoggiano soprattutto a
amministrazioni pubbliche, trasformando a poco aopla struttura del budget in 1
sistema basato sul privato e quindi molto piu sobike.

Il Festival delle Citta Impre: ha invece, gia nella sua fase inizialef0% dei fondi
provenienti da privati. Un risultato che dimostrauccesso della siprogettazione a

rete e della sua campagna personali. (grafico 2.5).

Grafico 2.6 Ripartizione delle entrate del festr

40% proveniente da
Telecom e Unicredit
(Main-Sponsor)
70% proveniente da 50% proveniente da
privati sponosr nazionali
Budget totale: L 60% proveniente dal
1 milione € resto dei privati
30% proveniente da 50% proveniente da
organismi pubblici sponsor locali

Il grafico 2.6 fornisce maggiore dettaglio su colmeentrate siano ripartite tra i tipi
sponsorizzazioni. Gli sponsor nazionali erano il 6# totale dei collaborati ma
hanno contribuito al 21% del budget. | locali eatolche adottavano un evento er:
almeno 5 volte tanti ma hanno contribuito alla sdequota. Questo puo dare un’ic

dell’'estrema varianza di finanziamenti che il festiha potuto incamerar
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2.8.6 | finanziatori e gli sponsol

Una ricerca condotta dall'lPSO nel 2000 per Il SBfeOre attesta che il 15,3% de
intervistati ricorda almeno un evento o un’iniavaticulturale finanziata da priva
Inoltre il fatto che un’impresa finanzi un’attiviteulturale fa preferire i suoi prodo
rispetto a quelli della concorrenza da quasi il 3¥8gli intervistati e della maggioran
di coloro che ricordano almeno un evento cultusgensorizzato da privatOltre a
guesti vantaggi diretti relativi al forte ctatto con il pubblico partecipante, nel § 1.2
sono gia messi in evidenza i forti guadagni in ieerdi immagine e di dialogo con
territorio che questo tipo di evento puo offriresaggetti collaborator

Sono stati individuati, dal programma grale del festival e dai vari programmi loc:
esattamente 163 diversi partner con caratteristioci@to diverse e che han

contribuito nei modi piu svarial

Grafico 2.7:Numero di collaboratori del feival divisi per tipologii

| | | |

Associazioni di Categoria e Camere di
Commercio (30) -

Enti Pubblici (21) -

Fondazioni e Festival (19) -

0 20 40 60 80 100

Il grafico 2.7 schematizza quali di questi sponsor erano dsiderarsi aziende privai
oppure associazioni di categoria come Confindustr@oldiretti, quali di questi erar
comuni e provincie, oppure fondazioni e altri feal. Si nota una forte predominanzi

organismi privati, aprova dl fatto che ormai, sempre di piu gli imprendit
compredono i tornaconti di questi finanziamelQuesto grafico non «comunque
rappresentativo delle modalita e delle quantitafainziament Alcuni di essi infatti

non hannoaffrontato alcun one in denaro mentre altri haondato contribut
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sostanziosi. Le modalita di collaborazione/sporzzaizione sono state molteplici e qui

si cerca di darne una categorizzazione:

Main Partner

Telecom e Unicredit fanno parte di questa categmid’ammontare del loro contributo
diretto in denaro. Come specificato nel grafico I2a@ino contribuito a circa il 25% del
budget. Nel caso Telecom inoltre € stata previstgdnizzazione di 3 eventi con ospiti
di fama internazionale (Jacques Attali, Jymmy WadesSoumitra Doutta), con la
dicitura TelecomIncontra, che Telecom si é fatt@rendi trasmettere in streaming.

Anche Unicredit ha collaborato direttamente ad milewenti.

Co-organizzatore

Co-organizzatore dell’evento € il Corriere dellasSeva detto che Il Corriere non si €

fatto carico di alcuna organizzazione pratica de##nto in sé€ ma ha contribuito

fortemente e in prima persona alle strategie cooativie. Oltre allo scambio reciproco

di visibilita tra le due organizzazioni infatti, @orriere ha ad esempio garantito una
corsia preferenziale di comunicazione, ha stimolaooi giornalisti a partecipare e ha

contribuito a consolidare I'importanza del festival

Media-partner

Questi sponsor non procurano direttamente denargoenaettono uno scambio di
visibilita reciproco con il festival. Avere dei maepartner € una strategia che ogni
festival in Italia utilizza per farsi conoscere tgitamente presso il loro pubblico.
All'interno di questa categoria possono esistersorti molto diversi. Alcuni partner
possono semplicemente garantire un ammontare dilipitd gratuita, altri ancora,
possono offrire delle politiche di sconto, altrgnee La7 quest’anno, possono offrire
visibilita nei propri programmi in cambio dell’essiva su alcuni ospiti del festival.
Analizzando piu nello specifico questa categoriz@nprende presto come possano
esistere accordi informali e addirittura “invisibitra questi e il festival, ma da cui
entrambi prendono vantaggio. Un festival come aquastcui si analizza un territorio
interessante come il Nordest e che richiama malfitodi spicco, puo far gola ai
principali giornalisti italiani. Da qui possono mase storie ed esclusive di qualita.

D’altro lato, se queste sono pubblicate, il fedtiva ha senza dubbio un tornaconto di
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visibilita su un pubblico immenso come quello deirgali e delle TV. Ancora una volta
dunque, é giusto fare attenzione alle relazionn“gcritte” che si vengono a creare tra i

vari soggetti.

Sponsor-Tecnici

Essi garantiscono esclusivamente oneri non cdstitiai denaro. | prodotti che gli
sponsor-tecnici producono in prima persona costitio spesso la loro tipologia di
finanziamento. Sono da annoverare in questa categdresempio gli Hotel che offrono
sconti sulle camere per i relatori, oppure le eclmeeche garantiscono dei buffet durante

certi eventi.

Sponsor-Puri
In questa categoria vengono annoverati coloro ¢frerm un semplice contributo in

denaro in cambio di pubblicita durante I'eventansi essi nazionali, locali o altro.

| Comuni

E stata creata una categoria a sé stante per inigraul’ovvia particolarita che le loro
prestazioni offrono. Le loro funzioni sono molteple difficili da specificare con cura.
Per fare un esempio, prima dell’ideazione del mogna, essi forniscono disponibilita
ad ospitare il festival. Soltanto da questa gaespesso si puo cominciare a dare un
taglio piu definito al festival. Principalmente live, tendono a garantire anch’essi un
ammontare di denaro considerevole (grafico 2.6)e Bamma tuttavia, raramente é
presa direttamente dalle loro casse. Essi infattg volta deliberata la profittabilita
dell’evento per il territorio, si occupano di puvare il denaro da altri enti o nella
maggior parte dei casi da sponsor privati. Questocanismo puo avvenire in generale
in tre modalita:

1. Il comune, in maniera completamente indipendentecsupa di farsi dare il
denaro dai soggetti interessati, come provinciacha o altri soggetti privati.

2. 1l comune, possedendo una corsia preferenzialecede aziende, si occupa di
condurre la trattativa per una certa somma e p@naa al comitato
organizzatore del festival a chi emettere i pagdmen

3. Il comune non si occupa di alcuna trattativa méabolra comunque, garantendo

in prima persona per il festival presso alcunesdittl territorio.
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Tale attivita di ricerca di sponsor locali con lito dei comuni riserva i suoi vantaggi,
soprattutto in un festival come questo in cui lealda sono estremamente distanziate
tra loro e in grandi comuni con un medio - bassarwadi utenza. Nel momento in cui
un buon numero dimprese o commercianti sarannavotti nell’organizzazione o
nella sponsorizzazione degli eventi locali sardlorel interesse che le sale siano piene e
dunque saranno disponibili alla distribuzione delteniale tra i loro clienti, oppure a
far girare la notizia tra i loto stessi dipendeht. stesso discorso va fatto per i comuni,
che, in questa rete di relazione da loro stesstarenanno molto interesse affinché
I'evento abbia successo.

Non bisogna sottovalutare inoltre i cosiddetti ‘tcogvi” degli eventi che spesso |
comuni si annoverano. Alcuni di essi sono ad esemipi gestione delle sale e delle
attrezzature, compreso il loro allestimento, l'iengtio di amplificazione, I'impianto di
registrazione e le cabine di regia per le traduzienrelative cuffiette e la presenza di
traduttori/traduttrici, 'organizzazione del persdm di sala, tecnici, hostess e pubblica
sicurezza, spazi per le affissioni pubblicitarigliestendardi di segnalazione riguardanti
il festival, con relativi oneri di affissioni e distemazione di materiali, la stampa, la
realizzazione ed il montaggio di materiale promoale personalizzato, I'eventuale
ospitalita in loco di relatori e giornalisti cheathministrazione comunale desideri
gestire in prima persona, allestimento di una stédapa per i giornalisti in loco, la
distribuzione e diffusione del programma del fedtiin tutti i punti informativi del

comune e non.

Gli “adotta un evento”

In questa categoria sono presenti le organizzaztomihanno deciso, come da contratto
nel grafico 2.5, di sponsorizzare un singolo evewt specificato che la maggior parte
delle ditte o associazioni che adottano, spessos®io fatte anche carico
dell'organizzazione dell’evento stesso, o della saea disposizione delle sale o di
alcuni relatori. La maggior parte degli sponsor haano adottato un evento non hanno
semplicemente contribuito con del denaro, comebfaem degli sponsor puri, € vanno

dunque differenziati.
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Altri festival

La cooperazione tra festival diversi sta prendeselopre piu piede negli ultimi anni e
contribuisce fortemente alllaumento della qualitel dietwork di relazioni che si
vengono a creare. Una rete articolata e coesagdinzazioni culturali sul territorio,
oltre a presentare indubbie caratteristiche dbiligd nei confronti degli operatori locali
ed esterni, costituisce un elemento di coesionetengiamento di tutti gli altri tipi di
relazione che un festival costruisce, con la foiorez di circuiti stabili e densi di
occasioni di apprendimento e innovazione (Paiofar&ndinetti, 2009).

Questa sorta dirand extensiopuo essere considerata inoltre una risposta chiapnt
imminente saturazione del mercato dei festivdie csta cercando nuove vie per
evolversi e discriminare le iniziative imitative miinore qualita (Guerzoni, 2008).
Questi legami di collaborazione nel caso del Faktikelle Citta Impresa si sono avuti
ad esempio con il festival Vicino-Lontano e il Faast Film Festival.

Con il Far est Film festival in particolare, evepir appassionati di cinema asiatico che
si e tenuto dal 21 Aprile al 1 Maggio a Udine, sftettuata quasi una vera e propria
fusione del programma. Un intervento sicuramenteliiea con gli obiettivi di
gualificare le iniziative e le economie carattecis¢ del territorio. L'evento di
preapertura del Far East, compreso I'anteprimeonake del film Vengeance e I'evento
di apertura, sono stati inseriti nel programmaadséide dell’Interland di Udine. Inoltre,
il tema stesso della sede di Udine: i nuovi MarodoPsi basa sulle relazioni con il
lontano oriente, per assecondare gli interessndowbblico che accorre in quella zona
grazie al Far East e sicuramente interessato dlia € alle sue potenzialitd. La
compresenza dei due festival non & andata comum@ueare concorrenza, ma anzi ha
massimizzato I'impatto di entrambi in quanto ilr FEzast si € occupato principalmente
di proiettare anteprime nazionali e di parlare idema mentre il Festival delle Citta

Impresa delle ricadute economiche e sociali dgpeapcon I'oriente.

Ibridi

Buona parte delle organizzazioni si puo definiranisto tra le categorie sopra descritte.
Molti infatti, hanno contribuito sia con degli oner denaro, sia con altri servizi. Alcuni
gestivano o mettevano a disposizione sale di loppneta, altri offrivano i loro prodotti

e nello stesso tempo avevano il desiderio di adottan evento. Altri facevano

partecipare oppure provvedevano a chiamare relatestigiosi grazie al loro sistema di
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conoscenze. Un occhio di riguardo va sicuramente @a&orsche: “Partner Ufficiale del
Festival”. Esso ha contribuito sia con un apportodenaro, sia collaborando con
liniziativa Art&Co., sia mettendo a disposizioneanto per 5 giorni per provvedere

allo spostamento dei relatori.

L’enorme numero di loghi e soprattutto dicitureassociare nel programma si presenta
dunque come un problema. Sicuramente la loro dithcdi gestione e alta ma la
struttura a rete del festival aiuta. Ogni impresaitrfatti contratti ben precisi sulla
modalita e sul luogo di visibilita dei propri logHDgni evento ha una presentazione
iniziale diversa, ogni programma locale contienedleerse marche degli sponsor

nazionali, locali e di quelli che hanno adottatoemento in quella sede.

Per dare un’idea dellenorme e articolato networkrelazioni che il festival ha
instaurato, grazie al programma Ucinet, si & vohajgpresentare nel grafico seguente
I'insieme degli sponsor. Per capire se lo spondoca&le oppure nazionale € sufficiente
vedere se il suo legame diretto € con il comuneumpl comitato organizzatore (al
centro del grafico). Per distinguere il tipo di\ger che gli sponsor hanno fornito. Sulla
base del modello definito sopra si & diviso tra:

B Vedia Partner
X Sponsor puramente tecnici
£ Sponsor puri

<> Sponsor Misti
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Grafico 2.8: Network delle relazioni con i partner
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Tutti i soggetti coinvolti costituiscono, una vexgropria rete con centro il promotore
dell'iniziativa e via via una serie di rami chepgio immaginare continuino in relazioni

sempre piu lontane e non investigabili. Ed € pmpmsieme di queste relazioni che

apporta valore aggiunto al festival, e che il fedtistesso si propone di coltivare per
rilanciare I'area in cui opera.

Secondo Grandinetti & Paiola (2009) infatti, i teni si stanno sempre piu qualificando
come tessuti connettivi e spazi relazionali, ovveomtesti caratterizzati da dense
interazioni, preziose per la produzione di valaermmico. Un evento puo trasformarsi
in un catalizzatore di processi di innovazione wnalie, ambientale ed economica, con
un fondamentale ruolo di baricentro delle reti gnevedono ruoli nuovi e complessi

(Paiola & Grandinetti, 2009).

2.9La campagna di comunicazione

La campagna di comunicazione dell’evento ha usatoguandissima varieta di media.

» Pubblicita nei principali quotidiani nazionali ecldi, soprattutto nel Corriere
della Sera, nei suoi giornali regionali e nei sepmnti. La pagine di pubblicita,
pubblicate quasi ogni giorno a cominciare da Apglalensificatesi vicino i
giorni del festival sono state 26, alcune a pagitera ed altre a mezza pagina.
Raramente, e solo in giornali locali veniva spiegat dettaglio il programma.
Soprattutto nei giornali nazionali invece venivaumdizzati i principali ospiti
come richiamo per l'intero festival.

» Affissioni e manifesti: gonfaloni, depliant locak generali, locandine e
manifesti di 4 diverse misure sono stati prodagti promuovere il festival nelle
sedi interessate e anche nelle grandi citta dediéar In tutto sono stati stampati
approssimativamente 50.000 programmi generali, G2Q0.locali e 5000
locandine. Di questi piu della meta venivano spedl¢ sedi dei comuni oppure
agli sponsor. | comuni spesso si assumevano icaati distribuirli tra i loro
uffici, le biblioteche della provincia e le univées Per quanto riguarda i comuni
non interessati direttamente dal festival, volantn manifesti sono stati

distribuiti direttamente da NordestEuropa.it a Rajd/enezia, Treviso, Mestre,
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Verona, Udine, Oderzo, Belluno, Castelfranco e Bassdel Grappa, nei
principali uffici pubblici delle citta e nelle atita commerciali. | materiali sono
stati stampati dallo sponsor Grafica Veneta.

e Invio d’inviti tramite la newsletter di NordestEya.it e tramite quelle dei
collaboratori che desideravano comunicare I'eventioro clienti e dipendenti.
Solo NordestEuropa.it, a partire da un mese pringlirdzio della
manifestazione, ha effettuato 20.000 invii. Sona@tistcontattati inoltre
direttamente molti professori delle principali ueiisita dell'area, presentando
l'iniziativa e chiedendogli di farla conoscere tgh studenti possibilmente
interessati.

* Pubblicazione di link nei siti dei principali medwartner e collaboratori. Sono
stati conteggiati circa sessanta collegamenti tdigdt sito web del Festival
provenienti da siti di comuni, universita, giornaéri, media partner e privati.
Anche un gruppo su facebook é stato creato e zdilizper mandare inviti.

* sono stati programmati numerosi spot su Radio 24epgiornate precedenti il
festival, e un’intervista a Jimmy Wales su La7 hlanpesso di promuovere
ulteriormente I'evento anche in TV.

* Una sezione speciale del mensile NordestEuropaibscupata di far conoscere
il festival ai propri lettori, approfondendone i ntenuti con interviste e

interventi di prestigio.

2.9.1 Analisi dell'impatto mediatico

La rassegna stampa dopo la fine del festival cb8@articoli che parlano direttamente
del festival, di alcune delle sue iniziative o deoi ospiti.

Gli articoli sono usciti su Corriere della SeraRapubblica, il Sole 24 Ore, la Tribuna
di Treviso, la nuova Venezia, il Mattino di PadouaCorriere di Verona, del Veneto,

del Trentino, dell’Alto-Adige, il Gazzettino, Tranb, il Verona, Messaggero Veneto,
Pubblico Today, il Piccolo, L'Adige, exibart, il Ginale di Vicenza, Corriere della Sera
Style, il quotidiano della Basilicata, il Mestregho, il Venerdi, InCitta di Verona, il

Fatto Quotidiano, L'Unita, La stampa, Il Riformisthfoglio e Gioia.

Molti articoli si occupavano di illustrare il forrhalel festival in generale con un

riassunto efficace del programma, altri si occupavainvece di tematiche
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esclusivamente localin base alla disposizione geogra del pubblico del giornale
altri ancora erano interessati esclumente agli ospiti oppure a determinate inizia
Gli articoli venivano conteggiati se niva almeno accennato il nome del fest

all'interno del testo.

Grafico 2.9:Ripartizione percentuali tra articoli su giornaleaionali e local

Articoli su
giornali
nazionali

12%

Come si puo vedere dal graf 2.9, il festival ha avat un impatto mediatic
prevalentemente locale. Tuttavia, considerandoi tbei trattati sono prevalentemet

by

del Nordest, una percentuale del 12% su scala maezionon €& assolutamer
trascurabile. Essa si e potuta raggiungere gratiartcoli pubbliati sulle maggior
testate nazionali per l'interesse che ospiti comeny Wales o Jacques Attali han
manifestato, e grazie all'iniziativa di candidatudel Nordest come capitale euroy
della cultura, che sta creando discussioni e dirtigibora

Nel grafico 2.10si & voluto dare un’idea degli argomenti piu triattaegli articoli
recensiti.Come si evince, gli articoli (soprattutto perch®d% di essi era locale),
specializzavano solitamente in iniziative spec#idppure in eventi o discussi molto
particolari e legati al territorio in cui operaval

Va detto inoltre, che tra tutte le iniziative, daethe ha ricevuto piu risonanza an
nazionalmente e stata quella di “Nordest Capitalofa della Cultura”, che non risa
nel grafico2.10 solo perché si riferisce esclusivamente agicai usciti fino alla

settimana immediatamente successiva alla concle.
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Grafico 2.10:Dettaglio degli argomenti trattati negli articolecensit

Eventi e programma esclusivamente locali 36%
Programma del festival in generale 18%
Ospiti di prestigio 15%
Accenno in piccolo riquadro 12%
Iniziativa Capitale Europea della Cultura 7%
Spettacolo di Paolini 6%
Iniziativa, premio Festival delle Citta Impresa 4%

Iniziativa Art&Co. 2%

Per un’analisi piu approfondita dell’impatto mediatinfine vengono qui presentati
valore pubblicitarioequivalentee il tasso di readership approssimativi raggiurati
festival.

Il tasso pubblicitario equivaler € la ®mma che si sarebbe dovispendere per
ottenere lo spazio concesso dagli articoli prestansiderazione, se li si fosse do\
comprare a prezzi di listin(Gabardi, 2007). Per calcolarkpno stati analizzate
medie dei prezzi di listino delle pulicita sui principali quotidiani nazionali e localhe
hanno dato visibilitd al festival. Poi sono stafititdal conteggio tutti gli aicoli che
contenevano esclusivame dei piccoli riqguadri di accenno al festival e sheaenuti
tutti quelli che aessero piu di meta pagina. Il valore pubblicit@tuivalente e risultat
di 150.00&. Non poco considerando che costituisce il dell'intero budge.

Il tasso di readershipnvece, si definisce come la misura dei lettorigpatali che
possono aver laitle notizie analizzat(Gabardi, 2007)Questo valore si attesta intor
alle 20.807.000 perse. Il valore € stato ricavada dati Audipress aggiornati al prir
trimestre del 2010. Per ogni quotidiano, o suppl@meo setmanale in cui erano usci
notizie si & eseguito un conteggio del numero tic@r usciti. Se gli articoli erano pi
di 7, in 7 giorni diversi, si considerava il numetplettori che avevano dichiarato
avere comprato almeno una copia del giornaldi ultimi 7 giorni. Se gli articoli eran

meno di 7, si considerava esclusivamente il nurdekettori medio giornalier
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Capitolo 3

La metodologia d’'indagine

3.1 Formulazione del problema e scopi della ricerca

Il Festival delle Citta Impresa, nel 2010 alla siesza edizione, € un evento di
promozione territoriale e culturale che si svolgeet in diversi centri industriali del
Nordest ltalia. Vista la complessita delle operazitogistiche dell'evento, la sua
giovane eta e lo sviluppo veloce che lo carattarinbn sono mai state effettuate
indagini statistiche per una comprensione piu prdéodelle sue dinamiche. Il comitato
organizzatore del festival, Nordesteuropa evetttijabmente necessita di ogni tipo di
informazione possibile per valutare il suo impat territorio, quali sono considerati i
suoi tratti caratteristici, il profilo del pubbbgle sue preferenze e la sua valutazione dei
singoli eventi e del festival in generale.

La ricerca di seguito presentata non ha I'ambizidinessere completa o rappresentativa
al 100%. Essendo il primo anno in cui si raccolgotelle informazioni con
metodologie statistiche lo scopo & unicamente esplo-descrittivo. Le informazioni
ottenute vogliono risultare utili esclusivamenter pgna comprensione generale
dell’'evento e dei suoi visitatori e fornire un pibde spunto per ricerche future piu
approfondite. Vista inoltre la difficolta di una @siasi analisi sull'impatto economico
del festival, nessuna domanda sulla spesa medigigiltore € stata posta e nessuna
informazione sui flussi di entrata territorialetata raccolta.

La notevole difficolta causata dalla dispersioneittgiale ha portato a ricercare un
compromesso tra economicita e rigore matematicaeteiche di indagine per i festival
di approfondimento territoriale inoltre sono da siderarsi confuse e non ancora
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costruite con rigore, rimangono ad oggi insolutain i problemi legati alle dimensioni
del campione e alle tecniche di campionamento estpuambito (Guerzoni, 2008).

3.2 Le caratteristiche della ricerca in breve

Secondo Sekaran (2003), le numerose questioniigmgono nel definire un progetto
di ricerca, una volta definiti gli obiettivi pringali di lavoro, possono essere specificati
in 8 punti fondamentali estremamente utili per etimzare le scelte critiche che il
ricercatore si e trovato ad affrontare.
Questi sono:

* Lo scopo della ricerca (esplorativo, descrittivimf@renziale),

* L’unita investigata,

» Estensione dell'interferenza del ricercatore,

» L’orizzonte temporale,

* Il tipo di disegno campionario,

* | metodi di misurazione delle variabili,

* | metodi di rilevazioni delle variabili,

« Strumenti di elaborazione dei dati,

Un breve schema per sintetizzare le scelte effetts@condo questo modello, & fornito

nel grafico 3.1.

La popolazione oggetto d’indagine rappresenta awgieme finito o infinito di unita,
disomogeneo all'interno e che costituisce la “patt# mondo che ci interessa”
(Masarotto, 2007). In questa ricerca la popolazidneferimento e rappresentata dai
visitatori degli eventi a programma del Festivala€itta Impresa, in tutte le location
predisposte ad ospitarli.

E stato deciso di escludere dall'indagine esclusérde i visitatori degli eventi di tipo
Workshop o delle mostre d'arte correlate con itifeakin quanto non particolarmente

rilevanti in termini di pubblico e difficili da inestigare.
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Grafico 3.1 Riassunto delle scelte dell'indagine secondoclesna proposto da Sekaran (20
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Inoltre, anche se sicuramente rilevanti ai finudiofferta varia e di qualita, questi tipi
di eventi non sono visti come rappresentativi dgicd servizio che questo festival

offre, cioé conferenze, discussioni e spettact#naa con ospiti qualificati.

La natura della ricerca € da considerarsi relatargm esplorativa. La metodologia
definita esplorativa riguarda I'individuazione edefinizione dei problemi della ricerca
e la formulazione di ipotesi rilevanti per le vagife successive. E utilizzata quando si
conosce poco una questione, I'approccio ai probkepoco strutturato e dunque molto
flessibile (Bassi, 2008). Questa e infatti la prirt@rca effettiva che viene svolta dalla
nascita del festival. Anche se si possono formulgsetesi soggettive sulle

caratteristiche dei visitatori grazie alle espezreepassate degli organizzatori, non si
possiedono dati certi sulla distribuzione delleiatgiti da investigare nelle varie

location.

Le misure per individuare le variabili oggetto dudio sono da considerarsi sia
puramente guantitative, che categoriali che qualéaTali misure sono state raccolte
tramite domande a risposta multipla, domande apertgcale di intervalli in un

guestionario auto compilato oppure tramite inteevdirette.

| questionari sono stati proposti durante il festicercando di minimizzare ogni

intervento degli intervistatori.
Il disegno campionario utilizzato e a due stadatstcato tra gli eventi al primo.

Le tecniche utilizzate per analizzare i dati sonates esclusivamente test di

indipendenza su tabelle di contingenza, test ddgiotanalisi grafiche varie e analisi dei

gruppi.

3.3 Variabili da investigare individuate

In questo paragrafo vengono presentate le tipoldigiriabili investigate nella ricerca,

le motivazioni che hanno spinto ad includerle mtealita per la loro categorizzazione.
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Dati socio-demografici

Lo scopo principale esposto dagli organizzatori prddurre una segmentazione della
clientela e stimare la dimensione dei segmenti.téasdata massima priorita alle
informazioni socio-demografiche sia per la natuspl@rativa della ricerca, sia per la
loro importanza dimostrata nello spiegare compogtate atteggiamenti significativi in
qualsiasi contesto d’acquisto.

Essere maschio o femmina infatti puo influenzarégalogia di manifestazione a cui
s’intende partecipare, insieme ai comportamertil@ contesto. Solitamente le donne, a
parita di segmento, spendono in media il 20% inaongegli uomini, pur privilegiando
settori diversi da quelli favoriti nei modelli doosumo maschile. In modo analogo,
sono state rilevate in numerose ricerche forti armeé all'interno del medesimo
segmento tra quanti appartengono a diverse clasgidra i “neofiti” e i “veterani”, tra

I partecipanti con o senza figli al seguito, susiddetti VFR Visiting Friend and
Relative$ ossia amici e parenti, che non sempre seguone@rite, pur rimanendo
nell'area e spendendo cifre non trascurabili (Goer,22008).

Altro aspetto dunque da analizzare e stato I'exaatugodimento dell’evento in

compagnia o in solitaria, oppure i mezzi di tragpaottilizzati.

Valutazione della soddisfazione dell’'utente

| giudizi che si volevano raggiungere concernevaeo principali attivita di
progettazione dell'evento. Non €& stato posto is®Ee sugli aspetti prettamente
esperienziali provati dall’utente in quanto estremeate elaborati e costosi da
conoscere. Per avere una scala di soddisfazioneotsumo del festival in generale,
sarebbe consigliabile elaborare numerosi item adgrdi analizzare tutte le fasi del
processo di consumo, portando dunque a un guestonan numerose domande,
preferibilmente con scale likert (Gianluigi, Bas&iPeluso, 2010), che non troverebbe
la collaborazione del visitatore. Per un’analisiqiiesti aspetti, in ogni caso molto
complessi, sarebbe suggerito un questionario & parsottoporre in forma diretta ad un
campione non troppo esteso di visitatori.

La scala in cui si chiedeva di segnare la soddsfi@zandava dall’l al 10 per essere al
massimo intuitiva. Nello specifico si chiedeva séogmente di segnalare un giudizio

sull’organizzazione dell'evento, sugli ospiti e si@mi del programma. Da queste
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risposte si prevede di analizzare il giudizio galesull’'organizzazione, ed eventuali
lacune o differenze che i visitatori percepiscamoquesti diversi aspetti organizzativi.

Motivazioni che hanno spinto l'utente a partecipare

Le motivazioni che si & cercato di investigare s@mmnplicemente quelle che il
visitatore puo elaborare attivamente e non qugilefdbnde” che possono influenzarlo
nel processo decisionale (8 1.4). Esse, infathpsgpesso non esprimibili dagli stessi
consumatori in quanto dettate dall'inconscio (SaomBamossy, & Askegaard, 2006).
Per una corretta analisi delle motivazioni che gpimo il consumatore a partecipare in
questo festival sarebbe utile una ricerca a séest@on numerosi item che possano
scoprire quali dimensioni dell’esperienza festigadi siano piu importanti (Thompson &
Schofield, 2006). In questo caso, si e voluto eseiimente fare una ricerca esplorativa
su motivazioni “superficiali” e gia individuate cenpreponderanti da altri studiosi di
festival. Questa preliminare indagine servira ik proporre un modello grezzo di
segmentazione della clientela nel cap.5. Motivazmymuni a molti partecipanti di
festival scoperte da studiosi come Uysal, Gahan &t (1993) sono ad esempio le
dimensioni di socializzazione, di unita famigliami, eccitazione; oppure la novita
dell’'evento e lintrattenimento (Thompson & Schddie 2006), ci sono poi motivi
peculiari dei vari festival da scoprire ogni voltame, la fuga dalla monotonia, la
solidarieta, il relax, l'unicita e l'originalita dl&evento, circostanze esterne, scoperte
culturali, lavoro, passione ecc. Secondo le carstighe della manifestazione in
guestione sono state scelte 6 motivazioni plaugibitui il pubblico doveva segnalare
la forza.

Queste domande sono state poste per scoprire pie cwisitatori vedevano la loro
partecipazione al festival che per altro. Se ursaoratore afferma ad esempio di essere
presente esclusivamente per interesse professipotiebbe riconoscere il festival piu
come un insieme di “convegni di affari”, mentrealtro che afferma di essere presente
per svago o0 per curiosita potrebbe riconoscerestiial come una pura attivita di
intrattenimento e quindi essere piu portato a daportanza ad altri aspetti. Da queste
domande dunque, si potrebbero ricavare a qualittedstiche i visitatori danno piu

importanza.
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Suggerimenti e critiche qualitative

Queste domande generali sono state volute per putkrdere in poche righe tutto
guello che i visitatori fossero stati disposti e&prmere a proposito del festival. Per
necessita di sintesi infatti domande sugli aspé&imdamentali quali i servizi
complementari oppure le loro tematiche di maggionteresse non sono state effettuate
esplicitamente.

Come spiegato nel § 1.1 la qualita del serviziarétali un festival, &€ un presupposto
base per soddisfare le esigenze del visitatore iediggomune a tutti, ci0 sposta
I'attenzione a considerare come siano i servizifgei a portare una preferenza. La
scelta di tali servizi diventa pertanto strategpezEché essi possono determinare un
maggior valore dell’evento nella sua totalita (Berr2002).

Inoltre una conoscenza sui temi di maggiore intereda parte del pubblico € da
considerare di estrema importanza per la valutazienla programmazione degli

argomenti da approfondire. Questi aspetti sonoidettificati con domande aperte.

Valutazione dell’efficacia delle strategie pubbliarie

L’organizzazione delle strategie di promozione fsdtival sono molto complesse e
varie (8 2.9). Ci sono molti media partner, convenizcon siti web che devono porre
link nel loro sito, iniziative di volantinaggio itutte le regioni. Era assolutamente utile
valutare l'efficacia delle varie strategie per aare ad una gestione piu efficiente delle
risorse i prossimi anni. Per ragioni di tempistice sola domanda e stata prevista per
investigare questo aspetto.

3.4 Metodo di indagine

| metodi principali scelti sono stati quelli del epionario auto compilato e
dell'intervista diretta, secondo le occasioni. laénde sono sempre state fatte durante
il festival. Questo perché il coinvolgimento detitétore € da considerarsi alto durante
l'uso del servizio grazie alla dimensione espeliEdeze al senso di appartenenza
generati dalla partecipazione all’evento stessm blé dunque momento piu consono

per avere un’alta disponibilita alla risposta.
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Questionari telefonici, via e-mail o via web hansiouramente altri vantaggi, come
quello di non sovraccaricare il lavoro dello stajfa elevato durante il festival, ma
dovrebbero essere tutti effettuati dopo la fine f@stival. E dopo la conclusione, il
rischio di una bassissima rispondenza dei visitatalovuta al loro basso
coinvolgimento, é alto.

Nell’intervista direttala presenza fisica dell'intervistatore permetteedsere sicuri
dell'identita del rispondente, di dare delucidazioel caso in cui alcune domande non
siano capite, di usare tecniche volte a far aumenggamotivazione a rispondere degli
intervistati; ma al tempo stesso la presenza dadfvistatore pud provocare distorsioni
nella risposta: un intervistatore poco formato ecgoaesperto pud condizionare
fortemente i risultati dell’indagine (ISTAT, 1989).

L’ autocompilazioneomporta invece costi sensibilmente minori e us@ancomplessa
organizzazione del lavoro sul campo. Quando I'aguim affrontato dalla ricerca e il
tipo di popolazione interessata e tale da far cdamé in un buon livello di
collaborazione, allora il ricorso all’autocompilane puo essere molto vantaggioso, ma
va anche tenuto presente che comporta il riscHioat@icarsi di un’alta percentuale di
mancati ritorni e/o di mancate risposte e di una@ngmea e incontrollabile
autoselezione dei rispondenti (ISTAT, 1989).

Quando in particolare la restituzione dei questiodaffidata alle unita statistiche esiste
il serio rischio che non vi sia un numero sufficegedi ritorni, e dunque ogni metodo di
sollecito & consigliabile. Inoltre, quando i mamcatorni si riferiscono ad alcuni
sottogruppi di popolazione con caratteristicheesistticamente diverse da quelle dei
rispondenti, si introduce una distorsione nei teul(ISTAT, 1989). Tale conseguenza é
molto grave poiché puo deviare i risultati in uneezione a volte sconosciuta e in
misura non calcolabile. Per eliminare o ridurredonveniente &€ necessario cercare di
organizzare il questionario in modo che ogni indii che entri a far parte del
campione si senta motivato a rispondere. Occowe supplire alla mancanza dello
stimolo prodotto dalla figura dell’'intervistatorerc espedienti psicologici da un lato (ad
esempio con l'inserimento di domande anche superfla che danno la possibilita ad
ogni individuo di sentirsi importante ai fini defidagine) e dall’altro lato enfatizzando,
nella lettera o nelle istruzioni, I'importanza debntributo di tutti i rispondenti
indistintamente, facendo anche appello, in quatobdo, all’altruismo degli interpellati
(ISTAT, 1989).

66



Si e proceduto dunque nel seguente modo. | duednsfbegati sono stati usati a
seconda delle occasioni per garantire un numerdnmmirdi questionari restituiti e
soprattutto per minimizzare al massimo qualsiagfet® esclusione”. | visitatori
venivano motivati a compilare il questionario serhalmente che con un breve testo
preliminare al questionario stesso. | questionagin@ consegnati all’entrata, durante
'accredito, e veniva sempre chiesto di compiladiarante l'attesa dell'inizio dello
spettacolo, o alla fine. In alternativa, per matevalteriormente i rispondenti, alcuni

intervistatori si trovavano direttamente in sala.

3.5 Definizione della procedura di campionamento propsta

La struttura del campione e di assoluta importgeraa validita dei dati finali. Essa &
decisa dal ricercatore in funzione degli obietigvdei vincoli dell'indagine. | vincoli
fondamentali sono il bilancio e I'impianto orgaratixo di cui si puo disporre, la
struttura della popolazione e del territorio, lsspinibilita di informazioni previe
sullargomento studiato, e in particolare sullatriiisizione delle variabili oggetto di
rilevazione (Fabbris, 1989).

Analizzando tali aspetti si € deciso di procedesa un campionamento a piu stadi,
stratificato al primo.

3.5.1 Il campionamento su piu stadi

Un esempio classico di campionamento su piu stapiedlo condotto dall'ISTAT per
svolgere I'indagine sulle forze lavoro in Italid.campione di unita da intervistare per
guest’indagine si forma selezionando alcuni Compai,un insieme di famiglie dalle
anagrafi dei Comuni selezionati, infine il grappottei membri delle famiglie
individuate.

Queste cosiddette “popolazioni gerarchiche” stediabno quelle per le quali la
popolazione finale di unita e contenuta in un im&edi unita di livello superiore, le
guali a loro volta possono essere contenute irawappartenenti a insiemi sempre piu

ristretti in numero e ampi di dimensione (Fabht&39).
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L’estrazione del campione si puo effettuare coredridiversi a ogni stadio. Puo

avvenire con probabilitd costanti o variabili, datd variamente stratificate a ogni
stadio. Solitamente, la selezione su piu stadiasatterizza per la flessibilita e la

conseguente adattabilita alle svariate situazidw@ si presentano in concreto nelle
indagini.

La rilevazione dei dati &€ concentrata sui puntezenati al primo stadio. Per questo
risultano facilitate I'organizzazione del lavoroloto (formazione delle liste, selezione
del campione, reclutamento del personale, supenasidel lavoro sul campo) e

I'esecuzione della rilevazione (minori spostamarnilevatori conoscono la zona, tempi
piu brevi ecc). Oltre a limitare i disagi organitizae umani, la concentrazione della
rilevazione riduce in modo considerevole i costiprattutto per le analisi decentrate.
Dal punto di vista dei costi, bisogna consideraddtie la convenienza di rilevare unita
reperibili presso la stessa comunita: per esenupia volta contattata una famiglia, si ha
un costo quasi uguale se si intervista una solduodp una persona componente
(Fabbris, 1989).

Le contropartite sono la complessita della metagialadi stima e il rischio che le stime

siano inefficienti.

Le scelte di responsabilita del ricercatore in tuesetodo sono (Fabbris, 1989):

* Individuare il numero appropriato di stadi sui quadmpiere la selezione. La
scelta dipendera dal costo delle liste e dalla riefiga d’informazioni per
stratificare le unita;

» Individuare le caratteristiche per stratificare retfutto le unita di primo stadio.
Una caratteristica da considerare ogniqualvoltasosca, € la dimensione.

» Decidere quante unita selezionare al primo e aiessivi stadi.

» Decidere come selezionare le unita al primo e @essivi stadi.

Un campione a piu stadi € generalmente stratifiahfrimo stadio (Fabbris, 1989). Sia
perché solitamente costa meno stratificare I'infgwpolazione di unita elementari, sia
perché le informazioni necessarie per stratificemao piu facilmente disponibili e
accurate per le unita di primo livello, sia perdaéstratificazione agli stadi superiori

incide sull'efficienza delle stime piu della stfatazione delle unita finali.
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3.5.2 Applicazione del campionamento a piu stadi nella derca
In via teorica si puo suddividere la procedurataffda in 3 fasi, corrispondenti a due
stadi di campionamento:

1. Definizione degli strati con caratteristiche simili

2. Campionamento all’interno degli strati (scelta degknti da campionare)

3. Campionamento “di convenienza” dei visitatori dalento

1. Stratificazione

Nel campionamento stratificato la popolazione dalianare viene suddivisa in gruppi
con caratteristiche simili, detti strati. Da ciasoustrato si estrae un campione con
caratteristiche simili con procedura casuale ca@emza reinserimento. Quanto piu gli
strati sono omogenei rispetto al fenomeno oggetsbudio, tanto piu il campionamento
stratificato é efficiente (Bassi, 2008).

Cio che é certo dal cap.2 € che in questo fessilaalo presenti gruppi di eventi con
caratteristiche diverse tra loro.

In questa fase si e ipotizzato che a eventi coattesistiche, luoghi o temi diversi
corrispondano differenti tipi di visitatori. Essentholtre la relazione tra tipo di evento
e tipo di partecipante una variabile chiave da stigare e di cui tener conto, una
stratificazione preliminare é stata consideratalassmente necessaria.

Quello che si é proposto e stata una stratificazionista tra il geografico e “per
tipologia di evento”.

Come da introduzione, uno degli obiettivi del featie di tenere un certo numero di
eventi in centri urbani definiti “citta-impresa’@ caratteristiche simili per popolazione
e sviluppo industriale, ma anche con le loro peciidi. Ogni citta possiede un sotto-
tema, scelto in base agli interessi dell’area. Smatificazione per “citta-impresa” e
stata dunque ritenuta necessaria sia per la swppigendenza di alcune variabili
oggetto di studio in base alla localita, sia peraghégni location esistevano diverse
capienze di sala e capacita di pubblico. Per fasdche esempio, una delle ipotesi fatte
in fase preliminare era che in una citta come Reateerrelativamente vicino alle
universita di Trento e Verona, con un tema coméntiontro tra scienza e impresa”
poteva attrarre piu giovani di altre zone. La zale#l'Interland Udinese, con la sua
fusione con il Far East Film Festival e stata vistan caratteristiche anch’esse

particolari, come ad esempio un attrattivita maggiper i turisti asiatici. Altri temi
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erano visti come cosi legati alle necessita ddiitoeio locale dal poter risultare
interessanti solo per un pubblico di “addetti arol@” situato esclusivamente nelle
vicinanze.

Inoltre alcuni eventi in particolare erano uni@nccaratteristiche diverse dalla maggior
parte della popolazione. Per fare un esempio éooshvé lo spettacolo di Paolini, abbia
avuto un accento molto piu artistico rispetto ahfat degli altri eventi e abbia attirato
un grandissimo pubblico; le iniziative TELECOM INGIDRA hanno richiamano ospiti
di prestigio internazionale con un relativo baadiheisitatori vasto e vario.

Inoltre gli eventi presenti nel programma generala, per i temi trattati che per la
novita che costituivano, hanno ricevuto attenzigmefonda. Essi si sono tenuti in
localita con caratteristiche diverse da quelleatigssici centri urbani. Risultava dunque
interessante investigare se essi potevano far cermsneglio le iniziative negli altri

comuni e se potevano alzare il prestigio del festiv

Riassumendo, gli eventi si sono suddivisi nei setjstrati:
* Rovereto
» Schio
e Comuni del Camposampierese
* Montebelluna
» Vittorio Veneto
* Maniago
* Udine
» Spettacoli di Paolini
* Eventi del programma generale
* Eventi con ospiti di prestigio (ampiezza sale tvimolto piu grandi della

media)

2. Scelta della numerosita campionaria nel singoloatip
Una volta definiti gli strati, se si seleziona us@a unita per strato, non é possibile
determinare una stima corretta della varianza detpione (Fabbris, 1989). D'altra

parte, la selezione di una sola unita per stratma procedura cosi semplice che gli
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istituti di ricerca di vari paesi I'adottano peritelagini correnti sulla popolazione e per
molte indagini occasionali.

Se si decide di selezionare piu di una unita prenger strato, 2 € il numero che
permette di estendere la stratificazione e di séicgole al limite le formule per |l
calcolo delle stime, rispetto ad ogni altro numgitogrande (Fabbris, 1989).

La formula classica di allocazione ottimale del pegone agli strati é:

WhSh/chlh [h = 1,,H]

Dove W, la frazione di unita che appartengono allo sttataspetto al totale della
popolazione, € il "peso” dello strat§, e la varianza interna allo stratoCg, € la
funzione di costo del campionamento.

Non essendo noti la varianza del campione, né degawssibile una stima dei costi del
campionamento (in questa ricerca comunque son@usiderarsi irrisori), si € optato
per un campionamento stratificato semplicementep@monale. Per decidere la
percentuale di unita, cioe eventi, da investigaree preferita la frazione minima che

permettesse di avere almeno 2 unita per strate,258o.

Tabella 3.1: Descrizione del numero di eventi daagge casualmente per ogni strato

Strato Numero eventi
estratti casualmente
Rovereto 3
Camposampiero 3
Schio 5
Montebelluna 4
Vittorio Veneto 3
Maniago 3
Udine 4
Programma generale 3
Spettacolo Paolini 1
Eventi con ospiti internazionali 3
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E stato poi scelto casualmente un evento in pit mghero minimo deciso, da
considerarsi "di riserva", per prevenire eventudinenticanze oppure annullamenti
dell'ultimo minuto che sono sempre da considerassipili in un festival.

L’'unica eccezione alla regola e da considerarssttato di Paolini, comprensivo di 4

eventi in cui purtroppo e stato possibile indagawie uno.

3. Stadio finale

Una volta scelti gli eventi, era necessario definiun secondo stadio del
campionamento. Anche se l'efficienza di un campimer@#o casuale semplice é
indubbia e nonostante i metodi consigliati da Feb{d989) per la decisione del numero
di sub-campioni da analizzare in un campionamentlue stadi siano estremamente
efficienti, operativamente si sono subito presémtamerosi problemi che rendevano
impossibile qualsiasi tentativo di ottenimento dieerto rigore statistico nella raccolta
dei dati.

Va previsto, infatti, che non tutti i visitatori din evento sono raggiungibili per
I'eventuale richiesta di autocompilazione del goestrio. Per fare un esempio, spesso
personalita di spicco del luogo non fanno la figat Paccredito all'entrata, certi visitatori
invece si presentano all'evento troppo in anticigmppo in ritardo.

Inoltre, non tutti i visitatori sono ben disposticampilare i questionari che gli sono
forniti. Se si decidesse dunque di consegnare &3tmunari per evento, si potrebbe
essere sicuri che una buona percentuale di essiaroa restituita. E questa percentuale
varia in base a variabili sconosciute e quindi peevedibili.

Ogni tipo di pianificazione del numero di sub-caompida analizzare e in questi casi
impossibile a priori. L’'unica possibilita definibilera quella di un campionamento “di
convenienza” (Bassi, 2008).

Si e deciso di cercare semplicemente di ottenexgli eventi selezionati, il maggior
numero d'interviste possibili, con le due tecniatie somministrazione spiegate: |l
guestionario autocompilato e quello a intervisteetth. In tutti gli eventi dunque
venivano consegnati all'entrata oppure in salagdestionari, chiedendo ai visitatori, se
preferissero essere intervistati velocemente opproevedere all’autocompilazione. Il
95% delle domande del questionario erano a rispstese, quindi non si e presentata

alcuna sostanziale differenza nei dati tra i duéodieNella maggior parte degli eventi,
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i consumatori, davanti a tale incentivazione hanoensegnato i questionari in numero
molto maggiore a quello minimo prestabilito.

Per ogni singola sede i responsabili erano st#tuiiis sul modo in cui dovevano
spiegare allo staff come rapportarsi col pubbliculkecome comportarsi se il numero di
guestionari ritornati non fosse stato in numerdicenhte, come ad esempio provvedere
con interviste all'uscita.

Questo metodo, anche se da considerarsi forse iefficiente per ottenere il piu alto
numero di risposte possibile, fa subentrare sicerdendifficolta di elaborazione dei
dati una volta terminata la ricerca. Il numero daitatori campionati si presenta
esattamente come una variabile casuale imprevedbguesto porta alla possibile non

correttezza degli stimatori (§ 3.7).

3.6 La costruzione del questionario

Il questionario € lo schema di un’intervista altaeestrutturata la cui funzione e quella
di raccogliere informazioni sulle variabili quatitee o quantitative oggetto d’indagine
(ISTAT, 1989).
Affinché tale strumento si riveli adeguato si imgono due condizioni:
1. Le domande, che costituiscono operativamente itolei delle misurazioni,
devono essere rivolte a tutti nella stessa forma;

2. Le domande devono avere lo stesso significatoyttr tispondenti

Prima di effettuare qualsiasi progettazione e stegel questionario € bene avere ben
presenti gli errori che si possono indurre neposte (ISTAT, 1989):
» Errori dovuti al ricercatore:
* Non chiarezza sugli obiettivi dell'indagine e sutiita di rilevazione
* Non corretta individuazione della tecnica di inchegottimale
* Non corretta predisposizione del questionario (fdemione sequenza,
lunghezza, errato periodo, grafica ecc.)

* Non corretta predisposizione delle istruzioni peleivatori

Imprecisioni nel sistema di codifica
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Errori dovuti al rispondente:
* Problemi di memoria
* Mancanza di informazione
e Scarsa motivazione a rispondere attentamente
* Fraintendimento involontario di alcune doamnde
» Distorsione volontaria della risposta
» Condizionamento legato alla presenza di altre perso

* Incapacita a rispondere per problemi di salute

La condizione dell'intervistanoltre € molto importante, € vero che gli errelencati
possono dipendere da impreparazione o non motivaziel rilevatore, ma é anche vero
che un questionario impostato male, o graficameagfuso, potrebbe accentuarli.
Analogamente potrebbe succedere per gli errori aihplazione. Al di la della
negligenza o della semplice distrazione del rilergt una grafica confusa (domande
troppo serrate per esempio), puo contribuire adestane tali errori. Un questionario
impostato bene, piacevole, puo invece, addirittuaamentare la motivazione.
Durante la redazione per evitare qualsiasi di quagtonvenienze é stata adottata una
successione logica dei temi. Ad ogni argomento igagautomaticamente quello che
sembra derivarne logicamente. Salti improvvisi mlgamenti radicali di temi, infatti,
possono creare un inutile affaticamento dellinigato (ISTAT, 1989).

Si é partiti dunque dalle semplici domande anaghnafisia per incitare la compilazione,
(data la loro brevita), sia per evitare qualsiadfétto esclusione” (§ 3.3). Da qui si
passava alle domande sui loro interessi e sultladompagnia durante il festival e cosi
via con domande sulle modalita di partecipazionsukle loro motivazioni. Queste
ultime erano le domande da considerarsi piu “cosgd@e del questionario. Una
domanda solitamente pud essere difficile perchéoratfi temi personali o delicati o
perché richiede sforzo di memoria. Non devono essadizionate dalla stanchezza
dell'intervistato e quindi non vanno poste certataall’inizio, ma nemmeno alla fine,
la collocazione a meta, quando gia la motivazioa'imtervistato € cresciuta puo
essere ottimale (ISTAT, 1989).

L’ordine ha anche la funzione di evitare il piu pibde il condizionamento tra temi del

guestionario.
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Quando possibile si € sempre provveduta alla peaséndomande filtro per accorciare
il pit possibile il tempo di compilazione. Il pr@vha della lunghezza e del numero delle
domande e infatti stato posto come prioritario iramfo in un evento come questo puo
influenzare prepotentemente la percentuale di ndpoza. Non e stata mai aggiunta
una domanda che non avesse uno scopo ben premigwiEario per I'organizzazione.

Il dettaglio delle risposte a cui si mirava erar@stamente basso e di conseguenza la
grande maggioranza delle domande era a rispostasahiQuesto per incitare i
rispondenti a rispondere al maggior numero di dafegpossibili, per semplificare la
codifica e perché era necessaria una certa stanglartbne delle risposte. Domande
aperte sono unicamente state poste in questionforaamentali e in cui non c’erano
alternative. Esse, infatti, sono spesso un’incegmier il ricercatore perché la loro
risposta dipende soprattutto dal grado dimpegne dintervistato mette nel
guestionario. Esse sono dipendenti inoltre dal @iadcui il compilatore € in grado di
strutturare i propri pensieri e metterli per igoritTuttavia sono le uniche domande
possibili quando il fenomeno investigato si esprimdéorme sconosciute. Ecco allora
che queste domande sono state fatte per permstiggerimenti e critiche costruttive al
festival o per chiedere di segnalare un tema cle par loro un approfondimento.
Un'altra domanda aperta preceduta da un filtrata $atta per chiedere loro una precisa
segnalazione degli eventi a cui avrebbero partemigan I'obiettivo di quantificare il
numero di persone che si fossero effettivamentréstate ad altri eventi e avessero gia

attivato il processo di ricerca delle informaziariguardo(8 1.4).

Di seguito viene sottoposto un modello di questimnproposto al pubblico durante il

festival.
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Gentile Signore / Gentile Signora

NordestEuropa.it, organizzatore del Festival délita Impresa sta svolgendo un’indagine sui

visitatori del Festival e sul loro grado di soddi@bne. Per migliorare la qualita dei nostri eventi
gradiremmo conoscere la Sua opinione attraversorilazione del questionario allegato.

Il questionario si compila in 5 minuti, € completame anonimo ed ogni indicazione servira

esclusivamente per I'elaborazione statistica dg&i da

5. Titolo di studio:

[ ]Terza media [ISpecializzazione post laurea
[ IDiploma [ ]Dottorato
[ JLaurea L AR e e e,

6. Interessi culturali:

[_]Economia L Arti figurative

[ Letteratura [ ]Scienze

[ IPolitica [ ]Architettura e urbanistica

[]Viaggi e turismo [ ]Comunicazione

[ ]Cinema e teatro L AR e e e,

7. Come e venuto a conoscenza del festival?

[IHo partecipato gli anni precedenti [ITelevisione/Radio

[ ISu invito [ internet

[]Quotidiani [INordestEuropa.it

[IConoscenze personali [IRiviste Specializzate
[]Affissioni/Depliant L AR e e
8. Come ha raggiunto la sede di questo evento?

[ JAuto [ ] Aereo

[ ITreno L AR e,
[ ]Autobus

9. E venuto in compagnia di qualcun® []Si [JNo

FestivaldelleCittalmpresa
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10. Se si, con chi:
[JFamiglia [IColleghi
[ JAmici LIARIO: e e e

11. Ha intenzione di partecipare, o ha gia partecgtto ad altri eventi del programma?

[Isi  [No [Nonso

12. Se si, quaf

Importanza

13. Partecipa all’evento per: Per niente Poco Abb#anza | Molto

Svago o turismo

Interesse personale

Incontrare persone

Interesse professionale

Scoperta e arricchimento culturale

Curiosita

Altro:

14. Dia un giudizio, da 1 a 10 ai seguentiaspetti:1 |2 |3 | 4| 5| 6| 7| 8| 9

Scelta della cultura come tema dell’edizione 2010

del festival

Argomento trattato in questo evento

Organizzazione di questo evento

Ospiti di questo evento

15. Secondo la sua opinione, che cosa manca coshecambierebbe nel festival?

(Caratteristiche, servizi complementari, contepat. )

16. Consiglierebbe un tema generale per I'annospras?

17. Consiglierebbe ad un amico di parteciparedittione del prossimo annd?]Si  [JNo

%
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3.7 Dopo la raccolta dei dati

Dopo la raccolta dei dati Sekaran (2003) segnataecsia fondamentale prepararli
preliminarmente per l'analisi (8 3.7.1), analizrarhpidamente per avere un’idea
generale sulla loro bonta (8 3.7.2) e specificarmétodologie di analisi che si intende
utilizzare (8 3.8).

3.7.1 Preparare i dati per I'analisi

| questionari devono essere compilati correttamdatasposte in bianco devono essere
gestite dal ricercatore, i dati devono essere wadife portati in digitale.

Non tutti i rispondenti solitamente rispondono tiele risposte in un questionario. Esse
possono essere state lasciate in bianco perchsitiitere non conosceva la risposta,
non voleva rispondere o semplicemente non eraesgato a farlo. Se un sostanzioso
numero di domande, indicativamente il 30%, é ldsdia bianco, & buona norma non

includere il questionario tra i dati. In questo@as comunque minuziosamente tenuto
conto del numero dei casi (Sekaran, 2003).

Sono stati annullati anche tutti quei questionesivpnienti da eventi che hanno ottenuto
una percentuale di rispondenza inferiore a quellama predefinita.

| questionari ritornati sono stati in tutto 885.

Di questi, 44 sono stati considerati nulli pertBapercentuale di risposte in bianco. E
degli 841 questionari rimasti, 48 sono stati utteriente decurtati perché provenienti da
eventi che non hanno raggiunto il numero minimayakestionari per poter fare delle

deduzioni sulla rappresentativita dell’evento.

Tabella 3.2: Numero di questionari compilati, anatile utili per ogni evento

Nome Evento Evento Compilati Annullati  Utili

=3
o
o
»
[o]

La cultura ci fa ricchi X 21 1 20
Verso la candidatura a capitale europea della cultura X 49 0 49
Quale futuro dopo la crisi X 33 2 31
Paolini a Rovereto |Z| 19 0 19
Immaginare il futuro |Z| 92 13 79
Il futuro dell'energia: &€ on demand? X 48 5 43
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Energie per una crescita ecocompatibile |:| 6 0 6
Fare sistema per vincere la sfida della competitivita [] 4 0 4
Spazi per l'innovazione: architettura, ricerca e impresa X 23 1 22
Dai social network all'economia digitale |:| 9 0 9
Design is value: l'attrativita dei luoghi per il rilancio di X 61 0 61
un'economia sotenibile

Il lavoro come opera d'arte collettiva Eﬂ 15 0 15
Idee per vincere la crisi |Z| 11 0 11
Presentazione del libro: "Piccoli. La pancia del Paese" X 15 0 15
Hub, i nuovi incubatori dell'innovazione [] 8 0 8
Il valore dei libri X 45 0 45
La ripresa viaggia su banda larga: ritardi e prospettive X 23 2 21
La conoscenza si sviluppa in rete Eﬂ 63 2 61
Cultural Planning: nuova visione dei territori |Z| 27 1 26
Creativita e produzione: gli imprenditori |Z| 29 2 27
Agripod: fare la spesa con design X 39 9 30
Il design a servizio della sostenibilita |Z| 21 2 19
Commercio, un'altra C per dire cultura e citta? |:| 14 0 14
La citta ai miei piedi X 52 1 51
Da Expo-Milano 2015 a Nordest Capitale Europea della X 42 0 42
cultura

Come si insegna l'arte del cinema X 34 2 32
Idee per le film commission del Veneto e del Friuli Venezia X 9 0 9
Giulia

Il mercato italiano ed europeo nella sfida dell'animazione |:| 3 0 3
tridimensionale

Italia-Cina: cosa & cambiato in questi anni X 36 1 35
Noi e I'oriente: scambi economici e scambi culturali |Z| 7 0 7
Le rotte di Marco Polo passano per Rotterdam: perché [] 4 0 4
non per |'Adriatico

Incontri con la creativita Eﬂ 14 0 14
Raccontarci attraverso la contemporaneita: I'ltalia a |Z| 9 0 9

Shangai 2010

Per gquanto riguarda le risposte in bianco dei questi mantenuti all'interno del
database va detto che esistono moltissimi metadgestirli. In una scala intervallare

equilibrata ad esempio e possibile assegnare itopdinmezzo, oppure assegnare il

79



valore medio delle altre risposte, oppure ancosa@sare un numero casuale. In questa
ricerca, avendo scelto SPSS 17.0 come programmeelpborare i dati, esiste un
sistema gia implementato all'interno che permedteicemente di ignorare le mancate
risposte tramite un sistema di riconoscimentonaigsing values

Il passo successivo € codificare le risposte. Ligakidi identificate dal questionario si
possono quantificare fondamentalmente in 17: seasnp di nascita, professione,
interessi, marketing, mezzo di raggiungimento @sitival, compagnia, intenzione di
partecipare ad altri eventi, motivazioni, giudizjgartecipazione all'anno successivo,
critiche e temi consigliati (le ultime due qualiv&). Queste variabili pero, sono state
poste in modalita tali da aiutare il consumatoreispondere e devono ora essere
codificate in modo diverso a seconda dell'uso éeesvuole fare. Ecco allora che la
variabile anno di nascita per esempio, deve essmdificata come variabile eta, molto
piu intuibile per chi legge la ricerca.

Anche altre variabili, come la sede o I'orario i era stato tenuto il questionario sono
state ricavate dalle informazioni presenti sullartgpada compilare a cura

dell’intervistatore.

Tabella 3.3: Riassunto della codifica per ogni aniie investigata

Domanda del questionario Codifica

Sesso Una variabile dicotomica con valori 0 per maschio e 1 per
femmina

Anno di nascita e Eta: variabile quantitativa=2010-anno di nascita

* Fascia di eta: variabile categoriale con 6 fasce di eta

intuitive

Comune di Resdienza e Variabile quantitativa segnalante i Km percorsi per
raggiungere quella sede (ottenuti tramite Google Maps)
e Variabile categoriale con 5 categorie di fasce
chilometriche percorse
e Variabile categoriale con modalita: “Comune”,
“Provincia”, “Regione”, o “Fuori Regione” in base a

quanto distava il comune di residenza dalla sede
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Titolo di studio

Interessi culturali

Come e venuto a conoscenza del

festival?

Come ha raggiunto la sede?

« Evenuto in compagnia di

qualcuno?

e Sesicon chi?

Ha intenzione di partecipare ad

altri eventi?

Se si quali?

Partecipa all'evento per:

Dia un giudizio ai seguenti aspetti

Che cosa manca nel festival?

Consigliere un tema per I'anno

prossimo

Consiglierebbe ad un amico di

partecipare?

Una variabile categoriale con le 6 modalita specificate nel

questionario

Dieci variabili dicotomiche per ogni modalita con valori 100

in base alla segnalazione dell'interesse o meno

Una variabile categoriale con le 9 modalita specificate nel

questionario

Una variabile categoriale con 4 modalita

Una variabile categoriale con 5 modalita: solo, amici, colleghi,

famiglia, altro

Una variabile categoriale con 3 modalita:

Si, No, Non so

Una variabile quantitativa con il numero di altri eventi

segnalati

Sette variabili quantitative per ogni interesse specificato, con

valori 0, 1, 2 o 3 in corrispondenza della segnalazione

rispettivamente di "Per niente", "Poco", Abbastanza" "Molto"

Quattro variabili quantitative con modalita da 1 a 10

Una variabile con ... modalita per campo di segnalazione di

critiche (servizi, format, altro ecc)

Una variabile categoriale come sopra

Variabile dicotomica con 1 per “Si” e 0 per “No”
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3.7.2 Prima percezione dei dati

Possiamo acquisirla controllando la tendenza ppaiei di ogni variabile e la sua

dispersione. La media, il range, la deviazioneddgsh danno al ricercatore una buona
idea sul come il rispondente abbia valutato ognnaada e quanto ogni domanda
misuri con correttezza il fenomeno che si volevadisire (Sekaran, 2003). Se per
esempio la risposta ad una domanda non ha un pagsibile e mostra una variabilita

molto bassa il ricercatore puo sospettare chamaadda non sia stata posta in maniera
corretta oppure che i rispondenti non I'abbiandigahtemente compresa.

Questa analisi e stata fatta immediatamente doponissione dei dati e nessuna

variabile ha dimostrato eccessive anomalie di g&p&e non l'ultima, in cui veniva

chiesto se i partecipanti avrebbero consigliato uad amico di partecipare I'anno

successivo.

Tabella 3.4: Distribuzione di frequenza della véiile: “Dichiarazione di partecipazione
nell’anno successivo”

Modalita di risposta Frequenza Percentuale
No 4 0,6

Si 589 87,3
Totale parziale 593 87,9
Mancanti 82 12,1
Totale 675 100

Come si evince piu facilmente dal grafico 3.2 uonarta percentuale dei rispondenti non
ha gradito la forzatura di rispondere Si o No ukitha domanda. Si pud anche
ipotizzare che se la risposta “Non so” fosse gtassibile, forse una parte delle risposte
positive si sarebbe spostata in quella fetta. ativa distorsione di questo dato puo
essere ipotizzata anche perché nel questionantava I'ultima domanda a cui dare
risposta. Per questo motivo, visto che le rispastgative sono state solo 4 su 593 , non
e stato ritenuto opportuna fare alcuna deduzionegqwissta variabile in quanto si
considera che le modalita di risposta abbiano émhato sull'opinione reale dei

visitatori.
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Grafico 3.2: Distribuzione percentuale della varilgh “Dichiarazione di
partecipazione nell'anno successivo

Consiglierebbe ad un amico di partcipare all'edizione del prossimo anno?

HNo
Msi
[IMissing

3.8 Quadro teorico sulle stime e sui principali testutilizzati

3.8.1 Stime
Gli stimatori associati a campioni selezionati 8ugtadi sono complessi.

Si consideri la variabil®. La mediau della popolazione é:

A Nj A
1 1
=N§ EYij=NEHiNL
=17 i=1

i=1j=1

DoveY;; denota il valore dell'unitaappartenente all’'unita primaria y; il valor medio

dell’'unitai:

2;— [i=1,..,A4]
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Il campione estratto dall’'unitd campionaria di poirstadioi € di numerositan;. Gli
stimatori sono relativamente semplici se la numtatel campione & costante in ogni
unita primaria, problematici 3g varia di unita in unita.

Qualora i campioni dentro le unita primarie sianoathpiezza variabile, la media
campionaria risulta dal rapporto tra due variatalsuali { e N) e appartiene alla classe
degli “stimatori basati sul quoziente”. Questi stori non sono corretti, anche se la
distorsione & sempre meno rilevante al crescereuteero di campioni (Fabbris, 1989).
Per distinguerla dalla media calcolata con sub-eampdi numerosita costante, si
denota comr la media campionaria di cui si tratta.

Se i sub-campioni interni alle unita primarie sali@mpiezza variabile dentro i singoli

strati, lo stimatore basato sul quoziente si dm@binato

h 17}1 _ Y 2i Yni/ T
Zh]vh ZhZin;i/ni

r =

=) ~

Dovem; € la probabilita di selezione dell’unita primairia

Per stimare la varianza dsi utilizza la seguente formula:

H H H
var(r) = n%‘z {Z var(yy) + r? Z var(ny) — 2r z cov(yhn}*l)}

h h h
Dove la somma delle covarianze & data da:
H ap

1-fi v

* —Jh * *

Z cov(ypny) = ap — 1 Z an z Yhihi — YrMp
- -

h i

E le varianze sono deducibili dalla piu generatenidazione della covarianza.
Se si estraggono 2 unita primarie per strato (spesso presente in questa ricerca) tutte

gueste formule si semplificano. La somma delle danae é:

H H
> covlumni) = D (1= fi) O = h) (i = 1)
h h
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3.8.2 Misurazione dell'effetto del disegno campionario

Come gia anticipato, disegni diversi da quello edsgsemplice si dicono “complessi”.
In un campione casuale complesso, I'errore di cangnento puo essere espresso in
una forma che evidenzia il guadagno o la perditgrdcisione delle stime rispetto
all'analoga stima ottenibile con un campione casusgémplice di pari numerosita
(Fabbris, 1989). Sian&ar(8’) la varianza dello stimatore di’ coerente con un
disegno di campionamento compless¥ae(0) la varianza dello stimatof&con un un
campione casuale semplice di uguale dimensione.ffeifte del disegno di
campionamentodeff: Design effegtsulle stime, & dato dal rapporto tra le due vega

Var(0")
Deff = ———=
Var(6)
Il Deff permette di misurare la precisione ottenuta ogpgrazie all'uso di un disegno
complesso invece di uno casuale semplice. Coniesire € possibile anche calcolare
le principali stime vista la sua dipendenza dafldanza (Lohr, 1999).
Nelle statistiche del cap.4, verra spesso visuaiizin output ai processi di SPSS questo
valore, in quanto fornisce sempre un’idea sullaodssone, o sull’efficienza che il

disegno campionario a due stadi ha portato.

3.8.3 Conseguenze del disegno campionario su test statst

Un disegno di campionamento a piu stadi va a neatd in modo evidente le stime
della media e della varianza (8 3.8.1). Ma gli #iffdel disegno campionario sono
anche piu generali e di fatto vanno ad influenzpralsiasi tecnica usata nel prossimo
capitolo per deduzioni inferenziali. Le procedutatistiche piu usate nella ricerca e
influenzabili daldeffsono i grafici e i test di indipendenza.

Distorsione dei grafici

Anche in semplice grafico a barre, se il campion@meé a piu stadi e i dati
rappresentati non sono auto ponderanti si possdtemeve risultati estremamente
distorti. La struttura a grappoli in particolareopunfluenzare estremamente i risultati
(Lohr, 1999). E assolutamente necessario dunqoeyedere a pesare le unita prima di

gualsiasi rappresentazione e se possibile confitoota il database non pesato.
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Distorsione dei test d’indipendenza

Uno dei test statistici piu utilizzati per valutatéendipendenza tra due fattori e
sicuramente il test %(chi-quadro). Lo scopo del tesf ¥ quello di conoscere se le
frequenze osservate differiscono significativamelatiée frequenze teoriche.

Si supponga che osservazioni siano classificate secondo due faitdattore di riga R
conr modalita e il fattore colonna C, carmodalita. Ogni osservazione ha probabilita

p;; di possedere la modalitalel fattore di riga e contemporaneamente la mtdatiel

fattore colonna.

Tabella 3.5: Tabella di contingenza delle probdhilieoriche

C
1 2 c
1 P11 P12 Pic P1+
2 P21 P22 P2c P2+
R
r Pr1 Pr2 Prc Pr+
P+1 P+2 P+c 1

Nella tabella 3.5,p;, = ¥.5_, p;; € la probabilita che una unita scelta a caso ptekse
modalitai, e viceversa pey;., .

L’ipotesi nulla di indipendenza tra i fattori e:

Ho:pij = DisP+j [i=1,..7r][[=1,..,c]
Chiamiamo ora;; il numero di unita effettivamente riscontrate tesperimento con
modalita (i , j ). Sem;; = np;; rappresenta la frequenza attesbieé vera, allora
m;j = np;.P+j €mM;; PUO essere stimato tramite:

o Xip Xy
Mmij = Npi+P+j = nTT

Doveﬁij = xl-j/n.
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Il test statistico di indipendenza Xi pud allora esprimere in questo modo:

r

X2 = ZZ (i — M4)* _ ”ZZ (Bij — Di+P+j)°
my; Di+D+j

i=1 j=1 J i=1j=1

E se le osservazioni sono abbastanza numerdss,distribuisce approssimativamente
come una variabile chi-quadrg?) con ¢-1)(c-1) gradi di liberta, sotto ipotesi nulla.

Di solito per abbastanza numeroso si intende urptam con piu di 5 unita per ogni
cella. Lohr (1999), precia che il p-value del testilta corretto se (a) la frequenza attesa

di ogni cella € maggiore di 1 e (b¥5 x (numero di celle).

Tuttavia, nei disegni di campionamento complessn suUSSistono piu quei processi che
forniscono al test Xuna distribuziong?.

In questo modo se ci si limitasse a testare trammtgualsiasi software I'indipendenza
tra due fattori costruiti con tale tipo di campiorento, il p-value di output sarebbe
errato e potrebbe portare a deduzioni errate (LdA®99). In particolare nel
campionamento a grappoli con una forte correlaziomeclasse, il valore del vero
p-value sara sempre piu alto del p-value fornitbstdtware, se non si implementano
opportuni accorgimenti. Tali distorsioni sono camigee anche nei test di omogeneita
delle proporzioni e nei test d’ipotesi generali.

Per questo si € provveduto a creare delle correaignesti test.

Lohr (1999) parla di piu di 35 metodi sviluppatr pestare I'indipendenza in una tabella
di contingenza ottenuta da campioni con disegnopbesso.

Senza andare nello specifico basti sapere cheidaesstprovvedono a correggere gli
stimatori delle proporzioni posti sotto test corstizma della loro varianza. Questi nuovi
stimatori “corretti” si distribuiscono allora comena y2. Metodologie simili sono
provvedute per i test di omogeneita delle proparizéotest d’ipotesi in generale.

| metodi per affrontare la stima di modelli lineda dati provenienti da un campione

complesso non sono invece trattati qui perché sai nel capitolo successivo.

3.8.4 Preparazione del piano di campionamento in SPSS
Per usufruire della famiglia di stimatori e dellectiche di correzione spiegati nel

§ 3.8.3, SPSS mette a disposizione un’estensidn@agramma denominat&omplex
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Samples’che permette, specificando il disegno campionagitadicerca, di effettuare
stime,crosstabso modelli adattati.

La procedura prevede un’attivita di preparazionedadi da immettere che si presenta
qui brevemente per trasparenza.

Per poter usufruire della procedura, per ogni @atecessario specificare il suo peso.
La mancata auto ponderazione, in campioni comeliqoiéénuti con le tecniche di
raccolta usate, comporta infatti 'uso di pesi c&lcolo delle stime per “correggere” la
differente probabilita di inclusione delle unita.

Il peso che in questi casi si deve associare aligd @ proporzionale all'inverso della
loro probabilita di inclusione (Fabbris, 1989).

Il pesow; da associare alla generica unita campionajalunque, dato da:

W. = —_—
l T[l

Dovem; € la probabilita che l'unita appartenga al cameion

Per un’unita di secondo stadio, la probabilita ¢ganta) di far parte del campione e
data dal prodotto tra la probabilita di selezionEresua unita di secondo stadio per
guella di essere a sua volta selezionata (Faldl989).

Per un campione su due stadi, la probabilita congip;; di selezionare I'unita di un

secondo stadipe quella di prima, & data da:

Pij = DPiPjji

Dovep;; € la probabilita di selezione ddentroi.
Supponiamo dunque di dover pesare i dati di untgquresio proveniente dall’evento:
“Candidatura del Nordest a Capitale Europea dalitu@”, dello strato “Eventi del
programma generale”. Da questo strato erano staéite 2 eventi su 6, quindi la
probabilita di un evento di essere estratto er&88®. | questionari restituiti sono stati
46 su un totale di circa 150 persone in sala. Ppmwendo che la percentuale di
guestionari restituiti sia indipendente dall’eveasdratto, il peso da assegnare a tali
guestionari e di:

Cpivji pip;  0,33%0,31

Wij = 9,78

E cosi via per ogni evento investigato.
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Con questa tecnica di calcolo dei pesi si ottenr@al’éltro che la somma dei pesi nei
campioni stratificati equivale al totale della ptgmone (Lohr, 1999).

Una volta specificati i pesi € inoltre necessaravedun’indicazione al pacchetto di
estensione di quali elementi appartengono ai vaadisdel campionamento,
specificandone anche le numerosita.

Grafico 3.3:Procedure di input del pacchetto diegstione “Complex samples” SPSS

Define Unequal Sizes | Define Unegual Sizes

Size Specifications: Lo Yalles  gize Specifications: Labels Yalues
Strato Count Strato Evento Count
4 [Camposzampi.. 21 |sekio lIL&varo I |
5 |Mortebeluns 2 |Schio Designialue B2
E [Rovereto 3 |Wittario expomilanc |
7 [Maniago 4 |Generale candidaturs 5E||
g |Schio 5 |Generale CulturaRicchi
9 [Generale '}800 " || 5 |rtermazionale ImmaginareFut
10 [Generals |~ = 7 |Udine taliacing =
I Internazions | | P T eyl -
Ehiove Rigl Refrash Strat
ko |0 |ufaiest i (et siata |
deiiials O | Cortinue || Cancel | | Continue || Cancel |
Rovereto | w
SUmmary:
Stage Label |  Stata | Clusters | Weights Size | Method |
il Campionamento Strato Evento Pezo [Waries by Stratum) Egqual WOR
Eventa
2 Campionamento [Waries by Stratum) Equal WOR
“igitatori
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Capitolo 4

Presentazione dei risultati

4.1 Premessa

In questo capitolo verranno presentati i dati attemlai questionari raccolti tra i
visitatori del festival secondo le tecniche spiegatl cap. 3. Ogni stima é stata calcolata
con le opportune correzioni dovute al disegno camguio utilizzato. Qualche
informazione nel testo a seguire non € sempre geagnata da stime sul suo intervallo
di confidenza, sulla sua varianza o con test dieigip per ragioni di sintesi. Se si notera
dunque qualche dato omesso, significa semplicentd@enon € stato ritenuto rilevante

ai fini della ricerca, o perché non presentavatteniatiche interessanti.

4.2 Le caratteristiche socio-demografiche del pubblico

Sesso

Il pubblico del festival, in media, € sicuramen@ratterizzato da una maggioranza
maschile. Secondo le stime effettuate, infatti62% della popolazione € maschio
(Grafico 4.1). Questo e sicuramente un dato inrotenndenza con la maggior parte dei
festival culturali, in cui in generale si nota ulemgera preponderanza di donne, o
comunque un pubblico femminile fedele, accompagngittttosto da un partner

maschile o dalla famiglia (Bollo, 2002; Fondazidhicarraldo, 2001).
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Grafico 4.1 Ripartizione percentuale tra maschi e femmine

Il fatto che il festival risulti piu attrattivo peif pubblico maschile potrebbe ess
conseguenza di numerosi fattori, purtroppo norviddiabili con certezza in questo ti
di ricerca. Potrebbero essere il programma o glitioa determinare il fenoeno, come
potrebbe essere possibile che le professche hanno partecipato maggiorme
abbiano una preponderanza maschile a interno.

Per maggiori dettagli, considemo I'analisi proposta da SPSS.

Tabella 4.1:Stima e intervallo di confidenza della variabiles$

Standard Intervallo di Design | Frequenza
Stima Error confidenza al 95% | Effect non pesata

Lower Upper
Maschio | 61,50% 2,40% 56,40% | 66,40% | 1,917 451
Femmina | 38,50% 2,40% 33,60% | 43,60% | 1,917 306
Total 100,00% | 0,00% 100,00% | 100,00% | . 757

Come segnato nella tabella, con un 95% di probabilita, in media i maschi vara
costituire tra il 56,4% e il 66,4% della popolazora notare inoltre che I'effetto ¢
disegno del campionamente abbastanza elevato, essentib varianza de
campionamento a due stadi, quasi il pio di quella con campionamento cast
semplice.

In definitiva, si vuole sottoporre l'ipotesi nulth equivalenza tra il numero di mascl

di femmine nella popolazione oggetto di indagine. distorsione tra le proporzic
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infatti potrebbe essere dovuta ad oscillazioni ahglel campione oppure all’effetto del

disegno campionario.

{HO: la popolazione maschile si equivale a quella femminile
Hi:la popolazione maschile e maggiore di quella femminile

Come spiegato nel 8§ 3.8.3, questo test non rigllbey corretto con semplici
metodologie di stima dell'intervallo di confidenzger ottenere un p-value corretto e
necessario eseguire dei test corretti per disegmponari complessi come quello

proposto nella tabella 4.2 e messo a disposiziareRESomplex samples.

Tabella 4.2: Test del’'omogeneita delle proporzisuila variabile sesso

Tests of Homogeneous Proportions

Chi-Square | Adjusted F | dfl | df2 | Sig.
Sesso Pearson 40,179 22,653 1| 14 | ,000

Likelihood Ratio 40,542 22,858 1| 14,000

Per distribuzione “F corretta” si intende una vargadella distribuzione F, adatta a
rappresentare il test®torretto usato in questi casi (§ 3.8.3). Il te$p0 infatti essere
utilizzato anche per testare che categorie debasat variabile presentino la stessa
frequenza nella popolazione oggetto di indagine&S&mc., 2007).

Come si evince dai risultati, il p-value é infeaaa 0,05 e di conseguenza il numero di

maschi € significativamente maggiore di quello@é&immine.

Eta

L’eta media del visitatore e di esattamente 40 ,acom un intervallo di confidenza al
95% che oscilla tra i 37 e i 42. Un pubblico cheqigesto dato sembra né troppo
giovane né troppo vecchio. Categorizzando la véeidkta in 5 categorie abbastanza
intuitive si arriva ai risultati del grafico 4.2.

Dal grafico il valore medio di 40 anni ha tutt'altsignificato. Questo valore infatti
corrisponde ad una fascia di eta che non rappreseainche la moda della popolazione.
La fascia che in percentuale ha piu visitatori éliqudei 25-34 anni, seguita poi dai 45-

54, 35-44 e infine la fascia piu giovane.
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Grafico 4.2: Rpartizione percentuale delle fasce d’eta del pidd

30,0%

0,
25,0% 23,9%

. 19,2%  19,5%
20,0% | 17,3%

15,0%
10,8%

10,0%
5,8%

5,0%

,0%

Menodi 25-34 35-44 45-54 55-64  Piudi 65
24

Queste percentuali comunque non sono affatto daiderarsi molto diverse trloro,
sembra proprio che il festival riesca ad attiragaiclasse di eta, compresi gli ultra-
enni e i giovani. Questa ipotesi puo essere tegpataie al test di omogeneita de
proporzioni offerto da SFSper i campionamenti comple:

Per fare qu&to uniamo la fascia di eta-64 anni e la fascia di coloro piu vecchi di

anni. L'ipotesi nulla che si vuole testar:

{HO: Ogni fascia di eta & attratta allo stesso modo dal festival
H;: Almeno una delle fasce di eta partecipa in misura diversa delle altre

Nelle tabelle 4.3 e 4 Miene fornito I'output di tale verific

Tabella 4.3:Ripartizione percentuale delle fasce di eta posttodes

Fasce di eta

Frequenze

Estimate | Standard Error |Design Effect non pesate
Meno di 24 17,9% 2,0% 2,091 122
25-34 24,8% 3,0% 3,881 179
35-44 19,9% 2,8% 3,811 145
45-54 20,2% 1,4% ,903 152
Piu di 55 17,3% 1,5% 1,219 133
Total 100,0% ,0% . 731
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Tabella 4.4:Test di equivalenza delle proporzioni nella varlabtascia di et

Chi-Square | Adjusted F | dfl df2 Sig.
Pearson 12,622 1,448 | 2,002 | 28,028 | ,252
Likelihood Ratio 12,232 1,403 | 2,002 | 28,028 | ,262

Il p-value € maggiore di 0,05 quindi si accetta I'ipotadla che il festival attiri ogn

fascia di eta con la stessa forza. Un dato estramninteressan

Istruzione e professione
Il livello di istruzione dei consumatori € sicuramedéconsiderarsi: alto. Piu del 5¢
percento degli intervistati dichiara un titolo stipee alla laurea e solo il 6% di essi ¢

fermato alla terza media.

Grafico 4.3:Ripartizione percentuale dell’istruzione dei visita

43,6%

Terza media Diploma Laurea Specializzazione
post Laurea/
Dottorato

Il pubblico dei festival @ comunque tradizionalmeeidi istruzione med-alta. Quello
che sicuramente € particolarmente accentuato istguestival € la presenza di
pubblico di“estremamente specializzati” che € addiritturaoppio di chi ha consegui
esclusivamente la terza me:

Andiamo ora ad analizzare la classifica delle @sifeni piu presenti (grafico 4.
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Grafico 4.4:Classifica delle professioni piu rappresentate fiestiva

Libero Professionista / Commerciante [ 29,9%
Studente [N 21,7%
Impiegato [N 15,3%
Dirigente [N 8,3%
Imprenditore [N 7,3%
Pensionato [ 5,7%
Insegnante / Ricercatore |IEM 5,1%
Operaio [ 3,5%
Disoccupato M 1,6%

Casalinga M 1,5%

La professione in assoluto piu popole quella dei liberi professionisti. Va ricorde
che la domanda sulla professione all’interno dedstjonario non era chiusa e ognt
poteva specifio® la sua professione con il dettaglio desiderato. queste
categorizzazione si € voluti rimanere generali lssehmente per poter consider
validi il maggior numero di questionari possibiAd ogni modo, adano ad analizzare
piu a fondo la categaidi professionisti si notall’interno una varieta piuttosto amg
di qualifiche quali consulenti, medici, avvocatigegneri o architetti, tutcon attivita
in proprio e con una caratteristica di fondo: tispecializzati nel loro campo e ¢
istruzione elevata.

Al secondo posto si trovano gli studenti, altrodamentale tipologia di appassior
delle loro materie di stud e desiderosi di un esperienza allo stesso temg
intrattenimento che di arricchimento culturale. ¥auto presente che qui studenti
non sono i vindbri della borsa di studio (8 2.6, ma sono spontanei visitat
dell’evento. | borsisti non sono stati inclusi r@Elmpione sia perché era previsto
guestionario a parte per loro, sia percheé, dovegrattecipare ad un minimo di eve
ogni giorno, se avessero risposto a piu di un ¢onario per evento avrebbero distor
risultati in maniera significative

Dopo gli studenti si trovanampiegati, dirigentijmprenditori e insegnanti, che, insiel

alle prime due categorie, formano insieme quagd¥% del pubblico del festive
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In questo paragrafoiene posto l'accento sullistruzione del pubblicosella loro
professione per un fondamentale aspetto del fésthe viene a galla e di cui si a\
conferma anche in seguito. | visitatori degli evesoino quasi tutti esperti dei varmi

trattati, perloro lo sviluppo della quali dei contauti € sicuramente un requis
fondamentale la loro conoscenzdegli argomenti € in genere altaa loro istruzione
la loro professione lo dimostrai Per adesso il festival non sembra attruna fascia di
pubblico interessata esclusivamente al divertimerdatio svago, ma persone forteme
consapevoli dei contenuti e in cui la dimensiongeésnziale sia secondaria a quell:

arricchimento intellettuale (si veda anct 4.7)

4.3 Interessiculturali dei partecipanti

L’indagine sugli interessi culturali del pubblicostata eseguita per verificare se
gualche argomento risultasse preponderantetto ad altri edi conseguenzise |l
pubblico tendesse ad identificare unanimementstivial come monotematico o al

Grafico 4.5:Classifica dei principali interessi culturali deupblico del festivl

Viaggi e turismo (I 15,54%
Cinema I 13,37%
Economia [ 12,66%
Letteratura (IS 12,23%
Comunicazione |[IS 9,59%
Politica | 9,27%
Arti figurative | 3,56%
Architettura e urbanistica [N 8,17%
Scienze IS 7,10%
Altro N 3,51%

Il 15,44% afferma di essere appassionato a via@gii€mo, interessi seguiti da ciner

economia, letteratura, comunicazione, politca,, atehitettura e scienze. Interesse
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notare come l'interesse che accomuna la maggioe plar rispondenti siano i viaggi. Il
pubblico che partecipa ai festival € notoriamentepubblico che arriva da lontano, si
sposta, frequenta ristoranti, bar, esercizi comiakre, molto spesso, si ferma a
pernottare in citta o negli immediati dintorni (Gzeni, 2008).

Un pubblico dunque che non ha paura di viaggiaches lo reputa anzi un piacere,
arricchendo cosi la valenza turistica di questo tipmanifestazioni.

Un’altra riflessione da fare € inoltre la sostaleiassenza di un campo culturale con
una percentuale espressiva di maggioranza rispgtioaltri. Anzi, tutti gli interessi
sono stati specificati da una percentuale dellaolazone che va dal 5 al 15%. Quello
che guesta indagine ha permesso di esprimere dungutndamentale pluritematicita
di questa manifestazione, insieme ad una sostenzigbacita di attrarre visitatori
interessati in tutti i principali campi culturalsistenti, offrendo dunque un programma
sufficientemente variegato pur focalizzandosi nejlaalita e nella profondita dei
contenuti.

Per chiarezza va specificato che e stata porttorane un controllo sulla variabilita di
qguesti dati per verificare se la vastita degli i@ési coinvolti sia stata una effettiva
caratteristica della popolazione oppure se sia w@owal fatto che nel questionario il
rispondente avesse la liberta di compilare anctie la lista.

La media di interessi segnalati in questa domandaZ8 su 10 risposte possibili. Il
pubblico non rispondeva dunque di interessarsttaitcampi elencati, ma ne sceglieva

una media di 2 o 3.

4.4 Efficacia delle strategie di comunicazione

Nel grafico 4.6 € presentata una classifica delbgatita in cui il pubblico e venuto a
conoscenza del festival per la prima volta.

Al primo posto si presentano le conoscenze persaha&osiddetto passaparola e da
annoverare tra i metodi piu efficaci di comunicamoe di convincimento durante
processo decisionale del consumatore (Solomon, Bsyné. Askegaard, 2006). L'alto

rischio funzionale (81.4) e l'alta complessita datflecisione relativi all*acquisto” del

festival portano ad un innalzamento del coinvolgitoedel consumatore, rendendo
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necesaria un’'alta ricerca di informazic. Per questo motivo il consumatore cerca
scorciatoia per il suo processo decisionale cheguwli essere data da un parente

amico o un collega, i quali gli possono forrun parere affidabile.

Grafico 4.6 Classifica dei mez che hanno portato i visitatori a conoscere il feal

Conoscenze personali [ 24,4%

Sulnvito [ 20,7%

Quotidiani [ 13,3%

Anni scorsi (IS 13,1%

Affissioni/Depliant | 10,8%
Internet | 8,5%
Altro [ 3,9%
NordestEuropait [ 2,7%
TVeRadio WM 1,7%

Riviste Specializzate M ,9%

L’efficacia di un consigb dato da una persona fid: considerata esperta in un cam
oppure appartenente al proprio gro di influenza, € da considerarsi molto efficaca,
per poter sfruttare tale vantaggio occorre ovviamgorodurre per fma cosa un
prodotto di qualita(Solomon, Bamossy, & Askegaard, 2C. Una volta ctenuto un
palinsesto di qualit@® sufficient, in parte,lasciar fare al passaparolAlcuni studi

(Galeotti & Goyal, 2009infatti, hanno dimostrato come il mercato dei piticzulturali

(cinema, spettacoli e al) posseggano la piu alta condiaise di opinioni nella ret
socialedi ogni individuo e come in questi argomenti si@ik suscettibili ad accettare

dichiarazioni dei cosiddetopinion leader

Anche la modalita di conoscenza “su invito” va arerata come uneorta di
passaparolaln questa categoria appartengono tutti coloro caenb ricevuto invit
stampati magari dalla propria ditsponsorizzatrice del festivabppure coloro ch

hanno ricevuto un invitcramite newsletterVenire a conoscenza del festival perch
riceve un mvito personale nella propria casel-mail, magaridalla propria associaziot
di categoriaha infatti tutt’altra efficacia che venirne a cooesza tramite un’affissior

al muro della propria cittadin
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In tutto, “conoscenze personali” e “su invito” compdono il 45% del pubblico del
festival, due strategie che tra l'altro hanno cds®tti quasi nulli.

Il 13% dei partecipanti ha inoltre segnalato i dqgiani come strumento di marketing
che li ha raggiunti. Questo e sicuramente dovul® glande campagna di pubblicita
effettuata sui principali quotidiani nazionali e#b e dal forte impatto mediatico che il
festival ha avuto e che ha permessaasso di readershipotevole (§82.9.1).

Un altro dato da tenere in grande consideraziocle @a segnalato di aver partecipato
'anno precedente. Nel questionario non e statt@ falcuna domanda specifica per
guantificare al meglio quale percentuale del puloblvesse partecipato all’edizione
dello scorso anno. Questo perché alla terza edizimm ci si puo certo aspettare il
classico consistente gruppo di fedelissimi che dgstival maturo possiede (Guerzoni,
2008), e dunque non si e considerato necessaudogalie ulteriormente il questionario
con una domanda non considerata ancora cruciaktaviaj il fatto che il 13% del
pubblico abbia gia partecipato al festival &€ unodakevante in una manifestazione
soggetta spesso ad ampi cambi di tematiche. E m®rme@munque (Fondazione
Fitzcarraldo, 2001), che all'inizio del suo perapren festival sviluppi soprattutto un
pubblico presente piu per la sua conoscenza dspiii @he per I'esperienza dell’intero
festival in sé. Da un altro lato comunque se citd8% di consumatori conoscevano
I'edizione dello scorso anno significa che I'87%genuto a conoscenza solo durante
la sua terza edizione e questo fa presagire um tdssrescita dei partecipanti, o
comunque un’efficacia delle strategie di comunicaej considerevole.

Le affissioni e i depliant infine si attestano soprl0%.

Analizzando piu a fondo queste strategie si possatare anche certe dipendenze tra la
strategia di marketing utilizzata e il tipo di pulibb raggiunto. Le relazioni piu
interessanti si sono trovate incrociando il mezadhticitario, appunto, con le

professioni dei rispondenti. Prima di tutto & utéstare I'ipotesi di indipendenza.

Tabella 4.5: Test di indipendenza con chi-quadroretto tra Mezzo di comunicazione e
Professione

Tests of Independence

Chi-Square | Adjusted F | df1l df2 Sig.
Pearson 230,535 2,044, 4,991 69,874, ,083

Likelihood Ratio 214,431 1,901 4,991| 69,874 ,105
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L’ipotesi di dipendenza e significativa allo 0,2amon allo 0,05. C’e dunque un po’ di
ambiguita che puo anche essere dovuta al fattoirctacune celle, quando si va a
vedere la tabella di contingenza (tabella 4.6), aaaggiunto il valore minimo per la
validita matematica del test (Lohr, 1999).

Tuttavia, osservando piu in profondita la tabell& 4i possono scoprire interessanti

“anomalie” grazie all’'uso intuitivo che possono everesidui corretti.

4.4.1 Utilita dei residui corretti in una tabella di contingenza

Quando si ha un risultato di un tesf %i possiede una quantitd che valuta
complessivamente l'indipendenza o meno del fattbhrega o del fattore di colonna
(83.8.3).

Il test pero non ci dice se tutte le celle, o sdtmune di esse deviano dall'indipendenza.
Per poterlo affermare sarebbe utile osservareffereinza tra le frequenze osservate e
quelle atteser;; — m;; (rifacendoci alla notazione del §3.8.3). Esso sagativo se la
frequenza riscontrata € minore di quella attes@;eversa se positivo.

Ma per capire veramente se un residuo e abbastaamnde o abbastanza piccolo da
indicare un allontanamento significativo dall’'ipsiteli indipendenza si ricorre a metodi
per standardizzarli. Ponendo,, come frequenza attesa di rigang ; come frequenza

attesa di colonna, un residuo corretto:

xi]- - 7’/7\7,1]
Y (1 —m ) (1 —my))

~N(0,1)

Sotto I'ipotesiHg di indipendenza. Di conseguenza possiamo afferctagevi € solo il

5% di probabilita che un residuo superi il valore &a minore del valore -2 sotth.

4.4.2 Analisi delle relazioni tra Mezzo di comunicaziones Professione

Nella tabella 4.6 sono stati evidenziati tutte édeccon residui significativi e in cui si
possono verificare relazioni interessanti.

La professione con risultati piu interessanti @éisimente quella degli studenti. Si nota

infatti come, solamente per gli studenti, i residiano negativi (cioe la frequenza
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assoluta prevista € sempre maggiore di quellatiefietente riscontrata) per quasi tutte
le attivita di comunicazione tranne che per: “dltio altre parole la tabella dimostra
come gli studenti siano stati convinti a parte@ptmamite attivita di comunicazione
completamente diverse dal resto degli altri papteaii. Andando ad analizzare piu in
profondita i questionari si nota come tutti quelie abbiano risposto: “altro” abbiano
specificato che glielaveva consigliato un loro fpssore a lezione (e questo per
studenti provenienti da diverse facolta). La teodelle scorciatoie al processo
decisionale che si possono trovare grazie a personsiderate “leader” dal proprio
gruppo di appartenenza € da applicarsi dunque aqahé&’organizzazione del festival
aveva infatti contattato e invitato diversi prof@ssuniversitari agli eventi che
parlavano di temi di cui i docenti si occupavanoe§ta strategia € una di quelle che si e
rivelata dunque di maggior successo.

Un’altra peculiarita da notare tra gli studentine cmentre in media il 13% dei presenti
al festival ha partecipato anche I'anno precedesufanto il 6% di essi I'ha fatto. Si
puo affermare che I'edizione dell'anno scorso nbbia avuto una fetta altrettanto
ampia di pubblico giovane.

Altra dipendenza significativa da considerare ellguga imprenditori-dirigenti e
I'efficacia dell'invito all'evento. Sembra che peraggiungere questo target la
comunicazione personale sia piu utile di qualseltia strategia di marketing, in
particolare delle affissioni, che sembrano quasiees un deterrente per questa
categoria.

In fine, parlando di riviste, si nota come i lettati NordestEuropa.it, rivista
organizzatrice del festival, denotano una compansignificativa tra gli imprenditori
rispetto al resto del pubblico investigato. E glen55 anni siano invece stati raggiunti
piu significativamente dai quotidiani che da difi di comunicazioni.

Il passaparola, variabile giad anticipata come ahiaspetta invece le proporzioni delle

professioni presenti nel campione.
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Tabella 4.6: Tabella di contingenza tra Mezzo dnoanicazione e Professione, con

numero di casiativel residuo corretto per ogni cella

o o S
© [} s ] o 3 R ° 2 [}
=] = E= c o € 9 © -
c c = 1) 5 I £ O © c 5
= [ 3 1) c [= [T = (=] [}
b 20 3] = o [T 2 4 9 G °
4 E o o = g = 2 c 2
S a @2 E o 2 S o @ &
Affissioni Count 2 2 3 14 6 7 20 5 3 16 78
Adj. Resid. 1,0 -2,0 1,8 ,9 ,0 1,1 -1,0 1,3 -,6 ,0
Altro Count 0 0 0 0 0 0 3 0 0 32 35
Adj. Resid. -7 -1,9 -7 -2,5 -1,8 -1,6 -2,9 -1,2 -1,4 10,7
[Anni scorsi Count 1 10 0 18 7 7 34 2 6 9 94
Adj. Resid. -3 ,7 -1,3 1,4 -1 ,6 1,3 -9 ,5 -2,8
Conoscenze Count 4 12 3 29 15 9 49 6 7 36 170
Adj. Resid. 1,3 -9 ,3 1,1 ,6 -5 -,6 -2 -8 ,3
Internet Count 1 5 2 8 2 4 21 7 3 9 62
Adj. Resid. ,2 -2 1,2 -4 -1,4 ,1 ,6 3,2 -2 -1,2
Invito Count 0 20 1 16 18] 8 45 2 5 25 140
Adj. Resid. -1,5 2,6 -9 -1,1 2,5 -2 ,5 -1,6 -1,0 -8
NordestEuropa Count 0 3 1 0 4 2 9 0 2 3 24
Adj. Resid. -,6 ,7 1,1 -2,0 1,7 ,5 ,8 -1,0 ,7 -1,0
Quotidiani Count 2 10 1 15 4 6 38 4 13 11 104
Adj. Resid. ,5 ,3 -5 ,0 -1,6 -2 1,4 ,0 3,5 -2,7
Riviste Count 0 0 0 1 0 0 2 0 0 1 4
Specializzate
Adj. Resid. -2 -,6 -2 ,6 -,6 -5 ,8 -4 -5 ,2
TV e Radio Count 0 2 0 5 1 2 3 2 0 7 22
Adj. Resid. -,6 ,1 -,6 1,1 -,6 ,6 -1,7 1,3 -1,1 1,4
Count 10 64 11 106 57 45 224 28 39 149 733
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4.5 La distanza percorsa per raggiungere l'event

La distanza media percorsa dal visitatore delvekg di 35 Km. Con un intervallo
confidenza che va dai 30 ai 40 k

Come per i datsulle medie precedenti si vuole provveded effettuar un analisi piu
approfondita di tale variabile categorizzando lgahze percorse dalle sedi dell’eve
in base a fasce chilometrict

Si considerino le fasceesidenti nel comune sede del fed, residenti a meno di 1
Km dal comune sede del festival, residenti tra ei(0 Km, tra i 50 e i J0km e a piu

di 100Km dalla sedéle categorie sono mutualmente esclus

Grafico 4.7 Percentuale cvisitatori ripartiti per fasce chilometriche perces

31,6% 31,6%
11,4%

16,3%
I I I

Comune Meno di 10 Km 10-50 Km 50-100 Km Piu di 100 Km

Ancora una volta e giusto fare i conti con la vaitiga del fenomeno considerato. |
terzo della popolazione del festival € da consideroveniente dal comune press
guale si é tenuto I'eveto. Si nota una scarsa affluenza nei territoetthimente limitrof
e poi di nuovo un altro terzo che proviene dallacia 1(-50 Km dall’eventc
Si nota comungqueome quasi il 50% dei visitatori provenga in medaun’area d
meno di 10Km dalla sedeel’evento. E gusto considerare comunque come il be
livello di partecipazione dei territori a meno dl Km che sembra mostrato nel graf
4.7 e in realta dovuto alla bassa superficie tatate rappresentata in confronto ¢

sialtri strati. Se scorreggesse il numero di visitatori con superficie delle fasc
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chilometriche analizzateappresentando cosi la densita della fascia digmienza, i
graficorisulterebbe di questa fatte:

Grafico 48: Densita di partecipazione dei visitatori per a

Comune Meno di 10 10-50 Km 50-100 Km Piu di 100 Km
Km

frequenza presenza

densita =
Superficie della fascia chilometrica

Il grafico 4.8 sembra suggerire dunque un pubbfmedamentalmente locale, ¢
decresce esponenzialmente allontanandosi dalla nbe@essat

Per avere una visione ancora piu specifica sorte stache ricavate le categorie «
specificano se il comune di residenzla sede dell'event@ppure se si trova all'intno
della provincianteressata, dalla regione se proveniente da fuori regic (tabella 4.7).

Tabella 4.7 Tabella di frequenza della variabile reside

Stima della Percentuale Standard Conteggio non
percentuale cumulata Error pesato
Comune 33,4% 33,4% 4,5% 238
Provincia 43,3% 76,7% 4,6% 308
Regione 14,4% 91,1% 2,4% 130
Fuori Regione | 8,9% 100,0% 2,0% 66
Total 100,0% 100,0% ,0% 742
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Anche queste categorie sono mutualmente esclushee. leggere ilnumero di
partecipanti provenienti dalla provincia intereasdall’evento si deve fare riferimer
alla percentuale cumulata. Qui si vede che addhiat® persone su 3 provengono de
territorio provinciale anche se una percentualatirgdmente consiente (8,9%) di
visitatori viene da fuori region

Un pubblico prevalentemente locale dunque, anclesaina percentuanon irrisoria
di persone proveniente da molto lonta

Consideriamo ora i dati relativi al mezzo di traspaitilizzato per raggitgere il luogo
d’'interesse. Hjiusto premetterin questo casche questa domanda non & stata fatte
I visitatori degli eventi di natura generale in quanto posti idi diverse da quell

tradizionali.
Grafico4.9: Mezzo di trasporto dei visitatori
Auto 84,0%
Altro (a piedi o in bicicletta) 12,4%

Treno 1,8%

Autobus 1,8%

,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0 100,0%

Qui la predominanza della macchina su qualsiasd aftezzo € imponente. Il festiv
paga la struttura a rete e la scelta di ambientarlcomuni medi-piccoli, spesso
scarsamente servila mezzi pubblici efficienti che possono accarigirtualmente ¢
distanze con aree vaste.

La macchina permette solitamente unaita di tipo “toccata e fuga”Presuppone
sicuramenteper la maggior parte delle pers, un ritorno a casa in giorna Andando

ad analizzare la tabella incrociata tra proveniesiavisitatori e la loro intenzione
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partecipare ad altri eventi si nota che la stradgamaggioranza di chi viene da piu di
100Km di distanza afferma che non ha intenziontewtharsi per assistere a piu di un
evento del festival. Mentre coloro che hanno ini@mz di “vivere” di piu il festival
sono quasi tutti residenti a meno di 10Km dalleesgelgli eventi.

A questo proposito ci si puo soffermare a fare chmlconsiderazione sulla possibile
spesa media dei visitatori sul territorio. Quesisegono essere solo considerate ipotesi,
non supportate da dati chiari, non essendo stdta écuna domanda diretta a tal
proposito. Tuttavia qualche deduzione logica € cuuoe possibile. Tra i vantaggi
dell'ospitare un festival in un territorio nel 81si era parlato sia del richiamo di talenti,
idee e interesse attorno all’area, sia dei dire@nefici economici provenienti dal
turismo. Dai nostri dati il Festival delle Citta pmesa fino a questo momento sembra
essere shilanciato a portare piu il primo tipo antaggi che il secondo. Se infatti esso
ha sicuramente successo nel richiamare espergirdpri settori ed essere il baricentro
di una rete di relazioni fondamentali, la dimensiah partecipazione tende sempre ad
essere prevalentemente locale e finalizzata esalmginte alla manifestazione stessa e
non alla visita dell’area. Le ricadute economichlereve termine, forse non sono cosi

vaste.

4.6 Modalita di partecipazione

Le percentuali nel grafico 4.10 si distribuisconoasj uniformemente nel tipo di
compagnia del consumatore.

Un visitatore su 3 arriva solo all’evento. Questacpntuale e relativamente alta rispetto
a quelle sui normali eventi culturali come congemtiostre, o altri eventi analoghi. |
festival, infatti, sono visti solitamente come \té sociali perché pubbliche, in cui il
relazionarsi con gli altri € estremamente imposdaitt alcune ricerche (Uysal, Gahan,
& Martin, 1993) si & addirittura riscontrato comefastival sia considerata da molti
un’occasione per consolidare l'unita familiare. &ae consistente percentuale di
persone sole presenti in sala, € sicuramente datgatremo richiamo che certi ospiti

e temi offrono per gli esperti del settore.
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Grafico 4.10 Percentuale del tipo di accompagnatore del visite

Con chi sta
partecipando
all'evento?

Famiglia
22%

Tuttavia tale percentuale non é significativamenutperiore allealtre, facendo accette

l'ipotesi nulla:

Ho: Non c’é alcuna differenza nella popolazione trircentuale di personsole, persone

con amici, con colleghi e con famic

Con p-value 0,15{abella 4.8&.

Tabella 4.8: Test déquivalenza delle proporzioni della variabile Corgpa del visitator

Chi-Square |Adjusted F (dfl1 |df2 Sig.

Pearson 36,369 1,994 2,043|28,597 (,154

Likelihood Ratio  |34,198 1,875 2,043|28,597(,171

Considerando ora il numero di risposte positivea domanda sulla loro possibi
partecipazione ad altri eventi, si pud arrivare wd giudizio sulla profondita ¢
partecipazione dell'utente mec
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Grafico 4.11 Percentuale di visitatori che affermano di er partecipare ad almeno un alt
evento

Mancanti
5%

Ha intenzione di
partecipare ad
altri eventi
in programma??

In media, il 52% della popolazione da risposta raffgsiva quando gli si chiede

partecipera ad altri eventi. Questo puo considigraltse che un indice per comprend:
al meglio quanto gli utenti partecipi al festival, anche un indice di gradimento d
stesso. Una dichiarata intenzione di parteciparal@deventi presuppone almeno ¢
'evento corrente sia stato gradito. E una rispadfarmativa, anche se non va

dettaglio su quali e dguanti evnti si tratti, significa un atteggiamento per lo me
positivo verso 'organizzazione e verso il programrda notare inoltre che solo 1¢

non ha intenziondi partecipare ad altri ever

Tuttavia, se unisggenerico di risposta puo senza dubbio vali la predisposizione di
consumatore, per avere una misura oggettiva dekermumh eventi che essi intendo
visitare occorre andare piu nel dettaglio. Per tp, di seguito,ai rispondentera stata
posta una domanda aperta che chiedeva di speeifm@ esattezza a quali evel
avrebbero partecipato. Chiedendo queste informamomodo specifico, si andava
indagare quanti visitatori avessero gia attivaordcesso di ricerca delle informazio
e quali avessero gia scelto di occupare il loropie libero per gli eventi del festive
Questo perché per rispondere ad una domanda apbganecessita di un impeg
maggiore, si presuppone che il consumatore fosse della rispost:
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Questi i risultati: il 56% di coloro cheavevano risposto "Si‘all'intenzione di
partecipazioneha anche dato indicazione precisa in quali spditasoebbero pres
parte. Cio significa che il 56% del 52% dei vigitafpiu di 1 su 4), aveva le idee chie
sulla sua partecipazion€&ra questi il numero medio dienti segnalato é stato di 2,:

Essendo la domanda del questionario posta in gtexstini: “A quali ALTRI eventi
intende partecipare?”;ogsiamo affermare che il numero medio di eventiiaan tutte
certezza 1 spettatore su 4 ha partecipato durl festival &€ stato di 3. Le risposte

ripartiscono comeel grafico 4.1.

Grafico 4.12 Percentuale del numero degli altri eventi a cui consumatore ha partecips
con tutta certezza

A quanti altri eventi intende

partecipare?
53,0%
18,4%
11,6%
>,5% 6.7% 3,0%
1 2 3 4 5 Pit di 5

In genere colorahe prevedono di partecipare a piu di 5 eventrad®mo che intendor
partecipare a tutti quelli che sono programmatilanslede. Quelli che affermal
l'intenzione di partecipare a 4 0 5 eventi indicameece che possono partecipare sc
quelli progranmati nel wee-end.

Questa analisi ci porta ad una interpretazionepcteebbe essere utilizzata per stirr
correttamentd numero di partecipanti dla manifestazione.

Quello che solitamente tugli organizzatori di un festival di approfondimertidturale
fanno per stimare il numero di partecip, € verificare iltasso di occupan: delle varie
sale, oppure il numero di biglietti staccati neseali festival a pagamer (Guerzoni,

2008) Ammettendo che questi metodissano arrivare ad una stima pre, essi
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comunque valutano le presenze, ma non i partecipéanto per avere un’idea del
fenomeno, il festival dell’Architettura di Parmal 2006 ha registrato 150000 presenze
per un totale effettivo di 17000 visitatori, un papto cioe di 1 a 9 (Guerzoni, 2008).
Certamente il problema non puo essere di tale faogar questo festival, essendo le
sedi molto distanti tra loro e avendo, almeno krsao, un pubblico prevalentemente
locale. In generale quindi, € difficile che un tasbre partecipi a 9 eventi in quanto essi
costituirebbero in molti casi tutti quelli in pragnma di un comune in 2-3 giorni.
Questa concentrazione di eventi in cosi pochi giéansicuramente ravvicinare |l
numero di presenze con il numero di partecipanbbabilmente in maniera piu marcata
che in altri festival italiani, ma e utile comunagiemer conto del fenomeno.
Riassumendo, possiamo dare una misurazione preliemit partecipante su 4 partecipa
in media a 3 eventi. Cio significa che tutti i mafpanti del festival partecipano
sicuramente ad almeno 1,5 eventi. Tenendo contd ges un altro partecipante su 4
afferma di voler partecipare ad almeno un altranewena non da precise indicazioni al
riguardo, si potrebbe ipotizzare di alzare la stiath almeno 2 eventi seguiti per

partecipante. E questo farebbe dimezzare ognilcaéseguito sulle presenze.

4.7 Motivazioni dei partecipanti

Le motivazioni plausibili di partecipazione indiviate sia da precedenti ricerche sui
festival (8§ 3.3) che tramite interviste con gli angzzatori sono le seguenti:

* Per svago o turismo

* Per interesse personale all’'argomento

* Per interesse lavorativo

* Per socializzare con altre persone simili a me

* Per arricchimento culturale

* Per curiosita

* Peraltro
Per ognuna di queste motivazioni l'intervistato el rappresentare la forza. Per
esempio, una persona poteva sentirsi partecipareammera “forte” per un interesse

riguardante il suo lavoro e secondariamente andreirjieresse personale, un’altra
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persona poteva percepire invece che i motivi caeelano spinto a partecipare erano
piu attaccati alla sfera emozionale, quindi potessociare la sua presenza allo “svago”,
oppure alla “curiosita”.

La scala decisa per la decodifica di queste segioaiava da 0, se l'intervistato non
aveva segnalato I'interesse come significativay n3, equivalente al livello piu alto di
importanza. Le medie riscontrate sono nella takzefa

Tabella 4.9: Medie degli effetti delle motivaziomiestigate (0="Per niente",...,3="Forte")

Intervallo di confidenza 95%
Media stimata Deff
Lower Upper
Svago o Turismo 0,53 0,43 0,64 2,988
Interesse personale 2,30 2,20 2,39 1,638
Incontrare persone 0,90 0,81 0,99 1,437
Interesse professionale 1,91 1,75 2,06 3,120
Arricchimento culturale 2,17 2,04 2,29 2,198
Curiosita 1,58 1,39 1,76 4,153

Come si vede l'interesse personale & quello chepsihe con piu forza, seguito da
qguello di arricchimento culturale e da quello pesienale. Le medie piu basse sono
altrettanto interessanti perché non sono assolutimm linea con quelle che si
riscontrano in un classico evento festivaliero.elsi, infatti, spesso la motivazione
puramente emozionale € molto forte, i visitatocercano lintrattenimento oltre che
'approfondimento e spesso il festival si propormme occasione di girare la citta
oppure semplicemente come una fuga dalla monotddiapuo dire che queste
motivazioni esperienziali non siano state cattyratehe invece, i partecipanti siano
interessati in preponderanza ai contenuti. Ci so garoporre di classificare le
motivazioni proposte in due aree: quelle fondaniergate in relazione con gli ospiti e
il contenuto degli eventi (interesse personalelegomento, interesse professionale,
arricchimento culturale e curiosita) e quelli piwllegati al contesto in cui il
partecipante si inserisce che ai contenuti in péssibilita di incontrare persone e di
“fuga dalla monotonia”). Nelle prime 4 si notanonpeggi mediamente alti e negli altri
invece bassissimi. In particolare coloro che hadiahiarato di essere “per niente”

presenti per motivi di svago o turismo sono il gal 60% (grafico 4.13).

112



Grafico 4.13 Percentuale di visitatori "per niente” presengrde motivazioni specifice

Quale di questi motivi non I'hanno
"per niente" convinta a partecipare?

Curiosita | 31%
Arricchimento culturale [N 17%
Interesse professionale [N 20%
Incontrare persone [N 45%
Inresee personale [ 11%

Svago o turismo | 62%

Grafico 4.14 Percentuale di visitatori "Molto" presenti per feotivazioni specifica

Quali di questi motivi I'hanno
"Molto" convinta a partecipare?

Curiosita 26%
Arricchimento culturale 50%
Interesse professionale 42%
Incontrare persone 7%

Inresee personale 53%

Svago o turismo 2%

| grafici 4.13 e 4.14 non fanno altro che ribadixeello gia rappresentato dalle me
della tabella 4.9. La dimensiorcontenutisticasembra preponderare fortemente

guella esperienziale e collettiv
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4.8 Giudizi sul festival

| giudizi (da 1 a 10) che venivano chiesti ai \aBri vertevano sui seguenti campi in
cui I'organizzazione si era dimostrata piu desidardi avere un feedback:
* Giudizio sulla scelta del tema: “La cultura ci fachi” per I'edizione 2010 del
festival;
» Giudizio sull'argomento proposto nello specificeeato;
» Giudizio sull’organizzazione tecnica dell’'evento;

» Giudizio sugli ospiti scelti per I'evento;

Tutti questi giudizi erano tutti fondamentalmenterrelati con il programma. Nel

complesso questi aspetti possono servire ad avexevigione d’insieme sulla qualita
percepita dell'organizzazione tecnica della matgEsne. Nessun altro servizio o
aspetto € stato investigato per ragioni di lunghed=l questionario e di complessita di
elaborazione da parte del rispondente di questodiiplomande.

Tabella 4.10: Giudizi medi sugli aspetti specificat

Media Standard Intervallo di confidenza al
stimata Error 95%
Lower Upper
“Cultura” come tema 2010 8,55 ,099 8,34 8,77
Argomento dell’evento 8,44 ,062 8,30 8,57
Organizzazione tecnica 8,07 ,061 7,94 8,21
Ospiti dell’evento 8,53 ,069 8,38 8,68

La prima cosa che si nota e che tutti i giudizisoglativamente alti. Si attestano tutti
tra '8 e I'8,5. Questo va sicuramente considerato dato molto positivo per
'organizzazione in quanto solitamente un pubbloito e di professionisti € spesso
anche molto critico.

Tramite un test tra dati appaiati, si va ora afwenie se esistono differenze evidenti tra

le medie di questi 4 campi investigati:
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Tabella 4.11: Test dei dati appaiati sui giudiziida festival

Differenza
Differenze tra le medie dei giudizi . .
g Media Deviaz. t df | Sig. (2-tailed)
standard
( Tema cultura ) — ( Argomento evento ) ,162 1,327 3,060 | 630 ,002
( Tema cultura ) — (Organizzazione) ,581 1,500 9,679 | 624 ,000
( Tema cultura ) — (Ospiti evento ) ,050 1,499 ,835 | 613 ,404
( Argomento evento ) — ( Organizzazione ) ,405 1,379 7,316 | 618 ,000
( Argomento evento ) — ( Ospiti evento ) -,100 1,293 -1,906 | 612 ,057
(Ospiti evento) — (Organizzazione) ,503 1,395 8,925 | 611 ,000

Come si vede dalla tabella 4.11 i giudizi sull’angaazione tecnica degli eventi sono,
in media, sempre significativamente piu bassi dalyi tre. In particolare la differenza
tra i giudizi dati agli ospiti e quelli dati all'ganizzazione fanno segnalare la differenza
piu alta.

Il pubblico percepisce dunque l'organizzazione degknti come non all’altezza del
programma e degli ospiti. Ma il livello di differea, anche se statisticamente
significativo, non € in termini assoluti preoccufen

Altro risultato importante € come il livello degdspiti, in media, si sia rivelato della
stessa importanza che i visitatori assegnavanargdimento trattato, questo fornisce un
giudizio indiretto, sulla costruzione del programmrelto positivo. Secondo i visitatori
sono sempre stati chiamati ospiti all’altezza e r@ppresentavano correttamente i temi

affrontati, e questi argomenti a loro volta eramgintonia con gli ospiti invitati.

4.9 Analisi delle risposte alle domande aperte

4.9.1 Suggerimenti e critiche
Le domande aperte poste al termine del questiormévano la funzione di sondare
aspetti sconosciuti, e nello stesso tempo inglodaté giudizi d'interesse non

prioritario che era stato impossibile chiedererecpdenza con altre domande. In questo
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paragrafo vengono analizzati gli aspetti del fedtishe il consumatore cambierebbe.

Questa domanda é stata posta esplicitamente in g@uerico per inglobare critiche,

consigli ed esperienze personali dei consumatern,gvere un’idea di quali fossero i

servizi percepiti come piu carenti nelle loro larede.

Sono state conteggiate 203 risposte, che si éitiiascinglobare in 5 macrocategorie

affini.

Esse hanno esclusivamente la funzione dinife un’informazione piu

guantitativa e intuibile delle carenze piu captate.

Le categorie in cui si sono raggruppate le critiehesuggerimenti sono:

Organizzazione tecnica del singolo eventall'interno di questa categoria sono
state conteggiate tutti quei consigli relativi afjastione del singolo evento in
tutti i suoi aspetti “materiali”. Quindi all'intemsi possono trovare lamentele su
ritardi o scomodita delle sedie, scarsa visibildal palco, inadeguatezza
dell'attrezzatura in sala, mancanza di una pregema digitale per
accompagnare il discorso, sulla location in gemeral su servizi di base
mancanti, come la consegna di carta agli ospiti ggendere appunti. Altra
critica molto gettonata era la mancanza di tempanperagire con gli ospiti.
Contenuti: qui si possono trovare lamentele o consigli redabente agli
argomenti trattati e al modo in cui li si & affratit Questa categoria, va piu a
scandagliare le mancanze degli ospiti che dell'omyazione stessa. Alcuni
esempi sono le lamentele sulla loquacita eccesspfaure sull’eccessivita o la
scarsita di “carne al fuoco”. Una critica che tafmaspesso tra le sedi era la
mancanza di proposte concrete associate alle telogigli ospiti sottoponevano.
Programma e ospiti qui sono conteggiati i consigli relativi alla ¢ese del
programma generale, ai suoi temi, ai suoi ospginehe consigli per la gestione
complessiva del festival. Moltissimi consigliavapal coinvolgimento della
cittadinanza, delle scuole e dei giovani, altrirdmettere le aule universitarie
come location degli eventi. Venivano proposti piorkshop, piu bookshop,
mini-mostre con percorsi storici degli argomentttati, piu 0 meno eventi
specifici riservati agli addetti ai lavori e piutiaita collaterali in generale.
Inoltre i visitatori hanno posto critiche alla castione del programma in se,
come la messa in programmazione di piu eventi db lImteresse che si

svolgevano in contemporaneo. C’erano inoltre reckurcerti rappresentanti di
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categorie mancanti, scarsita di ospiti internadioaaconsigli su altri tipi di
conferenze da proporre come confronti a due, dibattolloqui informali.
Comunicazione questa categoria € relativa ai consigli sulleatstyie di
comunicazione da seguire. Certe persone si limi@ava consigliare una
maggiore pubblicita generale della manifestazioakse specificavano che
avrebbero voluto piu presenza nelle universitagleerattivita commerciali, altri
indicavano come il metodo di comunicazione fossgp@do settoriale, non
parlasse ai giovani e al grande pubblico. Alcunnifestavano di sentire delle
mancanze sui social network.

Servizi complementari qui sono conteggiate tutte le lamentele relatwe
servizi “non core” del festival come il sito welbj gtti e la documentazione di
sintesi, la ristorazione ecc. Nello specifico spelgscritiche erano dovute alla
scarsa intuitivita del sito, alla difficolta di ngazione in esso e alla mancanza di
un’area, dove mettere proposte ed interagire @ygdnizzazione.

Era molto sentita la mancata messa a disposizioa#ticb registrazione degli
eventi.

Altri avrebbero voluto piu buffet o luoghi di risto nelle sale, molti altri
manifestavano una mancanza di informazioni suptrds indicazioni stradali e
segnaletica nelle citta, informazioni sulle podaédi alloggio per chi arriva da
fuori regione e mancanza di parcheggi.

In fine sono state conteggiate anche critiche sgitifica dei volantini poco
chiara, sullassenza si servizi wi-fi a disposiaarei visitatori e lamentele per il

pagamento delle cuffiette per la traduzione.

La classifica delle macrocategorie piu popoloseesgnte nel grafico 4.15.

Le critiche relative all’'organizzazione generalengole piu numerose ma questo

potrebbe essere dovuto alla generalita della categbe , come specificato, ingloba

molti aspetti. Una categoria che invece &€ moltoci$ipa e che ha raggiunto livelli

record & sicuramente quella riguardante i mezaiashunicazione. In quasi tutti gli

eventi, infatti, i visitatori che rispondevano alilomanda aperta manifestavano una

scarsita di pubblicita dell’evento, oppure una ssom focalizzazione su pochi mezzi di

comunicazione, e dichiaravano di esserne venutin@scenza prevalentemente grazie

al passaparola.
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4.15 Classifica delle macrocategorie di suggerimentrgiche

Programma e ospiti 60

Comunicazione _ 53
Servizi complementari _ 44
Organizzazione tecnica del singolo _ 29
evento
Contenuti - 17

4.9.2 |temi piu sentiti

Nell’ultima domanda sono stati conteggii 212 temi che piu stavano a cuore

partecipanti. In questa domanda veniva richiest@eadjnalar un possibile tema pt

'anno successivo, in modo da stimolare i consumateispondere. Tramitquesta si

cerca di capire quali siano le macroaree che itat@i sentono piu impellenti ¢

affrontare, e se per alcune di esse il Festivdedgltta Imfresa siaconsiderato pil

adatto per creare una piattaforma di approfondim

Alcuni dei macratemi individuati sono moltogenerali, altri invece specii, la

classificazione vuole solo dare un’idea riassuntstdle risposte e non dare u

misurazione ssoluta di quali di esse garantiscano un succeaspabthlico nel caso

festival decida di approfondirle in futur

Va ricordato inoltre, che davara una domanda di quastomplessita il consumatc

potrebbe ritrovarsi &crivere il primo tema che ' viene in mente, come quello ¢

guale i media premono di piu ultimamente, e nonllguehe veramente rappresen

suoi desideri.

Queste le categorie:

* Rilancio del territorio e nuova visione della citta | temi erano I'nalisi della

futura metropolnordest, il cambiamento deeérritorio attraverso I'agricolturda
rivalutazione delle aree dismesse, citta senzaepayispazi pubblici, marketir

territoriale, sviluppo sovra localeurbanistica in generale.
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Il futuro dell'impresa: in questa categoria sono stati conteggiati tgtedrie
tematiche che hanno un diretto rapporto con il stiggazienda come lo
sviluppo futuro dei distretti industriali, le im@e sociali, consorzi tra imprese,
l'impegno comune delle ditte del triveneto, la kikta delle aziende, il rapporto
delle imprese con l'istruzione, nuovi modelli dilsppo per le piccole e medie
imprese, idee imprenditoriali di successo pertilifa, identita dell'impresa e del
nordest, fondazioni bancarie, l'importanza dellaalgqa nel processo di
produzione, imprenditoria femminile, il problemal g@assaggio generazionale,
applicazioni dellaorporate social responsibilitst nordest ecc.

Tecnologia: qui sono inseriti tutti i temi direttamente legatia tecnologia in
generale: il problema del digital divide, il wel®2Internet, il motore magnetico,
web-tv, social network, software libero, ecc.

Infrastrutture e comunicazione: Visto che spesso, parlando di infrastrutture i
visitatori tendevano a fondere questa tematical@@omunicazione in generale
guesta categoria include temi come la costruziometdtra paesi limitrofi che
attualmente non si parlano, informazione, migliogato dei mezzi di trasporto,
metropolitana veneta, gestione integrata dei tréisfmus, metro di superficie,
treno), reti di mobilita, ecc.

Cultura: qui i visitatori tendevano a proporre uno svilupgteriore del tema
2010 specificando spesso certi campi culturali cbaree, il cinema, il teatro, il
design, I'etica e la morale, I'architettura o lacigrafia.

Crisi: Altro tema che tornava molto specificatamentelarerisi, le norme da
immettere, gli sbagli da non ripetere, analisi evggioni per il futuro, come |l
Nordest puo uscirne, come salvare I'Europa, ecc.

Problemi e opportunita della globalizzazione:Anche questo tema era spesso
specificato, in particolare si cerca un approforghto sulla concorrenza sleale
dei “paesi low-cost”, un’analisi del resto del mond’impatto sulle future
generazioni, le conseguenze sulla liberta o satlalizzazione.

Temi sociali; Questa € forse la piu generale delle categorie, sgesso si
sovrappone con molte altre. Viene vista come rgggaate i temi generici che
coinvolgono la vita quotidiana della maggior padelle persone come |l
welfare, i problemi dell’adolescenza, inglobamedéd giovani nel mercato del

lavoro, scuola, sinergie tra lavoro e tempo libatosenso della comunita,
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integraione sociale ed accoglienza, alimentazio salute, religione, diriti
umani, burocrazia, pari oortunita, valorizzare i talentila person in generale.
» Sostenibilita, energia ed ambiente Qui si cerca [I'approfondimen
sull’ecologia, la green economyle fonti alternative di energia, il ruo
dell'industria per I'ambient, I'uso parsimonioso delle risorse e scome

stimolare le personad una nuova consapevolezza in questo ar

4.16 Classifica delle tematiche piu sen (numero di suggerimen

Sostenibilita, energia ed ambiente 42
Temi sociali 37
Cultura 31
Il futuro dell'impresa 30
Tecnologia 22
Infrastrutture e comunicazione 14
Territorio e nuova visione della citta 14
Globalizzazione 11

Crisi 11

| temi non troppo generali ai primi posti si possatefinire la sosteibilita e il futuro
dell'impresa. Tra I'altro tutti temi propostispesso si intrecciano I'un I'altied & quindi
difficile dare una indicazione precisa sul qualdrgabe essere il tema di maggi
successo.

Un’informazione molto utile che si pud comue estrapolare dguestanalisi € la
trasversalita e generalita di questi temi. Il fatte il Festival delle Citta Impresa :
stato indicato adatto per sviluppare questi arganmagli anni futuri da un’indicazion
sul come attiri diversissimi interei attorno a sé, e di come spercepito com un
festival di estrema competenza e qualita per @ifesntare argomenti cosi important

nello stesso tempo cosi innovativall’avanguardia.
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4.10 Presentazione dei risultati “per strato”

Per una comprensione completa del festival, & statessario suddividere i risultati
ottenuti anche per strati. Proprio per i motivieg@ti nel 8 3.4 infatti, molte variabili
investigate sembrano presentarsi diversamente ®e lkalla tipologia di evento
investigato. Di seguito sono presentati esclusivaene risultati apparsi significativi,
non vengono presentate tutte le tabelle di continges i test di ipotesi eseguiti, per
motivi di sintesi e per chiarezza. Se non vengopecificati aspetti relativi a
determinate variabili, significa che esse non prEs® una distribuzione differente da
quella, gia presentata, dell’intero festival e ginon si € ritenuto adeguato ripetere i
risultati.

Il pacchetto statistico per gestire i campioni céesgi inoltre in questo stadio non é
stato usato in quanto non € piu necessario terem® delle diverse numerosita degli
strati e perché le percentuali di rispondenza ger evento, erano tali da considerare |l

campione quasi auto ponderante a questo livello.

4.10.1 Il pubblico del programma generale

In questi eventi, non si riscontra lo squilibria tmaschi e femmine presente in media
nel festival. | maschi rappresentano il 51% depaisdenti. La fascia di eta e inoltre
molto piu alta della media, con ben 1 persona savénte piu di 55 anni. | liberi
professionisti sono sempre la maggioranza ma irstquevento si nota anche un’alta
percentuale di dirigenti e insegnanti. Rispettoltreoai dati generali del festival, un
numero rilevante di persone proviene dagli immediattorni del luogo dove si e
tenuto I'evento, e un’alta percentuale provienegevda una citta distante piu di 50Km
dalla sede. Uno dei risultati piu rilevanti € uvello di istruzione dichiarato molto piu
alto rispetto alla media del festival. Nessuno @ichdi essersi fermato alla terza media
mentre ben I'80% dei presenti ha conseguito almeme laurea. | loro interessi sono
prevalentemente la letteratura, i viaggi, il cineend&a comunicazione. | rispondenti si
dividono inoltre quasi equamente tra chi venivaala e chi con colleghi di lavoro.
Invece di richiedere informazioni sul mezzo di pago utilizzato, poco utili in quanto
gueste sedi non sono quelle rappresentative divdesi e voluto analizzare un altro
aspetto. Si chiedeva infatti se la loro partecipagiagli eventi sarebbe stata maggiore
se il festival si fosse tenuto in una delle grasita toccate dagli eventi generali.
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La meta degli intervistati ha risposto cavrebbe partecipato magrmente se |l
festival avesse cambiato locaticl su 4 ha risposto che non ci sarebbe differerstdo
I'8% ha risposto chd trasferimento d¢ festival in altre locatioravrebbecomportato

una diminuzione dellboro partecipazior.

4.17 Percentuale di visitatori che parteciperebbe i pe si cambiassero le locat

Pensa che la sua

partecipazione al Non'So

festival sarebbe maggiore e
se si tenesse

in questa citta?

La maggior parte dei partecipe afferma di essere presente per motivi professigc
mentre per tutti gli altri strati il motivo diteresse personale prevakmpresugli altri.
Per quanto riguardda mezzi di comunicazione piu segne c’e da dire che un
percentuale notevole di questi ha conoscigli eventi tramite la riviste
Nordesteuropa.it.

| giudizi assegnati alla cultura sotra i piu alti in questo strato, accompagnato da
dei giudizi piu bassi per quanto riguarda l'orgaaizione degli eventi in s
significativamente minori dei giudizi dati agli o8 ai temi trattat

4.10.2 1l pubblico degli eventi con “grandi ospiti”

Questo stratocome spiegato 8 3.4 si € reso necessario sia per le caratteris
preannunciate del pubblico che per 'alto numerpatsonepreviste in sal.

I maschi qui erano il 61% del totale, percentuamiicativamente diversa dal 50¢
Ogni fasta di eta era rappresentata quasi esattamente stedsa percentu, la

peculiarita del festival di attrarre ogni fascieeth « addiritturaaccentuata in questo ti|
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di eventi. Forse il dato piu notevole é la distapmscorsa dai visitatori per essere
presenti a questi eventi. Infatti, una percentoadto bassa rispetto al normale proviene
dagli immediati paraggi e ben il 15% ha viaggiatogi 100 Km per essere presente. La
media dei Km percorsi e di 55,33 mentre si ricactda quella dell'intero festival € di
35.

La percentuale di persone recatisi in questo evigatoite treno € la piu alta tra tutti gli
strati (il 7%). L'interesse preponderante € I'ecoimm seguita dai viaggi e dal cinema. |I
giudizio sugli ospiti € (quasi banalmente) sigraficamente maggiore di qualsiasi altro
giudizio sul programma.

Per quanto riguarda la percentuale di persone itbere di volere partecipare ad altri
eventi del festival, essa si tiene in linea conllgueel festival (50%). Tenendo conto del
pubblico numeroso che questi eventi possedevadel lero forte impatto mediatico, si
puo dire che abbiano assolto la loro funzionedtiiamo.

| mezzi di comunicazioni che hanno raggiunto inpprederanza questo pubblico sono
Internet e la Tv/Radio, ma questo dato potrebberestato distorto dal fatto che Jimmy
Wales, ospite di uno degli eventi investigati, avgartecipato ad un’intervista su la7

che moltissimi hanno affermato di avere visto.

4.10.3 Il pubblico di Paolini

L’indagine sul pubblico di Paolini e stata fattaclasivamente su uno spettacolo,
tenutosi a Rovereto. E stato uno degli eventi inst@ rivelato necessario ricorrere a
interviste dirette. Il numero di interviste effata e stato di 20. Il questionario era
molto piu corto dei normali, non venivano investigeé i giudizi sul programma né le
motivazioni. In compenso, visto che nelle fasi ppnelari si ipotizzava che il pubblico
di Paolini non coincidesse con quello del festigatata fatta una domanda aggiuntiva
che misurava la profondita di conoscenza della festgizione nella sua interezza.

| partecipanti erano equamente distribuiti tra rhasc femmine, il 50% di essi era
impiegato e il resto di essi copriva tutte le altegegorie di professioni in maniera
eguale. Diversamente dal pubblico del festival uesio pubblico si nota che la
stragrande maggioranza si € fermato al diplomaueliter di studi e nessuno dichiara
un titolo di studio maggiore della laurea. Le catégydi etd coinvolte sono molto varie,

dagli adolescenti, fino agli ultra sessantenni.tiTgli intervistati provengono dalla
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provincia di Trento e uno su quattro da Roveretd®3Po afferma di essere venuto
accompagnato dalla famiglia e il resto dagli amici.

Si chiedeva all'intervistato di indicare, secondoldro opinione, di quanti eventi si
componeva tutto il festival. Piu del 40% di queptdoblico afferma di non conoscere
nessun altro evento del Festival delle Citta Impreltre allo spettacolo di Paolini. Il
20% afferma che secondo la loro percezione ci slan@ ai 4 eventi. E il restante 40%
afferma che ci sono dai 5 ai 10 eventi. E confeamdiinque l'ipotesi di scarsa
conoscenza del festival da parte di questi consanmat inoltre si scopre, che chi ha
visto comunque il programma, I'ha considerato esghmente da un punto di vista
locale, visto che gli eventi erano10 a Roveretd®han tutto il Nordest.

Va detto tuttavia che il 30% di essi dichiaravadare a vedere almeno un altro evento
che si teneva a Rovereto, oltre Paolini, e di questrsone la quasi totalita veniva un
po’ da tutta la provincia di Trento.

Se si ipotizzasse che questi dati sono rappresardat’’intero pubblico di Paolini, non
va scordato che comunque il 30% di 3000 personeifisigerebbe 1000 spettatori
portati al festival. Lo spettacolo si € dunque lat@ molto utile sia per I'immagine
fornita al festival, che per aver condotto un pudabhon molto vicino all'iniziativa, e
che si é potuto informare maggiormente durante pettacolo stesso, portando
sicuramente un buon numero di persone a conosocepeogramma che altrimenti non

avrebbero guardato.

4.10.4 1l pubblico di Rovereto

A Rovereto si nota in assoluto il maggior squilibdi maschi rispetto alle femmine di
gualsiasi altro evento. Quasi 3 intervistati suRloaereto erano maschi. In questo strato
si nota inoltre una ripartizione delle fasce d'e@tevolmente squilibrata verso un
pubblico giovane, con meno di 35 anni, a discaditle fasce medie. Il 73% degli
intervistati aveva infatti meno di 35 anni, con wta media di strato di 31 anni, la piu
bassa tra tutte le sedi. Quasi di conseguenza tsi came la distribuzione delle
professioni segua piu 0 meno quella del festiaire che per gli studenti, che coprono
quasi il 50% degli intervistati. Il pubblico provie prevalentemente dalla provincia, e
non molto da Rovereto stessa. La distanza med@ser € di 30Km. Un dato rilevante
sugli interessi € come ci sia in questo stratoniarésse pressoché equivalente tra i

viaggi, il cinema e le scienze. Una percentualaiggtiva dichiara di aver ricevuto un
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invito personale per partecipare e invece una pase& molto bassa rispetto alla
norma dichiara di aver conosciuto il festival treamaffissioni o depliant. Il pubblico si &
recato prevalentemente all’evento in macchina adleghi e amici, a discapito di un
bassissimo numero di chi veniva accompagnato dahaiglia. Dato estremamente
importante € come, rispetto alle proporzioni dstifeal, a Rovereto ci sia una frazione
di persone sopra alla norma che dichiarano di pigdes esclusivamente ad un evento
oppure di non avere ancora deciso. Solo il 30%ialiahdi voler partecipare ad altri
eventi contro una percentuale dell'intero festighe si attesta sul 50%. E uno degli
strati con il piu basso numero medio di partecipagiad altri eventi.

Tutti i giudizi dati al programma, agli ospiti el'afganizzazione, secondo il test di
ipotesi, si equivalgono. Questo dato € comunquesair visto che in media nel festival
il giudizio sull’organizzazione e significativamenpiu basso degli altri. Sembra dunque
che in media a Rovereto i consumatori siano statspddisfatti degli aspetti tecnici che

negli altri comuni.

4.10.5 Il pubblico del Camposampierese

Nella sede di Camposampiero si nota un sostargilaieamento con i dati del pubblico
generale del festival. La popolazione maschile 66880, le professioni si ripartiscono
pil 0 meno come nei dati spiegati nel 8§ 4.1 tracime per una. Il programma, infatti
(almeno per quanto riguarda gli eventi presi innesanon sembra avere attirato
spontaneamente molti studenti universitari. Inipaldre la fascia d’eta piu numerosa
presente é quella dei 45-55 anni a discapito diajgeéovane. Gli interessi culturali piu
comuni sono I'economia, la letteratura e la comamiwne. Una percentuale molto
significativa (50%) degli intervistati afferma dssere venuto a conoscenza dell’'evento
tramite invito. Dall’altro lato sembra che i quaéidi non abbiano suscitato abbastanza
interesse attorno a questa sede. Nessuno degliigtédi proveniva da piu di 200Km di
distanza e il 60% proveniva da meno di 10Km (laagiza media percorsa e di 16 Km,
la media piu bassa tra gli strati). Altro dato ressante e che tutti gli intervistati hanno
dichiarato di essersi recati sul posto in auto.sfueotrebbe essere dovuto alla relativa
dispersione sul territorio degli eventi in prograena Camposampiero. Una larga fetta
di popolazione dichiara inoltre di essersi recagf eventi con amici, a discapito della
famiglia e si nota una leggera flessione di coldne dichiarano di volere partecipare a

piu di un evento. | giudizi dati alla cultura e iagtgomenti trattati sono alti, mentre
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I'organizzazione non sembra riscuotere lo stessoesso, con in media quasi un punto
in meno del giudizio dato agli argomenti trattétitra peculiarita di questo strato & che
il giudizio dato alla qualita degli ospiti € il phasso tra tutti gli strati (8,15).

4.10.6 Il pubblico di Schio

A Schio si nota parita tra pubblico maschile e fenile con una scarsa affluenza del
pubblico molto anziano. L'eta media é di 40 anni lmdasce di eta, dalla piu giovane
fino a quella dei 45-55enni si dimostrano equamettieate. A Schio, risulta inoltre
accentuata la presenza di liberi professionist¥@i2nentre nel festival essa si attesta
sul 30% (8 4.1). Il pubblico & prevalentemente leceaon il 60% del totale che non ha
percorso piu di 10 Km per raggiungere il posto e solo il 10% che ha invece percorso
piu di 50 Km. Tra gli intervistati di questa sedwlire, nessuno dichiarava di essersi
fermato alla terza media nel proprio iter di stiahche se comunque non si riscontra
una percentuale rilevante di dottorandi/speciatizza

La strategia comunicativa piu ad effetto (rispetii@ media dell’intera manifestazione)
sono state le affissioni. In questo strato si moddtre la piu alta percentuale di persone
che afferma di avere partecipato gli anni scorsiagy una persona su 4). Una fetta
veramente larga (70%) dei rispondenti ha afferndatmlersi recare a piu di un evento,
coloro che lo segnalavano dichiaravano di parteeipa media a 3 eventi del
programma. | giudizi tra I'organizzazione fisicagtieeventi, gli argomenti e gli ospiti

non differiscono tra loro.

4.10.7 Il pubblico di Montebelluna

Nessuna delle fasce di eta sembra differire sigatitamente da quelle del festival e
anche le professioni sembrano rimarcare questaeteagd con I'unica eccezioni degli
imprenditori che sono stati molto piu presenti &oedato potrebbe perd essere dovuta
alla forte presenza di imprenditori agricoli nelémto “Agripod”, estratto per
lindagine). La distanza media percorsa per ragupue la sede é stata di 31 Km e |l
50% dei presenti proveniva dai 10 ai 50 Km dal tudgn forte richiamo almeno per la
provincia dunque. Quasi di conseguenza a questmota come la stragrande
maggioranza si sia recata a Montebelluna in maact@nquelli che non I'hanno fatto
sono venuti in bici o a piedi perché abitavanoengtimediate vicinanze. Montebelluna

e inoltre lo strato che detiene il record dellacpatuale di persone venute da sole alla
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manifestazione (quasi il 50% del totale). Il fattbe la dimensione collettiva ed
esperienziale dell’'uso del servizio non abbia dengredominato € plausibile nell’'ottica
del forte interesse contenutistico (confermatodidi sulle motivazioni) riscosso dagli
argomenti trattati.

| giudizi riguardo il programma e I'organizzazioaeMontebelluna non differiscono

significativamente.

4.10.8 Il pubblico di Vittorio Veneto

Il pubblico presente a Vittorio Veneto, rispetttaahedia del festival, & anziano, poco
istruito e prevalentemente locale. In particolama persona su 3 aveva piu di 55 anni e
il 17% dei presenti aveva solo la terza media, roolat media del festival che si attesta
al 7%. | laureati, in questo strato, sono il 30%meno della quantita rappresentativa
dell'intera manifestazione. Il 45% degli intervist@roviene inoltre dal comune di
Vittorio Veneto. Esistono molte differenze anchsaygando le professioni.

Si nota infatti una forte flessione di professieome I'imprenditore, il dirigente o lo
studente, a favore di operai, casalinghe e pensiona

La strategia di comunicazione piu efficace rispetf@a media € stato il quotidiano e
guasi nessuno degli intervistati ha dichiaratowdira ricevuto un invito personale alla
manifestazione. Gli eventi sono stati seguiti plew@mente con amici o familiari,
guasi nessuno ha dichiarato di essere venuto @acsobn colleghi. In media, chi lo
segnala, partecipa a circa 3,5 eventi. E chi leraf& proviene sempre dalle immediate
vicinanze.

Il giudizio sull’'organizzazione € uno dei piu bassi assoluto, accompagnato in

compenso da uno dei piu alti giudizi sugli ospiti.

4.10.9 Il pubblico di Maniago

Anche Maniago presenta delle peculiarita interagsamche se non demografiche.
Maniago possiede, insieme agli eventi con grangitiop$a media maggiore di distanza
percorsa per raggiungere la sede, cioé di 52,5 IKpubblico interessato agli eventi si
distribuisce equamente tra chi abita nelle immedvatinanze e addirittura da chi arriva
da fuori regione. Gli interessi culturali piu get&ti erano ovviamente il cinema e la
letteratura. Le affissioni sembrano avere richiamatolto pubblico, insieme al

passaparola.
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Il numero di eventi a cui gli investigati affermadbpartecipare € il piu alto tra tutti gli
strati, cioe 4. E si puo affermare che, contrariai@ei dati del festival generale, anche
chi veniva da molto lontano si fermava nel luogo jpi@ di un evento. Altro record di
Maniago sono i giudizi estremamente alti sia peangol riguarda I'organizzazione, che

per i temi trattati, che per gli ospiti.

4.10.10 Il pubblico dell’'Interland di Udine

Anche Udine non presenta caratteristiche demodafisignificativamente diverse
dallintera manifestazione. Tuttavia, si possonorefadelle osservazioni sulla
relativamente alta percentuale di persone provéneialle immediate vicinanze, o da
piu di 100Km di distanza (il 20% contro meno defd@he si riscontra nel festival).
Udine inoltre presenta un’alta percentuale di wistati che afferma, o di non avere
intenzione di partecipare a piu di un evento, aat averci pensato (il 60% del totale).
La sede é caratterizzata da un alto giudizio dglioogpiti. Giudizio al di sotto invece
degli argomenti trattati e dell’organizzazione desgylenti, anche se queste differenze

non risultano significative.

4.10.11 Dati riassuntivi per gli strati
In questo paragrafo € presentato un breve scheamellé 4.12) con alcuni dati
presentati nei paragrafi precedenti, per fornira visione d’'insieme sulle differenze dei

vari tipi di eventi.
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4.12: Schema riassuntivo delle caratteristiche pipali degli strati

Percentuale Eta Media dei Numero Giudizio Giudizio Giudizio Giudizio

strato maschile media Km percorsi medio eventi Cultura tema evento Organizzazione Ospiti
Eventi programma generale 51% 44,21 38,99 3,11 8,81 8,23 7,64 8,15
Eventi con grandi ospiti 61% 38,90 55,33 2,75 8,60 8,70 8,15 9,01
Spettacolo di Paolini 53% 39,37 18,37 2,67
Eventi di Rovereto 72% 31,79 29,58 2,80 8,20 8,69 8,45 8,64
Eventi Camposampierese 66% 42,11 16,03 2,78 8,76 8,39 7,84 8,16
Eventi di Schio 51% 39,33 23,31 2,97 8,70 8,07 8,01 8,36
Eventi di Montebelluna 59% 41,02 31,71 3,20 8,81 8,33 8,07 8,24
Eventi di Vittorio Veneto 62% 45,77 32,78 3,54 8,30 8,49 7,62 8,78
Eventi di Maniago 54% 37,97 52,50 4,07 8,85 8,88 8,44 8,76
Eventi di Udine 61% 40,36 49,70 2,07 8,74 8,51 8,28 8,80
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Capitolo 5

Una possibile segmentazione del pubblico del festiv

5.1 L’analisi dei gruppi: cenni teorici

Considerando lo scopo esplorativo-descrittivo delieerca effettuata si € reso
necessario, per approfondire la conoscenza statasi utilizzare una tecnica statistica
che non richiedesse particolari assunzioni ecedtiani semplici accorgimenti: I'analisi
dei gruppi (o Cluster Analysis).

Questa tecnica consiste nella ricerca di gruppindia tra loro simili, tran osservazioni
p-dimensionali, non sapendo a priori se tali gruppbgenei esistono (Zani, 2000). Una
classica applicazione di questa tecnica e la segmiene di mercato, che puo essere
riferita sia a tipi diversi di prodotti che di camsatori. Se per alcuni di questi tipi di dati
si conoscono, infatti, un insieme omogeneo di ‘dijasotto alcune condizioni di
strutturazione dei valori, si possono suddividezeuhita considerate in sottogruppi
omogenei e questa conoscenza puo rivelarsi di foedtale importanza per le strategie
aziendali. Se é vero comungue che una categor@mazbud essere un importante
strumento di ragionamento, al punto di suggeritgeipi 0 campi di ricerca, va tenuto
presente che la sua costruzione € inevitabilmemtgptessa e vi € anche il rischio che
essa sia fuorviante se eccessivamente semplifieatriche nasconda degli aspetti del
fenomeno (Chiogna & Pauli, 2008).
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5.1.1 Le decisioni del ricercatore nella Cluster Analysis

Nel momento in cui un ricercatore si trova ad affawe I'analisi di possibili gruppi nel
suo data set, deve andare incontro ad una sediecdiioni di fondamentale importanza
per la buona riuscita della ricerca. Prima di tusiodeve decidere quali variabili
utilizzare per la classificazione. A questo riguatd metodologia statistica &€ di scarso
aiuto: sono le conoscenze specifiche del ricereatoordine al problema in esame che
possono indirizzare la scelta, che conserva peandg margini di soggettivita (Zani,
2000). Un’alternativa valida in certi casi e effigtte precedentemente un’analisi delle
componenti principali.

Una volta scelte le variabili di cui usufruire écassario decidere l'indice di similarita
da utilizzare. Da questo indice di similarita € gbse ricavarsi la matrice delle distanze
che contiene le misure di “prossimita” tra tuttebtppie di unita.

Una volta ottenuto cio & necessario inoltre scegllemetodo di formazione dei gruppi.
L’obiettivo é di classificare tali unita in gruppon caratteristiche di coesione interna (le
unita dello stesso gruppo devono essere simili)segarazione esterna.

Si distinguono, tra i metodi di raggruppamento,lijde partizione e quelli gerarchici. |
primi, scelto un numero k di classi, determinana partizione in k elementi; i metodi
gerarchici invece individuano una sequenza di parti nidificate (via via piu fini) da
guella in un unico elemento, a quella con tantmeleti quante sono le osservazioni
(Chiogna & Pauli, 2008).

Una volta utilizzato uno dei due metodi, in finen&cessario individuare un criterio di
valutazione delle partizioni ottenute ed individeidrnumero ottimo di gruppi. Per fare
un esempio che si colleghi al criterio gerarchiclee(verra usato in seguito), si sappia
che per individuare nella famiglia delle (n-2) jmadni non banali che si ottengono,
occorre tener conto che esiste un trade-off trauihero dei gruppi e 'omogeneita
all'interno degli stessi: riducendo il numero dugpi si ottiene una classificazione piu
sintetica, e quindi generalmente piu utile ai fiperativi, ma si deve pagare un prezzo
in termini di maggiore variabilita nei gruppi, peécsi aggregano unita maggiormente

diverse tra loro (Zani, 2000).
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Nel seguente capitolo & stata eseguita una clastdysis avendo effettuato le seguenti
scelte:

* Le variabili incluse per determinare una struttdrgruppo adeguata sono state
guelle che andavano ad investigare la motivazi@eahsumatore. L'indagine
delle motivazioni della partecipazione dei visitatmstituisce spesso infatti un
prerequisito di base per identificare segmenti alblpico e per la posizione
strategica di ogni festival. La segmentazione deroato sulla base delle
motivazioni costituisce un modello intuitivo dellerze e delle opportunita di
ogni mercato e della sua soddisfazione (Thompso&chofield, 2006). Le
variabili inoltre erano state ottenute da una schlantervalli equidistanti, ed
erano tutte ottenute con la stessa unita di migasicché non é stata necessaria
alcuna standardizzazione.

e L’indice di distanza tra i gruppi € I'indice euatid al quadrato.

* |l metodo di raggruppamento utilizzato € stato lpugkerarchico, piu intuitivo
guando non si ha una precisa idea sul numero gpgda costruire.

Una volta deciso il metodo gerarchico si € inottpeato per I'algoritmo di Ward
per confrontare e unire i gruppi tra loro. Questgoatmo si occupa di

massimizzare il piu possibile la coesione inteaingruppi.

5.1.2 Cenni teorici al metodo gerarchico e al metodo di \Atd

Il metodo gerarchico genera una famiglia di pastizidelle n unita a disposizione
partendo da quella (banale) in cui tutte le unit@osdistinte (ogni gruppo é formato da
un singolo elemento), ricavando in seguito queb® ¢-1), (n-2), ... gruppi, per
giungere sino a quella (banale) in cui tutte letaursiono riunite in un unico gruppo
(Zani, 2000).

La famiglia di partizioni ottenuta con un metodaagehico puo essere rappresentata
graficamente mediante un albero n-dimensionalen @androgramma. Questi ultimi
sono particolarmente utili in quanto rappresentagibasse verticale, le unita statistiche
oggetto d’esame e nell'asse orizzontale si harwaldri di distanza o di similarita ai
quali via via si aggregano le unita finché non souaoite in un solo cluster.

| metodi di distanza per confrontare i gruppi samamerosi, ed essi identificano
altrettanti metodi gerarchici.
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Grafico 5.1: Esempi di alberi n-dimensionali (Fon#ani, 2000)
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Tra i metodi messi a disposizione di SPSS sonceptes metodo del legame singolo
(single linkagé, il metodo del legame completoofmplete linkage metodo del legame
medio @verage linkagg il metodo del legame medio tra i gruppi, il noktodel
centroide e il metodo di Wald.
Senza addentrarsi eccessivamente nei vari metodiordaunque giusto spiegare
sinteticamente il metodo di Wald, in quanto usatquesta indagine.
In questo metodo si definisce esplicitamente umaiine obiettivo. Dato che lo scopo
della classificazione € quello di ottenere gruppn ¢a maggiore coesione interna, si
considera la scomposizione della devianza totajed€lle p variabili in devianza dei
gruppi (W) e devianza fra i gruppi (B):

T=W+B

Dove, data una partizione ggruppi:

r=> i(xis - %)?

s=1i=1

e la devianza totale deltevariabili;

W =

M

Wi
=1

e la devianza nei gruppi, cioe la somma delle aen@ali gruppo;

134



p g
Z Z l(fs,l - Jzs)z
s=11=1

e la devianza fra i gruppi, cioe la somma delleialeze (ponderate) delle medie di
gruppo rispetto alla corrispondente media generale.

Ad ogni passo della procedura gerarchica si aggeetga loro i gruppi (eventualmente
costituiti da una singola unita) che comportanmithor incremento della devianza nei

gruppi, cioe che assicurano la maggiore coesideena possibile (Zani, 2000).

5.2 Applicazione dell’analisi dei gruppi sui dati a dsposizione

Come gia spiegato, le variabili selezionate parémzione dei vari cluster, sono quelle
che esprimono la forza delle motivazioni che hasmpiato I'utente a partecipare.

SPSS, ha rilasciato il dendrogramma nel graficoadl2 fine delle analisi coi metodi
sopra descritti.

Come gia accennato in precedenza, nell'asse otaleormliel dendrogramma viene
visualizzato il “salto” tra i livelli di distanzaetessario per un unire un gruppo all’altro.
In SPSS, i livelli di distanza rappresentati noncstuttavia quelli originari desunti dalla
matrice delle distanze ed utilizzati nella proceddr classificazione gerarchica, bensi
sono riscalati nell'intervallo da 0 a 25 (ponendyuale a 25 il livello di distanza al
guale tutte le unita si riuniscono in un gruppo).

Dal grafico 5.2 si nota come i “salti” piu grandiso presenti negli ultimi due stadi del
processo. Questo puo fornire informazioni preliminsaul numero di gruppi da
scegliere.

Solitamente, quello che si fa per stabilire il nuon€i gruppi corretto € cercare di
massimizzare I'obiettivo di coesione interna eafpiaazione esterna. Un valido criterio
di giudizio e quello di confrontare la scomposiaatella devianza totale che si ottiene,
con il numero di gruppi prestabilito (Zani, 2000).

135



Grafico 5.2: Dendrogramma ottenuto nella classificae dei visitatori del festival
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Una buona classificazione e rappresentata infattirth ridotta devianza entro i gruppi
(W secondo la notazione del § 5.1.2) e da un adevalore della devianza tra i gruppi
(B).

L’indice piu usato in assoluto é

w
RZ=1-—
T

~N| W

dove W, T e B sono definite come dal § 5.1.2.
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L'indice R? assume valori da 0 a 1 e risulta confrontabile ealori in riferimento a
partizioni caratterizzate da un differente numeraydippi. SeR? & vicino al valore
unitario la corrispondente classificazione pu0 essi#enuta omogenea, in quanto le
unita appartenenti allo stesso gruppo sono mattdigia loro.

Occorre comunque ricordare che la ricerca del namettimo” di gruppi non puo
fondarsi sulla semplice massimizzazione R#, ma deve compendiare le esigenze
contrapposte di omogeneita interna dei cluster@ndési della classificazione prescelta
(Zani, 2000).

Le esigenze di cui tenere conto caso per casoemfno dunque la decisione del
ricercatore, e non solo la massimizzazione delfddbmatematica dei dati.

Per l'analisi dell'indiceR? ci si € dovuti appoggiare al programma SAS pe@R&S
non lo fornisce in output.

Dopo numerose simulazioni, il numero di gruppi degpber suddividere il campione e
stato di 3. Esso é stato scelto per la necessitavdie una forte intuibilita e
semplificazione della segmentazione e perché, wmsdo i passi consecutivi della
classificazione data in output, si riscontrava tidazione relativamente modestaR#
fino al livello di aggregazione 3, per poi vederamfiestarsi un “salto” nei valori degli
indici di bonta dei passi di aggregazione successiuttavia, al livello 3 di
aggregazione, I'indice e di 0,5, non cosi alto denpetterci di affermare che I'analisi
spiega la maggior parte della variabilita dei dafiuesto livello di taglio del
dendrogramma e stato scelto inoltre per le forffetknze che questi tre gruppi
possiedono andando poi ad investigare le varial@inografiche. Per ottenere un
maggior numero di gruppi con caratteristiche befinde e piu rappresentative si

consiglia in futuro di effettuare una ricerca pppeofondita sulle motivazioni.

5.3 Presentazione dei gruppi ottenuti

Preliminarmente e presentata qui la tabella dirood delle medie delle motivazioni
per scoprire quali caratteristiche dominanti deri vgruppi abbiano permesso |l

raggruppamento presentato nel paragrafo precedente.
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Tabella 5.1: Sintesi delle  motivazioni segnalate i negruppi individuati
(O="PerNiente",...,3="Molto")

o o 2
@ o © c .
o 2 ® |5 2 |2 5 |g 2 £
8o o € s O 0 = g £ a
© = o c n — a < =] o
a £ £ 18 @ |2 @ |8 3 5
c g g o £ “é £ 3 O
Numero Gruppo o <
1 Media ,08 1,97 77 2,69 1,56 ,46
Dev. Standard ,269 1,216 1,040 ,515 1,250 ,757
2 Media ,09 1,72 ,08 ,15 1,17 ,46
Dev. Standard ,399 1,175 ,388 ,601 1,314 ,978
3 Media ,86 2,59 1,16 1,98 2,68 2,32
Dev. Standard ,896 ,591 ,930 1,029 ,482 ,729

Nel gruppo numero uno sono inclusi 205 rispondemg, gruppo numero due 103
rispondenti e nel numero tre 427. Quello che sh@vida questa tabella di sintesi
estremamente interessante in quanto i tre diveugipg individuati sembrano possedere
caratteristiche ben definite. Prima di tutto vardato come queste domande venivano
poste ai visitatori tramite una scala intervallaman intervalli pari e a distanza costante.
Veniva chiesto quale tra le motivazioni elencafgrasentava con piu forza quello che
li aveva spinti a partecipare. La scala andavdmalnulla”, al “poco”, all'*abbastanza”
fino al “Molto”. In fase di decodifica questi valaono stati tradotti come 0, 1, 2 e 3.
Nel gruppo numero uno gli intervistati hanno tuttato il punteggio massimo
all'interesse lavorativo, dando invece una forzadimealle motivazioni d’interesse
personale e arricchimento culturale. Potremmo dentfuamare questo gruppo come
“gruppo dei convegnisti”, perché per loro il festivsembra avere i connotati di un
convegno di lavoro.

Il gruppo numero 3, si caratterizza fondamental@goér segnalare una altissima
motivazione relativa al loro interesse personaldom@ arricchimento culturale e alla
loro curiosita. Quest'ultima motivazione in parlex@ € presente esclusivamente in
guesto gruppo. Cio fa intuire uno spirito diverem cui questi visitatori si approcciano
al festival. Essi, infatti, non sentono di esseresenti per un motivo legato al lavoro
che svolgono, o comunque, questa non e il lorogoisoprincipale, essi stanno
investendo il loro tempo esclusivamente per piapemsonale, ed € anche la curiosita
che li spinge ad essere presenti, il desideriopérisientare e di provare emozioni
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nuove. Essi guardano anche all'esperienza del/&sti quanto tale, e non solo ai suoi
contenuti, il gruppo numero tre si potrebbe deénifgruppo di consumatori
esperienziali”.

In fine, il gruppo numero due, anche se il meno ena®o, € altrettanto espressivo. Essi
segnalano di non essere assolutamente presental@er motivo professionale, per
curiosita, per svago o per incontrare altre perséiffermano di partecipare per motivi
personali soltanto debolmente. Questa mancanzalickinione chiara € comunque
rilevante ai fini della nostra ricerca. Si potrettbdormare molte ipotesi su questo
gruppo infatti. Potrebbe essere possibile che lavamone che li spinge veramente a
partecipare non sia stata esplicitata correttamesgitguestionario, e che loro I'abbiano
soltanto minimamente sentita correlata con il lGrderesse personale”. Il loro vero
motivo potrebbe essere legato al fatto che hanmoplsgemente accompagnato
gualcuno che appartiene agli altri due gruppi, op@ono passati ad assistere all’evento
perché semplicemente legati all’organizzazioneodstesso, oppure per qualche altro
motivo non sondabile. Potrebbe essere possibileénche non abbiano gradito il fatto
che il festival cerchi di indagare in questo tenwhe quindi abbiano risposto in maniera
superficiale alla domanda. Per I'ambiguita dei Itegui relativi a questo gruppo esso
potrebbe essere nominato “gruppo poco motivato”.

Una volta definiti i tre gruppi € giusto analizzapiu in profondita, per vedere se
gualche caratteristica, anagrafica o meno, riesageamaggiore chiarezza sui loro tratti.
Di seguito vengono riportate le tabelle di contimggg con indicazione dei residui
corretti per ogni cella (§ 4.4.1), delle varialitenute piu significative e piu chiare. Le
relazioni scoperte in altre analisi vengono invaceennate nel § 5.3.2 senza presentare

gli output di SPSS per ragioni di sintesi.

5.3.1 Analisi di alcune relazioni significative nei tre ggmenti

Una delle variabili piu chiarificatrici delle catatistiche dei gruppi € sicuramente la
professione (tabella 5.2). Rispetto alla distriboe di frequenza delle professioni,

grazie ai residui corretti, si possono scoprireenti discostamenti. Si ricorda che se |l
residuo é superiore a due, la frequenza riscon&rataperiore alla frequenza attesa in
maniera significativa con livello di confidenza@D5. Nella tabella, per chiarificazione,

sono stati evidenziati tutte le celle con residypesiori a due per identificare quale

professione ha una presenza significativa neirtipp.
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Tabella 5.2: Tabella di contingenza tra professiemgegmento

“Convegnisti” | “Poco motivati” | “Esperienziali” | Tot

Casalinga Frequenza 1 3 5 9
Residui Corr. -1,1 1,7 -2

Dirigente Frequenza 32 6 24 62
Residui Corr. 4,4 -1,0 -3,2

Disoccupato Frequenza 1 0 9 10
Residui Corr. -1,3 -1,3 2,1

Impiegato Frequenza 20 22 61 103
Residui Corr. -2,1 2,3 ,3

Imprenditore Frequenza 23 10 24 57
Residui Corr. 2,2 ,8 -2,5

Insegnante Frequenza 13 2 29 44
Residui Corr. 3 -1,9 1,1

Libero professionista  Frequenza 83 31 107 221
Residui Corr. 3,8 ,0 -3,5

Operaio Frequenza 2 4 19 25
Residui Corr. -2,3 ,3 1,8

Pensionato Frequenza 5 17 13 35
Residui Corr. -1,8 6,0 -2,6

Studente Frequenza 20 5 122 147
Residui Corr. -4,3 -4,1 6,8
Tot 205 103 427 735

In questo modo si scopre che nel gruppo dei constgdirigenti, imprenditori e liberi

professionisti sono una percentuale molto considdee In particolare queste tre
professioni rappresentano circa il 70% del segmentdessionisti. I Festival delle
Citta Impresa per i motivi gia spiegati nel captd e ovviamente affine a queste
categorie professionali e si pud capire il motiver gui questi abbiano segnalato
fortemente il loro interesse professionale nelfa Ipartecipazione. Guardando invece i
residui significativamente negativi, si nota chéede altre professioni, e in particolare
studenti, operai e impiegati non sentono minimamermt loro interesse professionale
agli eventi. Questo non significa ad esempio chargomenti trattati nel festival non
sono affini alle professioni che gli studenti starstudiando oppure che gli impiegati

stanno compiendo, significa semplicemente chestivfal non riesce ad attirare questo
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tipo di categorie per motivazioni legate esclusieate alla professione che essi
compiono. Questo potrebbe essere perché gli argoswmo troppo specifici e quindi
non attirano i livelli “medi” della gerarchia prafsionale, o semplicemente perché certe
categorie professionali hanno bisogno di “altrof peler partecipare ad un festival.

Il segmento dei “poco motivati” annovera invecenumero significativo di impiegati e
pensionati tra le sue professioni. Queste profassiono abbastanza generiche, ancora
una volta non riusciamo a dare informazioni paléiceEggiate su questo segmento.

In fine, nel segmento piu considerevole, cioe quelkki “consumatori esperienziali”
sono presenti in particolare studenti, operai eatigpati mentre i liberi professionisti, i
dirigenti, gli imprenditori e i pensionati tendoaaifuggire da questo.

Piu dell’80% degli studenti € da classificarsi cooomsumatore esperienziale e questo
puo confermare e dare ancora piu forma al segmento.

Si puo affermare che questo gruppo costituiscarisaumatore classico del festival: che
non cerca solo I'approfondimento degli argomentiua € interessato, ma che guarda
anche all'intrattenimento e alla dimensione callattdell’'uso del servizio. Queste
persone amano viaggiare, svagarsi e fuggire daliine quotidiana ma nello stesso

tempo guardano ad esperienze che li arricchiscaltaralmente.

Tabella 5.3: Tabella di contingenza tra eta e segime

Fascia d’eta “Convegnisti” | “Poco motivati” | “Esperienziali” | Tot.

Meno di 25  Frequenza 15 5 100 120
Residui Corr. -4,1 -3,4 6,1

25-35 Frequenza 35 8 132 175
Residui Corr. -2,7 -4,1 5,3

35-45 Frequenza 34 10 95 139
Residui Corr. -1,0 -2,6 2,7

45-55 Frequenza 62 30 56 148
Residui Corr. 4,2 2,5 -5,6

55-65 Frequenza 36 24 23 83
Residui Corr. 3,3 4,2 -6,0

Piu di 65 Frequenza 16 18 9 43
Residui Corr. 1,4 5,4 -5,1
Tot. 205 103 427 735
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La tabella di contingenza con la variabile eta pamunicare ulteriori informazioni in

guesto senso (tabella 5.3).

Tramite la colorazione apportata secondo lo stesgerio della tabella 5.2 si nota
subito come il segmento “esperienziale” sia un finbldfondamentalmente giovane, e
di come spostandosi ad un’eta sempre piu avanzatpassi al segmento dei

“convegnisti” che possiedono un numero signifioatil persone tra i 45 e i 65 anni per

poi notare che gli anziani si attestano moltoltsgmento dei “poco motivati”.

Altra variabile interessante ¢é la distanza che tijgesppi sono disposti a percorrere per
il festival (tabella 5.4).

Tabella 5.4: Tabella di contingenza tra fascia ohiletrica percorsa e segmento

Residenza “Professionisti” | “Poco motivati” | “Esperienziali” | Tot.
In Bianco Frequenza 3 2 11 16
Residui Corr. -8 -2 ,9
Stesso Frequenza 66 25 115 206
comune Residui Corr. 1,6 -9 -8
Meno di 10 Frequenza 33 32 60 125
Km Residui Corr. -4 4,1 -2,5
Meno di 50 Frequenza 59 34 135 228
Km Residui Corr. -8 ,5 ,4
Meno di Frequenza 29 6 57 92
100Km Residui Corr. ,8 -2,2 ,8
Piudi 100 Km Frequenza 15 4 49 68
Residui Corr. -1,1 -2,0 2,4
Tot. 205 103 427 735

Anche queste informazioni sono estremamente rikeariini della nostra definizione
dei gruppi. Si nota, infatti, come esistano delbetifdipendenze tra i bisogni dei
consumatori e le distanze che sono disposti a pereo In particolare il 55% dei
consumatori “poco motivati” non percorre piu di h®kper recarsi al festival e allo
stesso modo, piu del 90% di loro non ne percoriedpi50. Anche nel segmento dei

“convegnisti” si nota un certo squilibrio a favodella percentuale di coloro che
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provengono nello stesso comune in cui si svolgestival. Questo potrebbe essere
dovuto al fatto che le sedi coinvolte sono tuttengli centri industriali, che posseggono
un gran numero di imprenditori e professionisti, significa anche che questo tipo di
consumatori sono attirati solo se sono residetifanea limitrofa. | “convegnisti” la cui
area geografica d'interesse non € in prossimitandi delle sedi non sono per nulla
attratti. Questo potrebbe significare che gli argaotn trattati in modo da attirare
dirigenti, imprenditori e liberi professionisti smivisti come legati alle specificita dei
comuni coinvolti e non come generalizzabili ad veéestesa.

In fine si nota come quasi 3 visitatori su 4 checpgevano una distanza superiore ai
100 Km fossero “esperienziali”. Quello che puo ®chare i visitatori da lontano in
guesto festival e I'esperienza in sé dunque, easaiusivamente gli argomenti trattati o

gli ospiti.

In fine, per completare il quadro dell’analisi @elielazioni si presenta la tipologia di

accompagnatori di questi visitatori.

Tabella 5.5: Tabella di contingenza tra gli accorgpatori del visitatore e segmento di
appartenenza

“Professionisti” | “Poco motivati” | “Esperienziali” Tot.

Altro Frequenza 2 1 1 4
Residui Corr. 1,0 ,6 -1,3

Amici Frequenza 26 20 124 170
Residui Corr. -4,2 -1,0 4,5

Colleghi Frequenza 57 7 80 144
Residui Corr. 3,5 -3,5 -7

Famiglia Frequenza 30 34 95 159
Residui Corr. -2,9 3,0 ,5

Solo Frequenza 90 40 127 257
Residui Corr. 3,2 ,9 -3,5
Tot. 205 103 427 735

Con questa tabella si possono confermare definrde quale tipo di esperienza

questi tipi di visitatori ricercano nel festival.“¢onvegnisti” si presentano all'evento

143



fondamentalmente con colleghi di lavoro oppureala Essendo il lavoro la loro unica
motivazione € normale che, se possono, cercan@sdir&@ accompagnati da persone
collegate al contesto in cui si sentono inseritiogni caso, non sentono alcun motivo di
annullare la loro presenza se devono andare da\sido che la loro compagnia,
comunque, non altera la soddisfazione del biso¢peacercano di soddisfare.

Quasi 3 persone su 4 che dichiarano di esserenprese amici sono consumatori
“esperienziali”. Inoltre dalla tabella 5.5 si natame questa categoria rifugga in maniera
significativa dal presentarsi da sola.

Infine, tra i consumatori poco motivati, una petcate rilevante rispetto agli altri due
segmenti dichiara di essere presente con la fami@duesto dato potrebbe essere
considerato un’evidenza all'ipotesi che questo sBgm possa essere costituito da
“accompagnatori” di altre persone molto coinvolét festival. Una moglie o un marito
potrebbero accompagnare il proprio partner a umteveenza esserne interessati. Ed é
normale che questi tipi di partecipazioni mostrim@ popolosita piu marcata nel forte

legame familiare.

5.3.2 Sintesi delle caratteristiche dei gruppi individuat
In questo paragrafo viene fornita una sintesi dedietteristiche gia in parte specificate
dei tre gruppi individuati, fornendo anche qual@éh®rmazione aggiuntiva che non e

stata presentata in maniera completa in precedenza.

| convegnisti

Questo segmento e stato cosi nominato perchélpey membri il festival ha piu una

connotazione di convegno di lavoro che altro. Ewsi vivono il festival nella sua

interezza ma sono quasi esclusivamente interessatcontenuti e agli ospiti.

Rappresentano quasi il 30% dei partecipanti e %66 maschio. Si attestano
prevalentemente in una fascia di eta medio-altauasiq3 su 4 sono dirigenti, o
imprenditori o liberi professionisti. La loro pravienza e locale, o comungque
fondamentalmente provinciale. Facendo analisi jppra@fondite si nota come questo
segmento raramente si muova per piu di 50Km sepswrun ospite molto speciale.
Sono indipendenti e si spostano in macchina, daosobn colleghi di lavoro. Un dato

estremamente interessante e che il 60% di essivadfdi partecipare a piu di un evento,

percentuale significativamente maggiore di quedllidtero festival. Si puo ipotizzare
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dunque che siano presenti molti eventi in gradattiiare questo pubblico. In generale
inoltre, essi sono molto piu esigenti dal puntwidia organizzativo, e danno in media
un punto in meno alla qualita dell’organizzazionespetto agli altri gruppi. |

convegnisti si sono visti piu popolosi in generdlnstrato degli eventi generali e a

Montebelluna.

Gli esperienziali

Questo segmento non guarda esclusivamente ai ewngeagli ospiti degli eventi ma
all’esperienzdive e collettiva del festival come occasione d’ingatimento e fuga dalla
monotonia. Costituiscono il 58% dei partecipanti.

Questo pubblico e prevalentemente giovane, eabettizciaggia anche molto per essere
presente all’evento scelto. Questo perché perrorosolo I'evento in sé e importante
ma tutto il processo di acquisto € necessario pedisfare il loro bisogno, comunque
molto complesso. Preferiscono sempre essere presegituppo e fondamentalmente
con amici. Sono studenti, disoccupati, insegnantiperai; grandi conoscitori della
materia o dell'ospite. Nessuna conclusione si deacfare sulla loro volonta di
partecipare ad altri eventi perché rispecchianolimea generale le distribuzioni
percentuali dell'intero festival. Va detto inoltehe sono molto presenti nello strato

degli eventi con grandi ospiti, a Maniago, a Rot@eea Schio.

| poco motivati

Questo segmento € il piu ignoto tra i tre individlude loro motivazioni sono
debolmente personali, e non si riesce ad averalesm’precisa sul cosa li spinga a
partecipare. Sono circa il 20% del totale. Songenerale di eta medio-alta e alta. Le
professioni piu rappresentative di questa categammed pensionati e impiegati. In loro e
molto forte la preponderanza dei residenti nellenediate vicinanze della sede e
vengono prevalentemente accompagnati dalla famiQlieello che si puo dire di certo
su questo gruppo € che non sono state specificastettamente nel questionario i
possibili bisogni che li hanno spinti. Una perceeuabbastanza significativa di loro é

stata presente a Vittorio Veneto.
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Conclusioni

Il Festival delle Citta Impresa si sta ormai affarmdo nel panorama italiano come
manifestazione eclettica e differenziata rispettos@oi concorrenti. Il sistema di
sponsorizzazione analizzato permette sicuramentesuituppo stabile e duraturo nei
prossimi anni; e proprio dalla rete di relazionstroite con i partner si nota come
soprattutto attraverso sé stesso, il festival sppnga di mettere in atto gli obiettivi
preposti.

Il pubblico & salito costantemente di edizione dizene e dai dati presi in esame
sembra, in parte, assorbire le caratteristiche vtltatori della maggior parte degli
eventi culturali. Sicuramente il successo e statenato per I'estremo impegno e
dedizione di uno staff e di un comitato scientificon grandi capacita, che hanno
prodotto un programma estremamente vario e densispti di grande qualita, che
hanno portato il festival ad essere gradito sopttattai partecipanti esperti ed
appassionati agli argomenti trattati.

Grazie alle sue iniziative e collaborazioni innavatil festival ha anche potuto avere un
alto impatto mediatico per essere alla sua terzaioge. L’interesse ricevuto,
soprattutto attraverso i quotidiani del trivenet@m permesso ormai I'affermarsi di
guesta manifestazione come una rappresentaziam@diegione consapevole e in grado
di affacciarsi sul panorama globale con spiritcalaborazione.

Anche se la scelta di voler rappresentare la pexifdi questa grande area attraverso
citta industriali medie e decentrate porta dei aggt innegabili, immette anche nel
festival alcuni problemi di sviluppo. Oltre alle\og difficolta organizzative, infatti, si e

notato come il spesso il pubblico veda il festigatlusivamente come manifestazione
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cittadina e soprattutto come non viva un consunmeeranziale completo. Si puod
addirittura identificare un segmento di visitatger cui questo festival ha quasi
connotati di un convegno di lavoro.

La dimensione turistica della visita non sembraess$orte nel visitatore, che, almeno
in questa fase iniziale sembra piu attaccato ajddireventi che al territorio o alla
manifestazione nella sua interezza.

Comunque, proprio per queste differenze di pubb&cstrategie, il festival sembra
essersi ritagliato un posto nel complesso e sicenéensovraffollato mondo dei festival

italiani.
Il mio auspicio € che questa tesi possa esseredepata un solido punto di partenza per

analisi future; essa comunque non sarebbe stasibpjesenza la grande disponibilita e

gentilezza dimostratami dalle mitiche donne defitid di Nordesteuropa.it.
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