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Il Distretto territoriale utilizzato come referente per la relazione finale è quello denominato “Langhe, Roero e Monferrato”, comprende le zone a d.o.c. e d.o.c.g. delle province Alessandria, Asti e Cuneo, a cui sono annessi i territori contigui appartenenti alla provincia di Torino (la zona compresa tra la provincia di Asti e Torino e la zona del pinerolese).

Gli aspetti dominanti dell’area esaminata sono quindi la caratterizzazione prevalentemente collinare del territorio, la natura diffusa degli insediamenti e la presenza di un ambiente particolarmente favorevole alla coltivazione della vite, che storicamente ne ha connotato l’economia, il paesaggio e l’identità locale.

Le varie fasi analitiche ( socio economiche, produttive e di sviluppo territoriale)  hanno evidenziato come, in un comparto territoriale quale il Distretto, il turismo del vino, in piena espansione, debba costituire l’anello di congiunzione tra il bello “costruito” ed il bello “idealizzato”.

Le Strade del vino ed i Percorsi del gusto rappresentano un valido supporto per lo sviluppo di un intreccio virtuoso tra ambiente, arte, gastronomia e vino: unici strumenti in grado di creare una rete di itinerari che coinvolgano aziende vitivinicole con le loro cantine aperte, ristoranti tipici, enoteche, attività agrituristiche, musei e luoghi di interesse storico e culturale in generale.

Il ruolo di un distretto, in questo contesto appare, pertanto, sempre più importante per la sua capacità di fare sistema e di coordinare il territorio, valorizzandone le risorse, le diversità e le specificità, evitando il più possibile l’improvvisazione e l’approssimazione.

La metodologia promozionale che si deve implementare tramite le Strade del Vino e dei Sapori deve essenzialmente tenere conto di elementi costitutivi quali  il prodotto, il territorio, l’ecosistema, i soggetti coinvolti e le loro interazioni.

L’efficace realizzazione e funzionamento di quanto asserito lo si realizza con il tramite di una Strada del vino, utilizzando l’attivazione concreta di percorsi che siano all’incrocio di diverse esigenze e che siano quindi in grado di attirare diverse tipologie di fruitori, intrecciando e percorrendo una sorta di politica delle alleanze fra le diverse tipologie di soggetti che sono direttamente o indirettamente interessati al progetto.

Le Strade del vino sono dunque uno strumento fondamentale per legare insieme storia, cultura, tradizioni agroalimentari del territorio rurale, promuovendo un’innovativa strategia di marketing in grado anche  di definire la competitività del vino e dei prodotti tipici nazionali in coerenza con gli orientamenti comunitari.

Nell’ambito territoriale  del Distretto preso in esame, attualmente svolgono questa tipologia di attività la Strada del vino “Alto Monferrato”,  la Strada del vino “Monferrato Astigiano”, la Strada del vino dei “Colli Tortonesi” e Strada del vino “Astesana”.

A seguito di un attenta analisi svolta su queste quattro strade del vino presenti sul territorio del distretto, si è deciso di realizzare un’indagine-studio rivolta unicamente alla Strada del Vino Astesana
Quest’ultima, su cui si è soffermata maggiormente una metodologia analitica  si dirama attorno a Canelli, Asti e Nizza Monferrato, rappresentando  10 mila vigne di Barbera d’Asti, Moscato d’Asti e altri vini con una grande gamma gastronomica, 52 Comuni e oltre 200 imprenditori privati.                              
Le principali suggestioni che ne caratterizzano il particolare interesse turistico possono esser riassunte nella possibile scoperta di un paesaggio caratterizzato da colline, tutte arricchite da paesi, castelli e campanili, un grande patrimonio di vigneti curati come giardini. In ogni stagione questo spettacolo della natura è straordinario, anche sotto la neve. 
Dall’indagine realizzata si desume che la Strada del Vino Astesana, ha evidenziato un maggior radicamento nel tessuto socio economico del Piemonte, un importante curriculum storico ed un’intensa ed evidente attività territoriale esplicata.

Volendo comprendere al meglio se le filosofie promozionali della Strada si sono positivamente esplicate sul territorio si è formulato e redatto un questionario, utilizzato per tracciare le linee guida di un’intervista telefonica realizzata e promossa a due tipologie di associati della Strada: agriturismi e ristoranti.

A seguito dell’ analisi delle suddette variabili si è proceduto ad approfondire l’intervista che è stata preceduta da una lettera a cura di Astesana, di comunicazioni dell’iniziativa e della richiesta di espletare il colloquio in orari e date comode all’interlocutore, in modo tale da rendere serena ed approfondita l’osservazione delle risposte.

Il questionario utilizzato come traccia per lo svolgimento dell’intervista telefonica è composto da una serie di domande, per la maggior parte a risposta aperta, che permettono all’intervistato di articolare una risposta basandosi non solo sulle proprie conoscenze relative alla Strada ma anche facendo trasparire, ed in alcuni casi, mettendo nettamente in evidenzia il proprio punto di vista.
La realizzazione pratica del questionario si è implementata analizzando una base definita “campione”  composta da soggetti identificati quali soci aderenti alla Strada.

Nello specifico la scheda del questionario è stata sottoposta a numero 18 strutture agrituristiche e numero 31 ristoranti.

Non si è potuto definire nella completezza, suddetto questionario, per numero 2 strutture agrituristiche e numero 5 ristoranti.

Nel riassumerne i risultati si può dire che:

· è stata data risposta chiara ed esaustiva sulle proprie cognizioni rispetto alla  presenza sul territorio dell’associazione Strada del Vino Astesana da parte di numero 47 intervistati,  mentre per numero due unità la risposta è risultata negativa in quanto gli interlocutori hanno dichiarato la loro presenza e attività lavorativa sul territorio da un lasso di tempo assai breve.

· la maggior parte degli intervistati sono entrati a far parte della Strada del vino Astesana in qualità di soci nell’anno 2001 attratti dall’idea dell’esistenza di una nuova tipologia di promozione del territorio e del suoi prodotti. 

· un numero discreto di interlocutori ha evidenziato quale punto di forza che Astesana risulta essere un buon movimento associativo del territorio  e che molti identificano quale forte volano veicolare di promozione la grande produzione di qualità dei vini.

· molteplici risposte hanno evidenziato la scarsa propensione degli addetti alle attività insite nella strada ad intraprendere nuovi percorsi formativi nei confronti di una innovativa politica di sviluppo promozionale del territorio e una scarsa relazione interattiva tra i vari settori produttivi, in particolar modo tra il comparto produttivo enologico con la ristorazione e ricezione turistica. 

· l’intervista si è conclusa dando la possibilità ai soci intervistati di mettere in evidenza alcune delle strategie di sviluppo di azione di marketing. Le potenzialità che ne potrebbero derivare girano intorno ad alcuni concetti quali:rafforzamento del concetto del vino  come “ambasciatore” di valori, possibilità di organizzare tramite la Strada degli incontri tra i soci operanti nei diversi settori al fine di mettere a confronto idee e proposte, organizzazione di manifestazioni di grande rilievo in grado di promuovere la Strada e il suo territorio non solo in Italia ma anche all’estero.

Dal  lavoro svolto si è dedotto che la filiera del vino e del turismo devono funzionare in modo perfetto e soddisfacente,  trovando delle convergenze in termini di elevati standard di qualità.

Si è evidenziato infine che è necessario il superamento di logiche competitive di tipo conflittuale, il raggiungimento di accordi tra gli attori per creare una visione condivisa, nell’ambito della quale ciascuno partecipi attivamente alla definizione ed alla promozione dell’intera offerta territoriale.

