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1. Obiettivo dello studio

Lo studio prevede in una prima fase l'analisi dei flussi di visitatori che potrebbero
interessare il Museo del Vino, in base ai flussi turistici del comprensorio veronese, alla
tipologia di offerta di servizi prevista dal progetto MuVin e ad altre esperienze simili a livello
nazionale ed internazionale.

Nella seconda fase sara stimato I'impatto generato da tali flussi turistici sull’economia della
Provincia di Verona, della Regione Veneto e a livello nazionale. In particolare, si valuteranno
le ripercussioni sulla creazione e sulla distribuzione locale di valore aggiunto e reddito, con
effetti anche di natura fiscale e occupazionale.

La valutazione dell'impatto sara stimata attraverso le matrici di contabilita sociale della
Provincia di Verona, della Regione Veneto e con un modello multiregionale.

Le matrici di contabilita sociale consentono di analizzare la distribuzione del reddito
generato da uno shock economico quale processo di causa-effetto di formazione del reddito,
combinando dati economici con informazioni socio-demografiche. Oltre alle transazioni tra
settori produttivi presenti nella matrice input-output, la SAM contiene informazioni relative
ai conti intestati alle istituzioni (famiglie, imprese, pubblica amministrazione), ai fattori della
produzione (lavoro e capitale), alla formazione del capitale e al resto del mondo. Pertanto,
rende possibile esaminare I'insieme delle relazioni che caratterizzano il sistema economico a
livello di produzione, distribuzione, utilizzazione ed accumulazione del reddito e dei consumi
al fine di valutare il livello di benessere delle famiglie. Permette inoltre di individuare i settori
produttivi piu rilevanti e di valutare I'importanza dei vari settori nel contribuire alla domanda
di lavoro e simulare effetti diretti ed indiretti di un progetto di investimento/sviluppo
settoriale.

2. Stima dell’incoming turistico del Museo del vino a Verona
2.1.  Introduzione

La relazione si propone di stimare la domanda (latente o potenziale) per la fruizione del
Museo del Vino di Verona. Il progetto di un museo del vino, ancora in fieri, implica uno studio
preliminare (e relativa stima) dei potenziali consumatori/visitatori interessati a questo tipo di
offerta culturale. Lo studio & propedeutico per una valutazione efficace ed efficiente della
fattibilita del progetto.

Preliminare alla definizione della metodologia di valutazione, risulta altresi fondamentale la
definizione dell’offerta e delle sue caratteristiche. Al momento, non e ancora totalmente
definito come sara organizzato il Museo del Vino di Verona e quali contenuti ed esperienze
saranno proposte ai visitatori. Tali informazioni, tuttavia, sono necessarie per la definizione e
la quantificazione della domanda latente. Infatti, il museo rappresenta uno spazio che puo
ospitare, conservare ed anche produrre contenuti ed esperienze molto diversi. Secondo le
caratteristiche dell'epoca, il museo del XXI secolo non € solo lo spazio in cui vengono
immagazzinati i ricordi, ma anche quello in cui si crea l'esperienza come sostanza per
I’emergere di una nuova memoria (Ognjevié¢, 2017).

Quindi, applicato al caso di Verona, il concetto di museo € ampio, multidimensionale, e adatto
alla conservazione, promozione e valorizzazione del vino. In che forma e in che misura, dal
lato della domanda potenziale, viene parzialmente affrontato in questo rapporto.
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Due caveat preliminari sono necessari. Il primo, gia parzialmente individuato nella breve
rassegna sulle diverse visioni e modalita di una struttura museale, riguarda la difficolta di
poter stimare una domanda latente in assenza di una proposta/offerta museale dai contenuti
chiari e definiti. La seconda € metodologica. Una corretta valutazione della stima dei flussi dei
visitatori del Museo del Vino avrebbe dovuto essere basata sull’analisi di dati survey
appositamente raccolti tramite un questionario da sottoporre ad un selezionato campione di
cittadini e turisti. Soprattutto per la ristrettezza dei tempi, cido non e possibile. Pertanto, la
stima sara improntata su dati non survey che e possibile ricavare dalle differenti fonti
statistiche e sulla costruzione di scenari e relativi impatti.

3 Economia del Museo del Vino

La sezione sintetizza il comportamento degli agenti economici che popolano il mercato,
guest’ultimo inteso come il ‘luogo’ (non necessariamente fisico) nel quale gli agenti si
incontrano e, sulla base di contrattazioni, effettuano transazioni relative a diritti di proprieta
di beni e servizi e nel quale avviene la formazione dei prezzi. L’equilibrio di mercato puo essere
visto come il risultato dell’interazione di due ‘lati’: domanda ed offerta.

Il lato dell’Offerta potenziale o latente

L’analisi del lato dell’offerta si concentra sulle imprese ed il loro comportamento. Un’impresa,
nella teoria economica sceglie se e quanto produrre (in termini di beni e servizi) in seguito alla
risoluzione di un problema di scelta vincolata. L'impresa cerca la massimizzazione dei profitti,
dato un vincolo tecnologico.

I museo pud essere considerato come un’impresa con un duplice obiettivo, quello di
massimizzare i profitti, da biglietti ed altre attivita legate all’esperienza museale, e quello di
massimizzare il numero di visitatori, dato che |'obiettivo del museo & la produzione di cultura
(Santagata, 2019), un bene pubblico e di merito. Il vincolo tecnologico risiede, in primis, nella
struttura fisica, capace di ospitare un numero massimo di visitatori, ma altresi nella mission
dell'impresa museale stessa, mission che puo variare dalla conservazione classica al moderno
info-tainment ed edu-tainment. Si comprende che in quest’ottica I'offerta museale produrra
prodotti culturali molto diversi, e pertanto atti ad attrarre (o0 meno) segmenti di domanda
molto diversi.

Preliminare alla definizione della metodologia di valutazione, € anche fondamentale la
definizione dell’offerta e delle sue caratteristiche.

Infatti, il museo rappresenta uno spazio che pud ospitare, conservare ed anche produrre
contenuti ed esperienze molto diversi, come sintetizzato nei Box 1, 2 e 3 per il caso della Cite’
du Vin di Bordeaux.

BOX 1. Cos’é e cosa offre un Museo
Secondo la definizione dellUNESCO (2015), i musei sono istituzioni culturali in cui le
persone possono venire, imparare e divertirsi in vari campi del sapere. E un tempio in cui
la conoscenza e l'informazione sono le pit importanti, ed € uno dei i metodi consolidati per
educare le masse, promuovere il dialogo e I'ispirazione. Per secoli, i musei hanno svolto un
ruolo cruciale nelle societa di tutto il mondo. Sono essenziali nel favorire la coesione sociale
e il senso della memoria collettiva, reggono uno specchio alla societa, introducono i
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visitatori a punti di vista alternativi e favoriscono la creativita, con rispetto per la diversita
e una cultura di pace. Inoltre, il museo gioca un ruolo chiave come mediatore ideale tra
scienza e pubblico per la sua credibilita (Ognjevi¢, 2017).

Secondo il Consiglio Internazionale dei Musei (ICOM), un museo & definito come
un'istituzione permanente, senza scopo di lucro, al servizio della societa e del suo sviluppo,
aperta al pubblico, che acquisisce, conserva, ricerca, comunica ed espone patrimonio
materiale e immateriale dell'umanita e del suo ambiente ai fini della istruzione, studio e
divertimento. | quattro compiti principali di un museo sono; conservazione, ricerca,
comunicazione e formazione scolastica (ICOM, 2017).

| musei possono anche essere definiti come luoghi di apprendimento semi-formali che
raccolgono, espongono e raccolgono informazioni interpretare gli artefatti. Siegel (2008) li
definisce come “una raccolta di depositi di cose rare e curiose in natura e arte, predisposta
per fini di studio”; cosi come “centri scientifici che utilizzano l'interattivita perillustrare una
cultura ed enfatizzare la tecnologia al fine di incoraggiare i visitatori a sperimentare ed
esplorare”.

Allo stesso tempo, il museo ¢ il luogo ideale per avvicinarsi a tutto cio che il patrimonio
immateriale porta con sé, soprattutto quando si tratta gastronomia e nutrizione come
riflesso di un quadro molto piu ampio e complesso forme diverse. Pertanto, i temi della
gastronomia e della nutrizione possono aprire i musei per una migliore e piu stretta
comunicazione con la comunita (Ognjevi¢, 2017).

Quindi, applicato al caso di Verona, il concetto di museo & ampio, multidimensionale, e
adatto alla conservazione, promozione e valorizzazione del vino.

BOX 2. Selezione di Musei a Tema

Il Museo di Storia della Medicina (MUSME) di Padova & un museo di nuova generazione
che racconta con passione il viaggio della medicina, dalla disciplina antica alla scienza
moderna, con uno sguardo alla storia della Scuola Medica padovana. Inaugurato nel 2015,
il museo e allestito nell’edificio quattrocentesco che ospito il primo ospedale di Padova,
costruito nel 1414. Un ibrido tra una collezione espositiva tradizionale e un moderno centro
scientifico, MUSME incarna il concetto di museo scientifico futuristico, che unisce storia e
tecnologia, e offre una mostra che si adatta al visitatore; dal racconto giocoso per i piu
piccoli, ad approfondimenti scientifici per studiosi (MUSME, n.d.)

Per quanto riguarda il percorso permanente, il MUSME pone il corpo umano al centro della
sua esposizione lungo tre piani; nel primo settore due sale sono dedicate alla storia
dell'edificio e agli anni della rivoluzione scientifica, mentre nel secondo settore sono
dedicate quattro sale la nascita e lo sviluppo delle moderne scienze mediche, ed infine nel
terzo settore vi sono due sale per mostre tematiche e un moderno teatro anatomico. In
ogni stanza, un importante figura della storia della medicina accoglie i visitatori attraverso
schermi espositivi.

Progettato per essere un'esperienza innovativa e coinvolgente, i visitatori possono sentirsi
interattivi con vetrine, video e giochi multimediali per apprendere la corretta anatomia del
corpo umano, la terminologia medica, il legame tra patologie e agenti patogeni, insieme
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alla visione degli strumenti ed esemplari antichi forniti dall'Universita di Padova, Musei
Civici e Azienda Ospedaliera (MUSME, n.d.). Con i pannelli interattivi di domande e risposte,
i visitatori sono incoraggiati riflettere sui temi sia della conoscenza storico-scientifica che
della propria salute.

La mostra "Pipilotti Rist: Pixel Forest" al New Museum di New York City, esplora le
esperienze fisiche e psicologiche attraverso la presentazione di texture, forme, luci e suoni,
in ambienti immersivi. Le proiezioni sul pavimento, sulle pareti e sui soffitti si espandono
ovunque attraverso immagini video. Per migliorare I'esperienza dei visitatori, lo spazio e
stato incorporato con gradini, cuscini e letti (Vaz, Fernandes & Veiga, 2018).

All'interno del Museo Nazionale di Singapore, € esposta una coinvolgente e colorata
"Storia della Foresta". La mostra accompagna i visitatori in una passeggiata, dove le pareti
del percorso sono grandi schermi che abbracciano la curvatura delle pareti. Dagli schermi
viene proiettata una scena animata di una scena forestale, invitando lo spettatore a
individuare vari animali in primo piano e sullo sfondo. | visitatori possono utilizzare
I'applicazione del museo sul proprio dispositivo mobile per saperne di piu su alcuni animali
di fronte di loro; compresi habitat, dieta e livelli di pericolo. Cio viene eseguito anche
nell'area principale della cupola della mostra, dove i visitatori si sdraiano e osservano il
soffitto che la caratterizza spore e piante a cascata (Hillier, 2021).

Uno dei progetti multi-touch piu mediatici si trova nella Gallery One del Cleveland Museum
of Arts dove si trovano piu di 4100 oggetti provenienti dai pil importanti musei del mondo
ed esposti nell'installazione "Collection Wall", una superficie, disposta come un enorme
parete interattiva, utilizzabile contemporaneamente da piu visitatori per navigare
all'interno del collezione. Quando si tocca un'immagine, lo schermo la ingrandisce e
fornisce ulteriori dettagli sull'immagine oggetto e dove si trova (Vaz, Fernandes & Veiga,
2018). Oltre al Collection Wall, il Cleveland Museum of Art ha portato l'interattivita a un
livello superiore livello con il loro "ArtLens Studio Play". Lo studio, situato in una sala
all'interno della Galleria, contiene una varieta di attivita basate su schermo che richiedono
il movimento fisico del corpo. In tutta la stanza, i visitatori possono partecipare ad attivita
che includono pittura virtuale, ceramiche virtuali, disegnando forme e abbinandole tramite
I'intelligenza artificiale agli oggetti nel file database delle gallerie (Hillier, 2021).

Un esempio di applicazione museale per smartphone & il Royal Ontario Museum che
consente ai visitatori di rivivere il passato utilizzando la realta aumentata. Attraverso
un'applicazione, € possibile aggiungere pelli agli scheletri di dinosauri, dare vita ad animali
estinti, restaurare oggetti distrutti nella loro forma originale, decifrare lingue antiche e
vedere gli oggetti nella loro collocazione originale (Vaz, Fernandes e Veiga, 2018). Consente
inoltre la visualizzazione a raggi X di alcuni pezzi e la scansione di QR codici sparsi nel museo,
che forniscono ai visitatori informazioni aggiuntive sugli artefatti in mostra, sotto forma di
video, audio, testo e grafica interattiva.

Il Museo d'Arte Moderna di San Francisco ha progettato un'applicazione per incoraggiare
i visitatori a esplorare il museo con gli occhi puntati sulla mostra fisica e sull'arte, invece di
essere concentrati sugli schermi dei loro telefoni, mentre ascoltano descrizioni uniche e
mentre si muovono attraverso il museo. Sulla base di una mappa virtuale, I'applicazione
trova la posizione del visitatore all'interno del museo e combina uno storytelling audio
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immersivo che ne adatta i contenuti, come ad esempio, prospettive, riflessioni e risposte
alle opere d'arte e indicazioni punto per punto verso i luoghi nell’edificio in base al loro
cammino (Vaz, Fernandes & Veiga, 2018).

Come ultimo progetto, il primo gioco fisico di squadra in un museo sviluppato presso il
Museo Nazionale della Scozia in cui i visitatori, con i propri smartphone e quelli del museo,
usano un’applicazione, per esplorare le gallerie del museo, per risolvere enigmi legati alla
mostra ed eseguire la scansione dei territori utilizzando la fotocamera del proprio
dispositivo. Con durata di 30 minuti, il gioco puo ospitare fino a 50 giocatori
contemporaneamente. e viene visualizzata una mappa in tempo reale quale squadra sta
vincendo le sfide relative alle diverse gallerie del museo. Introducendo la tecnologia per
incoraggiare i visitatori a saperne di piu sulla Storia, I'applicazione puo attrarre un nuovo
pubblico (Vaz, Fernandes & Veiga, 2018).

BOX 3. Un caso di successo. La Cité du Vin di Bordeaux

La Cité du Vin & un museo esperienziale del vino fondato nel 2016, uno straordinario pezzo
di architettura contemporanea che ricorda una caraffa di vino sulle rive del fiume Garonna,
situato a Bordeaux, in Francia. || museo ospita una mostra permanente, varie mostre
temporanee, una biblioteca, numerose degustazioni ed eventi. La mostra permanente
invita i visitatori fare un viaggio nel tempo, dal 6500 a.C. all'era moderna, mostra storia e
culture del mondo per conoscere il vino. Questo & considerato il cuore del museo con
I'obiettivo di mostrare il vino nella sua dimensione universale, di patrimonio, di civilta e di
cultura. A differenza di musei tradizionali, non c'é esposizione di collezioni, oggetti e storie
su aspetti scientifici, tecnici o artistici del vino.

Al contrario, il museo funziona piu come un parco/divertimento e propone un'avventura
unica, immersiva e multisensoriale alla scoperta delle culture e civilta del vino utilizzando
le ultime innovazioni tecnologiche, tra cui Immagini 3D, display digitali, ologrammi, diffusori
di odori, musica e altri strumenti interattivi (Bouzdine-Chameeva et al., 2019). Lo
spettacolare design esperienziale del tour permanente & il risultato di una stretta
collaborazione tra il team del museo e un'agenzia di scenografia. Il direttore degli affari
culturali del museo Laurence Chesneau-Dupin descrive il loro approccio come: “Non
vogliamo intorpidire il cervello dei visitatori; questa non e l'idea che la gente vuole. Se lo
desiderano, staranno meglio con un bel libro nel salotto di casa, o scoprire conoscenze piti
approfondite su un determinato argomento o su Internet da dietro di loro scrivanie in ufficio.
Quindi, il museo dovrebbe essere un'esperienza piacevole, una performance dove non vedi
tutti gli sforzi preliminari e provi solo piacere e ammirazione. Questo é cio che dobbiamo
offrire; un'esperienza di scoperta della cultura e delle civilta del vino per tutto il pubblico.
Anche se non sei un consumatore di vino, questo posto sara un'occasione da visitare,
divertirsi, un posto interessante dove andare. E dovrebbe essere assolutamente da vedere
a Bordeaux” (Bouzdine-Chameeva cit.).

L'avventura inizia al piano terra con un'enorme reception, un'enoteca, una cantina con vini
provenienti da tutto il mondo, un ristorante e un bar con degustazione di vini.
Precedentemente, iniziando il percorso museale, i visitatori sono invitati a indossare
auricolari progettati per ascoltare l'input, disponibile in otto lingue diverse. Ad ogni
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visitatore viene consegnato un palmare personale che attiva diversi moduli in tutto lo
spazio espositivo. Durante il tour, il dispositivo portatile attiva animazioni tramite infrarossi
e sistema di rilevamento del movimento basato su telecamere.

Il percorso permanente € composto da 19 diverse mostre raggruppate in 6 settori; Il giro
del mondo, il saper fare, attraverso i secoli, lo stile di vita, la fantasia e Bordeaux. Il settore
Around the World si apre con un film proiettato su tre schermi giganti con tre prospettive
in cui i visitatori sperimentano I'esperienza di sorvolare venti regioni vinicole del mondo.
Ha lo scopo di immergere la diversita dei paesaggi vitivinicoli, in cui le viti coltivate da tutto
il mondo possono essere viste in un'ampia varieta di condizioni naturali. Proseguendo il
tour, i visitatori esplorano paesaggi vinicoli famosi per il loro patrimonio culturale su cinque
globi interattivi, tornando indietro nel tempo a come le viti e i vitigni si sono diffusi e i vini
sono stati commercializzati in tutto il mondo. | visitatori potranno anche scoprire come la
varieta dei climi influisce sulla coltivazione della vite. Infine, il visitatore compie un tour nel
mondo dei terroir attraverso le testimonianze di trenta viticoltori provenienti da dieci
regioni diverse, su tavoli interattivi raffiguranti un paesaggio viticolo e suoni di tempeste e
uccelli. | produttori di vino descrivono cio che rende unico il loro vino e creano l'identita del
terroir che si & modellata gradualmente nel corso delle generazioni; il suolo, il clima ed
esposizione di un luogo particolare, nonché della sua storia, tradizioni e competenza di
uomini e donne che lavorano ogni giorno per creare i suoi vini (La Cité du Vin, n.d.).

All'inizio del settore Know-How, i visitatori esplorano la varieta alcune delle piu grandi uve
del mondo, tramite touchscreen su una vite digitale stilizzata divisa in tre sezioni; la vite, il
giardiniere e I'uva. L'esposizione vuole aiutare ad analizzare le sottigliezze della coltivazione
della vite, come le viti rispondono ai vari ambienti e alle tecniche di coltivazione utilizzate,
creare le condizioni ideali per produrre vini; come selezionare, potare, curare, raccogliere
e lottare con la natura. Successivamente, i visitatori esplorano la vinificazione attraverso
schermi che sono collocati in tre molecole di lievito giganti, ciascuna delle quali rappresenta
uno stadio della produzione del vino: vinificazione in tino, maturazione in cantina,
invecchiamento in cantina. Inoltre, ogni spazio &€ immerso in aromi evocativi specifici delle
fasi di produzione del vino. Un'altra esposizione di questo settore & composta da sei
gigantesche bottiglie di legno, ciascuna dedicata alle categorie principali del vino; bianco
secco, rosso, rosato, frizzante, liquoroso e dolce. Attraverso schermi tattili, i visitatori
vengono trasportati in mondi sensoriali, acustici e visivi, dove si trova la diversita del mondo
del vino, che viene presentato attraverso diversi metodi di lavorazione e produzione,
imbottigliamento, localizzazione, utilizzo e dimensione economica (La Cité du Vin, n.d.).

Il settore Through the Ages inizia con i visitatori che vagano attraverso una galleria
composta da dieci piccole stanze con schermi, dove intraprendono un viaggio storico fin
dagli albori della civilta attraverso il XX secolo; attraverso tombe egiziane, un banchetto
greco, romano, taverne, l'Inghilterra del XVII secolo e i castelli di Bordeaux. | visitatori
possono esplorare la storia dei corsi d'acqua essenziali in sei dipinti animati; in
rappresentanza del Douro, il Rodano, il Reno, la Senna, la Garonna e la Loira, che
contribuirono a rilanciare lo sviluppo delle principali regioni vinicole. In una delle mostre
pil coinvolgenti del museo, attraverso un'ampia proiezione a 180° di un film d'animazione,
i visitatori prendono posto a bordo di una nave mercantile e salpano per un viaggio storico
con quattro tappe attraverso i mari del mondo. | visitatori sperimentano I'attraversamento




economics
livinglab

del Mediterraneo su una nave cisterna romana, il viaggio da Bordeaux all'Inghilterra nel XIV
secolo, quello per il Giappone in una nave olandese del XVII secolo. Infine, completano
I’esperienza con un viaggio transatlantico settecentesco su una barca inglese piena dei vini
di Madeira. Nell'ultima parte di questo settore i visitatori utilizzano il proprio dispositivo
portatile per scoprire le ultime tendenze della moderna cultura del vino; come etichette
artistiche, bottiglie di design, strutture vinicole ultramoderne, depositi di bottiglie protetti
come caveau, quadri, arredi insoliti, campagne pubblicitarie innovative; che riflettono tutti
concetti che ricollocano il vino oltre il mero prodotto di consumo (La Cité du Vin, n.d.).

All'inizio del settore Lifestyle, i visitatori si siedono su schermi tattili per avere incontri
individuali ed esperienze con esperti; critici di fama, chef, sommelier, medici, avvocati,
religiosi, leader e filosofi, che offrono i loro punti di vista, consigli e suggerimenti sul vino.
In questa mostra, i visitatori potranno inoltre mettere alla prova la propria conoscenza del
vino attraverso vari quiz. In uno dei piu famosi spazi, il Buffet dei Cinque Sensi, per
un'esperienza sensoriale completa, i visitatori sono invitati a evocare i loro ricordi, emozioni
e immaginazione poiché la degustazione del vino coinvolge tutti i sensi; vista, olfatto, tatto,
gusto e perfino udito, gli ospiti potranno provare ad annusare in modo diverso aromi
associati al vino; come odore di fienile, trucioli di matita, rose, cioccolato e cuoio attraverso
campane di vetro e tubi di rame al buffet. Sono anche in grado di esplorare i colori e trame,
mettono la testa in una forma bulbosa di alluminio per annusare il processo di
fermentazione e ascoltare i suoni della produzione del vino.

Continuando il tour, i visitatori assistono a una performance preregistrata su uno schermo
di proiezione. Una tavola in compagnia di personaggi chiave di vari periodi storici, che
compaiono, e possono fornire il commento delle loro memorie enologiche. | visitatori
possono scoprire lo sviluppo di alcuni stili di vino nel corso dei secoli e la devozione degli
appassionati. L'esposizione del settore Lifestyle svela lo stile di vita francese con tre tavole
attrezzate con display di proiezione con compensazione del movimento, dove i visitatori
scoprono l'arte di servire il vino con lo storico Franck Ferrand, che la giornalista Ariane
Massenet, e ascoltare la chef stellata Héleéne Darroze che presenta il pasto gastronomico
francese, riconosciuto dall'UNESCO come patrimonio immateriale.

Il settore dell'immaginazione inizia mostrando gli effetti del bere vino in eccesso, il che &
sinonimo di distorsione dei sensi, trasgressione, disordine e perfino poverta e rovina;
quindi, tutto & una questione di moderazione. Con un luogo tattile i visitatori esplorano il
complesso rapporto tra alcol, individuo e societa, come rappresentato in ambito artistico,
musicale. Le opere letterarie e cinematografiche illustrano tutte l'isolamento e Ia
degenerazione che possono derivare dal consumo eccessivo di vino. Alla prossima mostra i
visitatori saranno seduti su un divano circolare che guarda una cupola celeste con scene
che illustrano la relazione tra vino e amore, visto da pittori, scultori, poeti, romanzieri,
registi e compositori. Infine, i visitatori sono invitati a sedersi in un anfiteatro e godersi
I'arte religiosa e spirituale sugli schermi. Affreschi, vetrate, dipinti e miniature sono
illustrati, riflettendo la natura simbolica del vino e della vite nella mitologia greco-romana
e nel cristianesimo (La Cité du Vin, nd).

L'ultimo settore e dedicato a Bordeaux, la citta che & legata al vino in una relazione intima
e forte, riflessa nel corso della storia. In questa mostra i visitatori scoprono la citta e i suoi
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paesaggi, e come un grande porto commerciale abbia dato vita a una terra di vino mitico.
Attraverso tavoli da gioco interattivi, i visitatori simulano le figure iconiche; artista, abitante
o famoso viaggiatore e scopre come Bordeaux si & evoluta nel corso delle epoche. Il
visitatore scopre i luoghi leggendari, come i porti medievali e i quartieri del XVII secolo, una
fabbrica di vetro o magazzini di botti ottocenteschi. Il tour permanente termina con un film
di lunga durata sulla storia di Bordeaux, piena di avventure e di personaggi come mercanti
intraprendenti, mediatori, scienziati e amanti del vino; con le alleanze politiche, il ruolo
delle confraternite vitivinicole, la conquista territoriale, le innovazioni tecniche e le
scoperte scientifiche.

Mentre termina la visita permanente, ci sono tre sale di degustazione dove i gruppi possono
sorseggiare ed esplorare i sapori del vino. Esiste anche un banco prenotazioni interessante
per coloro che intendono esplorare le regioni vinicole di Bordeaux; per organizzare tour,
visitare castelli del vino e un tour sul fiume, con partenza da La Cité du Vin per esplorare i
castelli lungo la Garonna.

Il lato della Domanda latente

In teoria economica, il consumatore razionale sceglie il paniere di beni e servizi che gli procura
il massimo livello di benessere compatibilmente con il reddito a sua disposizione. Nella teoria
del consumatore il comportamento del singolo individuo in termini di scelte di consumo viene
derivato da una serie di ipotesi. Pertanto, si dice che la teoria neoclassica del consumo e
costruita sulla base di un approccio assiomatico. Seguendo un modello logico di tipo deduttivo,
a partire da una serie di ipotesi di base assai generali (gli assiomi, cioé proposizioni che, senza
essere dimostrate, vengono poste a fondamento di una dimostrazione), sono costruite
proposizioni sul comportamento del consumatore?.

La teoria neoclassica del consumo definisce il consumatore come un agente economico che
deve massimizzare una funzione obiettivo (il proprio benessere) essendo sottoposto a un
vincolo di bilancio (il proprio reddito). Il filo del ragionamento che viene seguito e che, se da
un lato il benessere che un consumatore ottiene dal consumo di un bene o di un servizio pud
essere considerato illimitato verso I'alto (cioe il consumatore preferira sempre avere un po’
di piu di un bene piuttosto che averne un po’ di meno), lo stesso non si puo dire per il suo
reddito, che al contrario & sicuramente limitato. Pertanto, il consumatore non puo acquistare
tutto quello che desidera, ma deve scegliere come allocare il proprio reddito fra usi alternativi,
non potendo soddisfare tutte le proprie necessita col reddito di cui dispone. La base di tutta

! Attraverso una serie di deduzioni logiche (‘sillogismi’) verranno derivate proposizioni sempre piu particolari,
via via fino a determinare il comportamento ottimale del singolo agente (in questo caso il consumatore). Una volta
che tramite una serie di ‘sillogismi’ si determini la scelta ottima del consumatore, sara possibile ricavare la sua
curva di domanda individuale, vale a dire, la relazione che intercorre tra il prezzo di un bene e la quantita che egli
domanda del bene stesso. La relazione di domanda costituisce uno dei due strumenti fondamentali su cui si basa
I’analisi economica (I’altro essendo la relazione di offerta). Per questo motivo, ¢ importante che la costruzione
della curva di domanda avvenga in maniera rigorosa dal punto di vista metodologico. Il modello logico deduttivo
viene quindi assunto a fondamento dell’analisi economica. Le implicazioni notevoli per la nostra analisi sono, da
un lato, la compattezza dell’analisi (che abbisogna di un numero veramente ridotto di postulati di base per produrre
proposizioni assai generali sul comportamento degli agenti economici) e, dall’altro, I’importanza dei postulati,
poiché trattandosi di una scienza sociale, modificarli significa modificare in maniera significativa anche i risultati.
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I’'analisi economica é costituita infatti dalla necessita di scegliere come allocare risorse scarse
(in questo caso il reddito) per ottenere il massimo risultato possibile (in questo caso il
benessere massimo ottenibile dai beni e servizi acquistati). Questo genere di problemi si
definisce di ‘massimizzazione vincolata’: il consumatore desidera ottenere il livello pilu elevato
(massimo) di benessere possibile sulla base della sua (limitata) capacita di spesa.

Per fare cio, occorre studiare come il consumatore prende le proprie decisioni di consumo di
fronte alle molteplici scelte che il mercato gli pone. Occorre allora esaminare, da un lato, quali
opportunita di spesa pud soddisfare il consumatore con il proprio (limitato) reddito, e
dall’altro, quali alternative di consumo predilige sulla base dei propri (illimitati) gusti personali.
Da un_lato, percio abbiamo I'insieme di scelta (ossia, I'insieme delle alternative di consumo a
disposizione del consumatore) e dall’altra abbiamo un vincolo cui il consumatore é sottoposto
(quello del reddito di cui dispone) che limita questo insieme.

Preliminarmente occorre precisare che la costruzione della teoria neoclassica del
consumatore & basata su una serie di ipotesi di base che per comodita divideremo in ipotesi
generali (che hanno valenza anche al di fuori della teoria del consumatore) e ipotesi particolari
(la cui validita si riferisce soltanto al particolare campo di applicazione). Per quanto riguarda
il primo tipo di ipotesi, ne evidenziamo tre particolarmente rilevanti. i) Il consumatore € un
agente economico perfettamente razionale. Il concetto di razionalita ha nella teoria
economica (neoclassica), un contenuto operativo (razionalita procedurale). Il comportamento
di un agente e definito razionale se tra tutte le alternative possibili sceglie I'alternativa
ottimale, ossia quella che gli arreca il maggior livello di soddisfazione possibile. ii) Il
consumatore €& un agente economico dotato di perfetta informazione. Definiamo
informazione perfetta una situazione in cui gli agenti dispongono, in egual misura, di tutte le
informazioni rilevanti per poter prendere (razionalmente) una decisione. Quindi, nel nostro
caso, gli agenti economici hanno set informativi completi e uguali fra di loro. Di fatto, secondo
guesta ipotesi gli agenti economici hanno, da un lato, capacita di elaborazione del set
informativo completa. Ciog, non esiste un limite al numero di informazioni che I'agente € in
grado di elaborare. Dall’altro lato, si suppone che l'acquisizione e I'elaborazione delle
informazioni avvenga a costi (espliciti o impliciti) nulli. iii) Il consumatore & un agente
economico isolato. Questa ipotesi esclude la possibilita che le scelte di un singolo
consumatore possano essere influenzate dal comportamento degli altri consumatori. In altri
termini, si ipotizza che gli effetti connessi ai processi di interazione sociale e/o di
appartenenza a gruppi o classi sociali non influiscano sulle scelte dei singoli?.

2 Bisogna evidenziare che il caso in questione, implica anche una domanda generata dal condizionamento sociale.
La nozione di scarsita su cui si basa il modello di massimizzazione del benessere, cozza contro la semplice
realizzazione che viviamo (specialmente coloro che vivono nei paesi ricchi e industrializzati del nord del mondo)
in un mondo caratterizzato, al contrario, da abbondanza. Mentre 1’assioma convenzionale utilizzato nel modello
del consumatore ¢ che viviamo in un mondo di scarsita, con il corollario che i nostri desideri sono praticamente
infiniti. Occorre tuttavia considerare che i nostri desideri non sono infiniti, basati come sono su preferenze esogene,
ma, al contrario sono finiti e soprattutto dipendono da influenze esterne: tipicamente i nostri desideri sono costruiti
su basi socioculturali. E questo vale per la quasi totalita dei beni con cui abbiamo quotidianamente a che fare,
esclusi, in parte, 1 tre bisogni fondamentali costituiti da cibo, vestiario e protezione. Si veda in proposito il capitolo
3 di Komlos J. (2014), What Every Economics Student Needs to Know and Doesn’t Get in the Usual Principles
Text, M.E. Sharpe, New York. L’idea che i nostri gusti e le nostre preferenze preesistano le nostre decisioni di
consumo, sbatte contro la possibilita (meglio, la capacitd) delle imprese di influenzarle, se non di costruirle
addirittura. Il rapporto fra desiderio e consumo ¢ stato quindi reinterpretato alla luce dei contributi della
psicoanalisi, secondo cui I’inconscio sarebbe responsabile di gran parte del nostro comportamento, sulla base di
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4 Applicazioni della Stima della Domanda Latente al Museo del Vino di Verona

La domanda (potenziale o latente) di un prodotto come il Museo del Vino di Verona, in
mancanza di dati, per assenza di un mercato gia operativo, va stimata utilizzando le
metodologie state of the art che la ricerca fornisce.
Il potenziale consumatore di un potenziale Museo del vino, pertanto ragionera, in quest’ottica,
come qualsiasi consumatore, nelle modalita sintetizzate nel paragrafo precedente. Ossia, il
consumatore potenziale del Museo del Vino scegliera di visitarlo se ha una preferenza per il
bene e servizio e se e disposto a pagare per il bene e servizio.
Per cui, uno studio economico/statistico di previsione si deve, in primis porre il problema di
comprendere la struttura delle preferenze di un potenziale consumatore del Museo del vino
a Verona. Da un punto di vista del set delle possibilita, statisticamente, ogni scenario e
possibile, con due soluzioni d-angolo (teoriche): (1) nessun consumatore/visitatore o (2) 8
miliardi di consumatori/visitatori, pari alla stima della popolazione mondiale.
La teoria economica, attraverso il supporto o econometrico, aiuta nel dare una prospettiva
strutturata al ragionamento ed alla definizione e quantificazione del problema e degli scenari.
Tralasciando la variabile “vincolo di bilancio”, dato anche il potenziale prezzo non altissimo di
accesso al museo (ergo una cifra che non implichi scelte e trade offs sostanziali), I'analisi e la
relativa domanda di ricerca si e focalizzata sulla comprensione della struttura delle preferenze
(latente) per il consumo di un Museo del Vino a Verona.
Sono stati formulati alcuni possibili scenari e relative stime.

1. Domanda (latente) per il Museo del Vino degli individui che hanno una preferenza

‘ per i beni e servizi culturali ed enogastronomici ed associano il Museo ad una o
entrambe le esperienze e quindi potrebbero voler “consumare” il prodotto Museo
del Vino.

emozioni e desideri di cui non siamo razionalmente consci. I responsabili marketing delle imprese hanno da lungo
tempo compreso questo genere di meccanismi e li sfruttano per indurre bisogni dove non esistevano. A questo
genere di possibili manipolazioni, si aggiungono quelle ben note, legate al nome dello psicologo russo Ivan Pavlov.
Applicando i suoi studi sul riflesso condizionato (che nel 1904 gli valsero il premio Nobel per la Medicina e la
Fisiologia), per esempio al marketing, ¢ possibile far associare al consumatore delle figure positive a certi
particolari comportamenti di consumo a livello psicologico. Questa associazione diventa percio talmente profonda
che anche a noi stessi alcune scelte di consumo piuttosto che altre possono apparire (apparentemente) razionali,
mentre invece sono il frutto di un condizionamento indotto da associazioni involontarie fra, per esempio, persone
apparentemente felici ed il consumo di un particolare bene. Esiste una vasta serie di contributi di psicologi
cognitivi che mostrano come il nostro comportamento sia per esempio fortemente influenzato dal modo con cui
un particolare modello di consumo ¢ presentato (il cosiddetto framing). In un famoso contributo (McNeil B.J.,
Pauker S.G., Sox Jr H.C., e Tversky A. (1982), On the elicitation of preferences for alternative therapies, in New
England Journal of Medicine, 306(21), 1259-1262), si riporta il risultato di un’indagine effettuata sottoponendo
un questionario ad un certo numero di medici, di studenti di medicina, e di pazienti, nel quale fra le altre domande
si chiedeva se fosse meglio operare oppure sottoporre a radioterapia un certo numero di persone malate di cancro
ai polmoni: la radioterapia era preferita nel caso in cui i risultati venivano presentati in termini di probabilita di
mortalita (il 68% morira), mentre il risultato opposto (cio¢ la terapia chirurgica veniva scelta nel caso di risultati
presentati in termini di sopravvivenza (il 32% sopravvivra). Risulta evidente che i dati rappresentano la stessa
incidenza statistica, ma la cornice (il framing) ¢ diversa. Ancora piu sorprendente il fatto che questa distorsione
si presenta con variazioni minime nelle percentuali, fra i tre gruppi analizzati: anche i professionisti che
dovrebbero applicare quelle cure specifiche in maniera scientifica non sono immuni dall’effetto framing! Si
rimanda ai notevoli contributi di Daniel Kahneman e Amos Tversky, tra i quali, per esempio, Kahneman D. (2007),
Economia della felicita, Il Sole 24 Ore, Milano.
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2. Domanda (latente) per il Museo del Vino degli individui che hanno una preferenza
per la citta di Verona ed i suoi dintorni. Pertanto, scelgono di visitare il Museo del
Vino come un bene e servizio aggiuntivo e addizionale rispetto agli altri, compreso
nella scelta di viaggio verso Verona.

Va precisato che i residenti a Verona e dintorni devono essere considerati come potenziale
bacino ex punto 1. Se non esiste una preferenza per il bene o servizio, la scelta di visitare il
Museo del vino potrebbe essere motivata da un vincolo poco stringente (assenza di costi di

viaggio).

5 Scenario 1: individuazione delle caratteristiche dei potenziali visitatori del museo
del vino

L'analisi studia quali fattori influenzano la probabilita (positiva o negativa) che un individuo
viaggi per motivazioni culturali (e/o enogastronomiche) e in che misura? L'idea sottostante
allo studio & quella per cui gli individui hanno una preferenza ed esprimono una domanda per
un bene e servizio, in base alla propria esperienza, individualita e caratteristiche.

Con i dataset forniti dall’ Istat e relativi all'Indagine Viaggi e Vacanze per il 2022, indagine
effettuata annualmente dall’istituto tramite una rilevazione campionaria delle abitudini e
scelte dei viaggiatori ed escursionisti italiani, si & stimato un modello econometrico (probit)
per verificare e quantificare quali caratteristiche socio/economiche influenzano la scelta di
viaggio o escursione culturale e/o enogastronomica. Tali caratteristiche socioeconomiche
sono indicatrici di cid che influenza la preferenza (ai fini delle definizioni del paragrafo 2) e,
pertanto, la scelta (o meno) di visitare il Museo del Vino.

I modello probit € un modello di scelta dicotomica che stima la probabilita che si verifichi un
determinato evento e quali variabili influenzano positivamente o negativamente Ia
probabilita che I'evento si verifichi.

Una relazione (generale) puo essere modellata come segue:

Eqg. (1) P{yi = 1| xi} = G(xi, B) per alcune funzioni G(.)

L'equazione (1) dice che la probabilita di avere yi = 1 (viaggiare per motivazioni culturali e/o
enogastronomiche) dipende dal vettore xi contenente caratteristiche e variabili che
influenzano positivamente o negativamente tale probabilita. |l modello probit e stato stimato
con il metodo della massima verosimiglianza.

Nelle successive tabelle 1 e 2 sono riportati alcuni dei risultati ottenuti e presentati in modo
qualitativo.

La colonna 2 della tabella 1 contiene i risultati per le stime in cui la variabile dipendente sia la
probabilita che l'individuo viaggi (scelga di fare una vacanza) per motivi culturali. Per il
campione considerato (di circa 5000 osservazioni/rilevazioni), la probabilita che cid avvenga
dipende positivamente dall’essere di genere maschile, di eta avanzata, di nazionalita italiana,
dall’essere in possesso di un titolo di studio elevato e dalla scelta di una destinazione italiana.
La probabilita che I'individuo viaggi per motivi culturali € negativa se I'individuo ¢ single, e
tanto piu la durata della vacanza si estende.
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Tabella 1. Probabilita di una vacanza/escursione culturale/enogastronomica

Probabilita che Probabilita che Probabilita che
Dindividuo viaggi (ossia Dindividuo faccia Pindividuo faccia
pernotti fuori casa) per un’escursione (ossia un’escursione (ossia
motivi culturali pernotti a casa) per pernotti a casa) per
motivi culturali motivi enogastronomici
Variabili indipendenti
Sesso Maschile Positiva Negativa Positiva
Eta Avanzata Positiva Positiva Positiva
Essere Single Negativa Positiva Negativa
Essere italiano Positiva - -
Destinazione Italia Positiva - -
Posizione  Lavorativa: Negativa Negativa Negativa
Elevata
Titolo di Studio: Elevato Positiva Negativa Positiva
Durata Vacanza: Elevata Negativa - -
Famigliari: SI - Positiva Positiva
Automobile - Negativa Positiva

La colonna 3 contiene i risultati per le stime in cui la variabile dipendente sia la probabilita
che l'individuo faccia un’escursione per motivi culturali. Per il campione considerato (di circa
5000 osservazioni/rilevazioni), la probabilita che cido avvenga dipende positivamente
dall’essere single e di eta avanzata e dallo scegliere di fare I'escursione con i famigliari, e
negativamente dall’essere di genere maschile, essere in possesso di un titolo di studio e di
una posizione lavorativa elevate, e di viaggiare in automobile.

Infine, la colonna 4 contiene i risultati per le stime in cui la variabile dipendente sia la
probabilita che I'individuo faccia un’escursione per motivi enogastronomici. Per il campione
considerato (di circa 5000 osservazioni/rilevazioni), la probabilita che cio avvenga dipende
positivamente dall’essere di genere maschile, di eta avanzata, essere in possesso di un titolo
di studio elevato e dallo scegliere di fare I'escursione con i famigliari e in automobile. La
probabilita di fare un’escursione per motivi enogastronomici dipende negativamente
dall’essere single e dal ricoprire una posizione lavorativa elevata.

Va precisato che i risultati sono presentati dopo essere stati validati con una diagnostica
statistica e che le variabili selezionate sono diverse, perché sono diversi i dataset.

Le stime econometriche sono importanti per il calcolo degli effetti marginali dei coefficienti
stimati. La stima del modello probit permette di verificare se una determinata variabile,
relativa a caratteristiche socioeconomiche o abitudini di viaggio, abbia un impatto positivo o
negativo sulla probabilita di viaggiare per motivazioni culturali. Lo step successivo implica la
guantificazione (in termini percentuali) di tali effetti, attraverso il calcolo degli effetti
marginali. Tali effetti sono riportati in tabella 2.

Alcuni esempi interpretativi. Nella colonna 2 della tabella 2 la probabilita che I'individuo nel
campione stimato scelga di fare una vacanza culturale aumenta dello 0.61% (sul campione di
riferimento considerato) se I'individuo € di sesso maschile, oppure diminuisce dello 0.5% se
I'individuo ha una posizione lavorativa elevata. Oppure, colonna 3, la probabilita che
I'individuo nel campione stimato scelga di fare un’escursione culturale diminuisce dello 0.10%
(sul campione di riferimento considerato) se I'individuo € in possesso di un titolo di studio
elevato.



Tabella 2. Effetti Marginali
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Probabilita che Probabilita che Iindividuo | Probabilita che ’individuo
Dindividuo viaggi (ossia | faccia un’escursione (ossia | faccia un’escursione (ossia
pernotti fuori casa) per | pernotti a casa) per motivi pernotti a casa) per motivi
motivi culturali culturali enogastronomici
Variabili indipendenti
Sesso Maschile 0.61% -0.34% 1.8%
Eta Avanzata 0.65% 0.86% 0.44%
Essere Single -0.17% -0.17% -1.6%
Essere italiano 0.03% - -
Destinazione Italia 5.3% - -
Posizione -0.5% -0.72% -0.88%
Lavorativa: Elevata
Titolo di Studio: 0.4%. -0.10% 0.09%
Elevato
Durata Vacanza: -1.04% - -
Elevata
Famigliari: SI 0.16% 1.02%
Automobile -0.25% 0.99%

Infine, nel BOX 4 vi & un’applicazione dell’'uso delle stime

domanda latente per il Museo del Vino di Verona.

BOX 4. Stima della domanda latente

econometriche per valutare la

Istat Viaggi e Vacanze: Dataset Viaggi 2022

Nel dataset, 377 individui hanno dichiarato di andare in vacanza per motivi culturali ed
enogastronomici, sia in Italia che all’estero. Questo permette, con il riporto all’'universo, di
scale up ad un potenziale campione di 3.618mila viaggi che rappresenta il 6,6% del totale.
Se si restringe |'osservazione ai soli viaggi effettuati in Italia il totale & di 2.592mila, pari al
5,9% del totale dei viaggi. Ma non e detto che corrisponda alla domanda attuale.

Le stime econometrica aiutano a definire piu compiutamente gli scenari, partendo da uno
scenario baseline.

Esempio. La probabilita che si scelga la vacanza culturale aumenta se il potenziale visitatore
ha un’eta avanzata dello 0.65%. Questo implicherebbe un numero extra di potenziali
visitatori di circa 17mila nel segmento di domanda composto da persone di eta piu
avanzata.

Oppure, si puo considerare il dataset ISTAT VIAGGI come rappresentativo dell’intera
popolazione italiana e quindi ogni osservazione in tal caso corrisponde a (circa 58milioni di
italiani diviso 5429 osservazioni e moltiplicato per 275 culture travellers), 2.916mila
potenziali visitatori, da considerare come bacino di base su cui costruire gli scenari. In
guesto caso, la probabilita che si scelga la vacanza culturale aumenta se il potenziale
visitatore ha un’eta avanzata dello 0.65%. Questo implicherebbe un numero extra di
potenziali visitatori di circa 19mila_nel segmento di domanda composto da persone di eta
pil avanzata.

L’esempio dimostra la complessita dell’eseguire stime che siano fondate su criteri e
metodi rigorosi e scientificamente accettabili in un mercato anche segmentato.
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6 Scenario 2: Individuazione del numero dei visitatori del Museo del vino a regime

6.1  Analisi dei flussi turistici che riguardano la citta e la provincia di Verona

Un primo esame dei movimenti, in termini di presenze, registrati negli esercizi ricettivi
conferma il Veneto come la regione che si pone al primo posto con oltre il 15% delle presenze
nazionali, seguita da Lombardia, Toscana e Lazio (Istat, 2022, Movimento dei clienti negli
esercizi ricettivi per tipo di esercizio).

All'interno del Veneto, Verona con 4.868mila presenze, oltre il 25% del totale regionale, &
seconda a Venezia che ne assorbe poco meno del 50%. Oltre il 60% delle presenze nella
provincia di Verona & costituito da stranieri.

Per una piu approfondita conoscenza delle presenze turistiche a Verona e provincia si sono
utilizzati i dati dell'indagine Viaggi e vacanze dell’lstat, per quanto riguarda il turismo interno,
mentre per i turisti stranieri si € ricorsi all'indagine della Banca d’ltalia sui viaggi degli stranieri
in Italia.

Poiché il turismo museale e parte del turismo culturale si &€ approfondita I'analisi di questa
particolare forma di turismo. Una recente pubblicazione dell’lstat (Istat, 2023), analizza a
fondo le caratteristiche di questa tipologia di turismo, aiutando a comprendere le dimensioni
delle sue varie fisionomie.

Il turismo culturale interessa circa il 61% dell'intero movimento turistico interno (Istat,

Indagine Viaggi e vacanze del 2022), comprendendo in questa categoria tutti i viaggi con
almeno una visita culturale e recependo la definizione di turismo culturale proposta
dall’Organizzazione mondiale del turismo (UNWTO): “quel tipo di attivita turistica in cui la
motivazione essenziale del visitatore € quella di imparare, scoprire, fare esperienza e
consumare i prodotti e le attrazioni culturali tangibili e intangibili presenti in una destinazione
turistica. Queste attrazioni e prodotti si riferiscono a un insieme di caratteristiche peculiari
materiali, intellettuali, spirituali ed emozionali di una societa, che abbracciano le arti e
Iarchitettura, il patrimonio storico e culturale, il patrimonio culinario, la letteratura, la musica,
le industrie creative e le culture contemporanee con il loro stile di vita, sistemi di valori,
credenze e tradizioni”.

Sempre in riferimento alla citata pubblicazione dell’Istat (Istat, cit.), le possibili attivita di tipo
culturale/paesaggistico sono suddivise in nove categorie:

o visitare monumenti, edifici, siti storici o archeologici (inclusi chiese, abbazie, conventi,
castelli, palazzi, giardini, cimiteri, teatri, auditorium, ville, luoghi e percorsi di interesse
storico/artistico all’aperto);

o Vvisitare musei, gallerie, mostre, esposizioni o installazioni artistiche;
o visitare citta, paesi o borghi;
o visitare luoghi d’interesse naturale o paesaggistico;

o visitare mercati tipici locali (floreali, alimentari, natalizi, di antiquariato, ecc.);
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o tour enogastronomici o degustazioni;

o visitare fabbriche o altri siti per la produzione di beni (birra, vino, vetro, olio, profumi,
energia elettrica, cave, miniere, saline, malghe ecc.);

o assistere a spettacoli, manifestazioni o eventi culturali, folkloristici o religiosi (concerti
di musica classica o leggera, balletto o performance di danza, festival, opera,
rappresentazioni teatrali, rassegne cinematografiche, fiere o eventi di moda, design,
architettura);

o altre attivita a carattere culturale (incluse visite a osservatori astronomici, universita,
biblioteche, istituti di ricerca, ecc.).

Tabella 3 — Presenze turistiche nella provincia di Verona 2018-2023
Fonte 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Istat - Esercizi ricettivi R

- Totale 4,906,367 5,130,428 1,967,117 3,232,017 4,868,078
- Italiani 1,764,169 1,824,399 958,797 1,397,049 1,881,489 -
- Stranieri 3,142,198 3,306,029 1,008,320 1,834,968 2,986,589 -

Istat — Indagine Viaggi e Vacanze
- Viaggiatori 1,241,787 749,320 682,634 467,780 832,988 -
- Escursionisti* 2,129,013 2,651,953 840,190 1,173,368 1,174,875 -

Banca d'Italia
-Turisti stranieri 1,944,000 1,779,000 1,100,000 1,103,000 2,020,000 1,900,000

(*) Durata del viaggio di 1 giorno senza pernottamenti.

Attraverso i microdati dell’indagine Viaggi e vacanze dell’lstat per la provincia di Verona per
il 2022 si stima una presenza di oltre 830mila turisti con motivazione del viaggio per “Piacere,
svago, vacanza e Bellezze naturali”.

Per quanto riguarda i viaggi degli stranieri i dati disponibili presso la Banca d’ltalia indicano
una presenza a Verona per il 2023 di 1.900mila turisti con motivo del viaggio plausibile con
viaggi di vacanza e piacere.

Sempre I'analisi sul turismo culturale dell’lstat, (Istat. cit.), offre delle stime sull’incidenza
delle differenti mete culturali. Per una stima prudenziale della possibile meta rappresentata
dal Museo del vino di Verona, il valore che, in una prima fase, si approssima maggiormente &
individuabile tra i viaggi che hanno come meta I’enogastronomia che incide per |,9% dei viaggi
culturali nel caso costituisca la meta unica del viaggio, per il 23,2% nel caso vi siano 2 o piu
mete culturali all'interno del viaggio, con una incidenza totale del 18,5% sul totale dei viaggi
con una o piu mete culturali.

A fianco di questa categoria di turismo come bacino dei possibili visitatori del Museo del vino
e possibile considerare il turismo museale in senso lato che interessa il 27,3% del turismo
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culturale, sempre secondo Istat, e il turismo che ha come meta la visita dei mercati tipici locali,
che incide per il 28,8%3 sul totale del turismo colturale.

Naturalmente questi ulteriori serbatoi di visitatori si potranno trasformare da energia
potenziale a energia cinetica anche in funzione del posizionamento che assumera nel tempo
il Museo del vino e delle liason che sapra stabilire ad esempio con il circuito museale della
citta di Verona o l'interesse che sapra suscitare la sezione del Museo dedicata, ad esempio, al
merchandising.

Un’ultima categoria di turismo indigeno & quella degli escursionisti, definiti tali perché il
viaggio si svolge nell’arco di una sola giornata. Sempre l'indagine Viaggi e vacanze dell’Istat
indica che per il 2022 la quota riferita a Verona e di oltre 1.100mila presenze.

6.2  Alcuni dati sulle capacita attrattive dei monumenti, musei, manifestazioni culturali e
fieristiche della Citta di Verona

La citta di Verona possiede una propria capacita attrattiva che fa perno sui monumenti che
rappresentano le diverse epoche storiche della citta, da Verona romana, a Verona medioevale
a Verona austriaca, ai musei, alle manifestazioni culturali e fieristiche conosciute a livello
mondiale.

Tabella 4 — Principali attrazioni culturali e fieristiche della citta di Verona (2023)

Attrazione Utenti Periodo
Fieracavalli 140.000 | novembre
Vinitaly/Enolitech 128.000 aprile
Fiera agricola* 100.000 marzo
Marmomac 50.000 settembre
EOS 40.000 febbraio
Motor Bike 160.000 gennaio
Model expo Italy 74.000 marzo
LetExpo 100.000 marzo
Progetto fuoco* 60.000 febbraio
Traspotech Logitech* 84.000 marzo
Samoter** 40.000 maggio
Totale principali manifestazioni fieristiche 936.000
Stagione operistica e teatrale (Arena e Teatro Romano) | 440.000 | luglio-agosto
Arena anfiteatro 700.000 anno
Casa di Giulietta 370.000 anno
Museo Castelvecchio 170.000 anno
Altri monumenti/musei 350.000 anno
Principali monumenti/musei 1.590.000

(*) Manifestazione biennale.
(**) Manifestazione triennale.

In questo il Museo del vino di Verona si differenzia da Cité du vin di Bordeaux, poiché nel caso
di Bordeaux € il museo del vino ad esercitare una funzione traente delle visite alla citta,

3 Per una corretta interpretazione di queste percentuali & da tenere presente che ogni viaggio ascrivibile al turismo
culturale puo prevedere piu mete culturali, per cui non € possibile sommare queste percentuali.
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mentre nel caso di Verona il Museo del vino pu0, in una fase iniziale, sfruttare la ricca
attrattivita della citta di Verona, che puo essere riassunta, per grandi linee, nella tabella 4.
Se la sede definitiva del Museo del vino di Verona sara nella ex-fabbrica del ghiaccio dei
Magazzini generali, le manifestazioni fieristiche, che si svolgono nei pressi, potranno essere
un ricco serbatoio di visitatori, anche se le presenze sono molto concentrate in pochi giorni.
| dati esposti nella tabella 4, in parte, si sovrappongono a quelli espressi nel paragrafo
precedente e relativi alle presenze turistiche e quindi non saranno utilizzati per la stima dei
flussi di visitatori del Museo del vino, ma come indicazione delle potenzialita insite nel
“pacchetto” Verona.

6.3 Il bacino di utenza potenziale del Museo del Vino di Verona

Le figure 1 e 2 mostrano le aree relative, la prima alle isocrone calcolate con il tempo di 5, 10,
15 e 20 minuti a partire dall’'ubicazione della Fabbrica del ghiaccio dei Magazzini generali, la
seconda le aree corrispondenti a un tempo del viaggio di 1 ora, la pili interna, e di 2 ore quella
esterna, sempre con arrivo alla Fabbrica del ghiaccio. Le isocrone fino a 20 minuti si stima
possano interessare |'area della provincia di Verona dove risiede il 65% della popolazione, pari
a circa 600mila abitanti.

Le aree di figura 2, con tempo del viaggio di 1 ora si stima interessi un bacino in cui risiedono
1.500mila abitanti. Mentre I'area esterna, 2 ore di viaggio, interessa circa 10.100mila abitanti.
In totale, all’interno delle 2 aree, risiedono oltre 11,6 milioni di abitanti.

6.4 La stima dei flussi di visitatori del Museo del vino di Verona

Una stima prudenziale dei visitatori del Museo del Vino a regime, ipotizzabile a 5 anni
dall’apertura, puo essere inizialmente fatta considerando i dati sulle presenze turistiche a
Verona, illustrate nel paragrafo 5.1.

Se come bacino per i visitatori italiani si assumono le presenze di turisti nella provincia di
Verona, ricavabili dal dataset Viaggi dell’Indagine Viaggi e Vacanze dell’Istat* relativo al 2022,
che hanno in buona parte recuperato la flessione degli anni precedenti, dovuta alla pandemia
del 2020, pari a 833mila, applicando le percentuali di incidenza del turismo culturale, come
definite dall’analisi dell’lstat (Istat cit.), e del peso che al loro interno assume il turismo
enogastronomico, 18,5% si ha un valore di circa 90mila potenziali visitatori.

Utilizzando le stesse percentuali anche per i turisti stranieri, 1.900mila presenze, si ottiene un
valore di circa 215mila possibili visitatori, che sommato a quello dei turisti italiani innalza il
valore dei potenziali visitatori a 305mila.

A questi sono da aggiungere i 1.100mila escursionisti a cui si puo prudentemente applicare la
percentuale del 7%, relativa alla prevalente motivazione culturale delle escursioni®, come
riportato nell’analisi dell’Istat (Istat, cit.), pari a 77mila potenziali visitatori del Museo del vino,
che, sommati ai precedenti, sfiorano i 390mila potenziali visitatori.

4 Questo dataset consente di poter conoscere le motivazioni dei viaggi al fine di stimare la domanda latente.
> Questa percentuale non include le escursioni intraprese per altri motivi, in cui la cultura rappresenta un’attivita
occasionale.
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Tabella 5 — Stima domanda latente all’anno iniziale e all’anno 5

Visitatori Anno iniziale l Anno 5 ‘
Turisti italiani con pernottamento 31.600 79.000
Turisti stranieri con pernottamento 66.000 165.000
Turisti italiani senza pernottamento 26.400 66.000
Totale turisti 124.000 310.000
Residenti 2.000  5.000
Indotto da sistema fieristico 14.000 35.000
Totale 140.000 350.000

Sempre una stima prudenziale, considerando un rapporto potenziale/cinetico di 0,8, fissa il
numero dei potenziali visitatori a 310mila per anno a 5 anni dall’apertura del Museo del vino,
collegabili all'indotto turistico della citta di Verona, tabella 5, mentre si stima il numero di tali
visitatori in 124mila nell’anno iniziale.

Alla domanda latente derivante dall’indotto turistico di Verona sono da aggiungere:
- i residenti della citta di Verona compresi nell’isocrona fino a 10 minuti (figura 1),

stimabili in circa 250mila, che potrebbero raggiungere il Museo a costo praticamente
nullo, anche servendosi di mezzi di trasporto pubblico cittadino. Non disponendo di
informazioni precise circa la numerosita dei cittadini di Verona che visitano le
attrattivita culturali della propria citta, si pud stimarla nel 2% dei residenti, pari a 5mila
potenziali visitatori per anno dal quinto anno di apertura;

- gli oltre 900mila visitatori delle manifestazioni fieristiche, che godono della vicinanza
tra il quartiere fieristico e la sede del Museo del vino (se Fabbrica del ghiaccio). Una
parte dei visitatori delle manifestazioni fieristiche sono di certo gia compresi nelle
presenze turistiche utilizzate per la stima dei visitatori del Museo del vino, ma
certamente hanno maggiori opportunita, proprio per motivi logistici, di trasformarsi
da visitatori potenziali a reali, tenendo sempre presente la concentrazione in pochi
giorni delle manifestazioni fieristiche, possono essere stimati in 35mila, sempre a
regime, portando il totale della domanda latente a 350mila visitatori.

A rendere plausibili queste stime contribuiscono fattori non esplicitamente inclusi nelle stime
stesse, ma che possono influenzare positivamente il numero dei potenziali fruitori del Museo
del vino, quale il bacino di utenza sotteso dall’isocrona con un tempo massimo di percorrenza
tra il luogo di residenza ed il Museo del vino di 2 ore, come detto stimabile in 11,5 milioni di
abitanti: in questo caso i potenziali visitatori sono equiparabili agli escursionisti.

Per un ordine di grandezza della domanda latente puo, in questo caso, essere utile fare
riferimento al dataset Escursionisti dell'Indagine Viaggi e Vacanze dell’lstat che per il 2022
indica un rapporto di 0,8 tra il totale delle escursioni effettuate nell’anno in Italia e il numero
degli abitanti.

Applicando lo stesso rapporto al bacino di utenza compreso nell’isocrona 2 ore di viaggio,
escludendo il bacino compreso nell’isocrona 10 minuti, e moltiplicando il valore ottenuto per
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la percentuale di viaggi culturali per gli escursionisti, come detto in precedenza, € possibile
stimare in oltre 600mila il numero dei potenziali visitatori, che potrebbero essere interessati
ad una visita al Museo del vino, nel momento in cui I'esistenza del Museo diviene capitale di

conoscenza.

Queste stime possono comunque essere influenzate da fattori al momento non valutabili
quali:
1. Attrattivita del Museo: La qualita delle esposizioni, l'interattivita, e I'unicita del museo;
2. Promozione e Marketing: Le strategie promozionali, le collaborazioni con agenzie
turistiche e le sinergie con eventi locali.
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Figura 1 — Isocrone 5,10,15 e 20 minuti dalla ubicazione della Fabbrica del ghiaccio dei Magazzini Generali
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7 Impatto Economico

Per una valutazione dell'impatto economico del Museo del vino sull’economia di Verona, del
Veneto e delle singole regioni italiane si sono considerate le spese giornaliere dei visitatori,
suddividendoli in 3 tipologie:

A- Visitatori assimilabili a turisti italiani con Verona come meta del viaggio, con

pernottamento;

B- Visitatori assimilabili ad escursionisti italiani con meta del viaggio Verona, senza
pernottamento;

C- Visitatori assimilabili a turisti stranieri con meta del viaggio Verona, con
pernottamento.

Tabella 6 - Voci di spesa giornaliera media per turisti ed escursionisti: valori percentuali e monetari

Valori percentuali Euro
Voce di spesa Turisti ... Turisti Turisti L Turisti
. Escursionisti - . Escursionisti -
italiani stranieri italiani stranieri
Servizi ricettivi per i visitatori 33.6 - 42.8 38.7 - 53.4
Servizi di ristorazione 20.6 329 259 23.6 28.0 324
Servizi di trasporto
ferroviario passeggeri 4.0 1.1 0.9 4.6 0.9 1.1
Servizi di trasporto su strada
passeggeri 3.5 4.7 1.8 4.0 4.0 2.2
Servizi di trasporto marittimo
per vie d’acqua passeggeri 4.2 0.1 0.7 4.8 0.0 0.9
Servizi di trasporto aereo
passeggeri 7.2 0.0 3.5 8.3 0.0 4.4
Servizi di noleggio mezzi 0.8 0.4 1.5 1.0 0.3 1.9
Servizi delle agenzie di
viaggio e altri serv. di
prenotazione 6.0 9.6 1.3 6.9 8.1 1.6
Servizi culturali 0.8 0.4 1.5 0.9 0.3 1.8
Servizi sportivi e ricreativi 2.5 1.2 4.7 29 1.0 5.8
Shopping 16.7 49.7 15.4 19.2 42.2 19.3
Totale a 100.0 100.0 100.0 115.0 85.0 125.0
Carburanti 6.3 7.5 3.9
Trasporto terrestre 6.3 2.5 11.5
Totale b 127.6 94.9 140.4

Fonte: Istat, Conto satellite del turismo, 2020, Banca d’ltalia, Indagine annuale sul turismo straniero in Italia.

Sulla base della suddivisione delle spese medie giornaliere per turista e per escursionista,
ricavabili dal Conto satellite del Turismo (Istat, 2019)°®, per i turisti ed escursionisti italiani e

%11 Conto satellite del turismo (Cst) per I'ltalia & costruito sulla base del Quadro metodologico raccomandato
(Qmr 2008) dalla Commissione europea (Eurostat), dall’Organizzazione per la cooperazione e lo sviluppo
economico (Ocse) e dall’Organizzazione mondiale del turismo (Omt). Lo schema di aggregazione utilizzato nel
Cst per I'ltalia, tanto per i prodotti che per le attivita, coincide con quello suggerito dal Qmr per le prime dieci
categorie. Nel Cst italiano e stata individuata una undicesima categoria di prodotto che consiste negli acquisti di
beni effettuati dai turisti, definita come shopping. Tutta la rimanente spesa e collocata nella voce altro (in
particolare il carburante e il trasporto pubblico locale).
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dall'indagine annuale della Banca d’ltalia sui turisti stranieri che visitano I'ltalia, si sono
stimate le spese medie a persona per le tre categorie di visitatori, sopra delineate:
- Tipologia A: 115 euro persona/giorno;

- Tipologia B: 85 euro persona/giorno;
- Tipologia C: 125 euro persona/giorno.

Il Conto satellite del turismo, prodotto dall’lstat, oltre alle voci di spesa specificatamente
indicate, contiene la voce Altro, dove sono raggruppate ulteriori spese (v. nota 1) che sono
state, in parte, tradotte in euro nella tabella 6 nelle righe Carburanti e Trasporto terrestre,
dopo il Totale a, e sommate alla spesa pro-capite media.

Ulteriori voci di spesa su cui misurare I'impatto. |l Business Plan redatto per il Museo del vino
indica un investimento iniziale di 15,4 milioni di euro, ripartiti tra nuovi impianti e arredamenti,
che saranno inseriti nella valutazione d’impatto a 5 anni.

Sempre dal Business Plan & possibile valutare la spesa relativa alla ristorazione interna al
museo valutata in 2,52 milioni di euro anno e quella relativa al merchandising stimata in 2,8
milioni di euro anno.

7.1 La matrice di contabilita sociale

Lo scopo fondamentale di una SAM é quello di documentare tutta la serie di transazioni e
trasferimenti di reddito tra diversi settori economici e istituzioni (famiglie, imprese private,
governo e resto del mondo) all’interno di un sistema socio-economico (nazionale, regionale
o subregionale) durante un periodo specifico, di solito un anno (Round J. , 2003b; Scandizzo
& Ferrarese, 2015; Mainar-Causapé, Ferrari, & McDonald, 2018)).

Le SAM possono essere interpretate come una descrizione della struttura macroeconomica
dell’economia in un punto di equilibrio iniziale (Burfisher, 2011, p. 44). In quanto tale, puo
offrire una guida per i policy makers per comprendere le interdipendenze ed i meccanismi di
adeguamento strutturale relativi all’efficienza dell’allocazione delle risorse, tra settori e
agenti correlati all’interno di un sistema economico. Le SAM possono essere utilizzate anche
per valutare i probabili impatti quantitativi e le conseguenze di come le diverse opzioni di
politica interna e gli shock esogeni influiscono sul benessere economico della societa, nel
contesto di uno sviluppo sostenibile (Kemal, Jaime, & Sherman, 1982; Robinson & Liu, 2006;
Hosoe, Gasawa, & Hashimoto, 2010).

Le origini concettuali e la struttura delle SAM hanno inizio alla fine degli anni ‘60 con il lavoro
pionieristico di Richard Stone, volto ad integrare il modello Input-Output (10) di Leontief con
il System of National Accounting (SNA). Rispetto al metodo di Leontief, le stime quantitative
esplicite dei conti per prodotti, fattori e istituzioni, con enfasi sulla generazione di reddito e
sulla redistribuzione, rappresentano la caratteristica piu importante delle SAM (Pyatt &
Round, 1985; Keuning & de Ruuter, 1988; Mainar-Causapé, Ferrari, & McDonald, 2018).
Nella tabella 7 sono elencati i settori inclusi nella SAM provinciale di Verona e nella tabella 8
i settori relativi alla SAM della regione Veneto.

La SAM di Verona include 75 conti di cui 55 riferiti ai settori economici, mentre in quella della
regione Veneto i conti sono 84 di cui 63 riferiti ai settori economici. La manodopera impiegata
in ciascun settore & stimata in base alle sue componenti di bassa, media e alta qualifica. |
consumi, il reddito ed il risparmio delle famiglie sono disaggregati per decile per tenere conto
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dell'impatto distributivo di uno shock esogeno (come nel caso dei visitatori del Museo del

vin

o).

Tabella 7 - La struttura della SAM della provincia di Verona

#2 ‘SECTORS ‘#

1. Agricoltura,Pesca,Bilvicoltura 39. RicercaBcientifica@Bviluppo

2, Attivita'@strattiva 40. Pubblicita'@Ficerche@ilnercato

3. Industrieli i,@ellet: de@fel Hak 41. Altre@ttivita'fpr li,Bcientifict ich inari
4. Industri 1 ik i@rticolifinpell 42. Attivita'@imoleggio®deasing

5. Industria@el o @eiprod i/ 1 bil 43. Attivita'@iFicerca,Belezione,Fornituraf@ipersonale

6. Fabbricazi i i dottid@i ta 44. Attivita'@eiBervizidell iedi®iaggi

7. Stamp prod portifegistrati 45, Servizili

8. i i i ffi i el rolio 46. 1 ia
9. i tihimici 47. Istruzione

10. ticolil ie(plastiche 48. Attivita'@eiBerviziBanitari

11. rifprodottifd vorazi ifni li Mliferi 49. AssistenzaBociale

12, Attivita'Gnetallurgiche 50. Attivita'@reative, @rtistiche@@'intrattenimento

13. Fabbri @ifprodottid @sclusifn i@@ttrezzature 51. Attivita'Bportive,@iflntrattenimento@@i@ivertimento
14. Fabbricazione@i@omputer@prodottii@lettronica@ttica 52. Attivita'@liDrganizzazioni@ssociative

15. Fabbricazi @i iRAppara uref.c.a. 53. Riparazione@i@omputer@@ibenifper@soPpersonale®@peridaasa
16. Fabbri il li, i i norchi 54. Altrefattivita'@iBervizipersonali

17. Fabbri @ifnobili;&al turiere 55. Attivita'@i igli i olperper
18.  Riparazi ionedi hi ure 56. dditod ipendentef{low)

19. Forniturafli®nergia®@lettrica,®as,¥apore®@ria@ondizionata 57. dditod; ipend id)

20.  Raccolta,frat nitura@iGcq 58. dditod ipend igh)

21. Costruzioni 59. Capitale

22, Ci cio@ll'ingr 1@ li icli 60. Tassefndirette

23. o cio@ll'ingra ocicli 61. Famiglie@

24, Ci iom@l. i i icoli@ai icli 62. Famiglie®2

25. Trasportoferrestre@@raspor i dotte 63. Famiglie3

26. Magazzinaggio@@ttivita' upporto@ifrasporti 64. Famiglie@

27. Servizipostali@@ttivita'@ikorriere 65. Famiglie®

28. Servi lloggio;@ttivita'@iBervizi azione 66. Famiglie®

29. Al ta'editoriali 67. Famiglie®@

30.  Attivita'@irod mivid Prog i, difegi ioni@nusicali e 68.

31. Telecomunicazioni 69. Famiglie®

32. Prog) i 1 ica@@ttivita'Tonnesse;@Attivita'HeiBervizi@'i 70. Famiglie@0

33. Pr i il ionil di i 71. PA

34. Assicur di ie 72. Tasseirette

35. Attivita'Busiliari tivita'@ssicurative 73. Imprese

36. Attivita'@mmobiliari 74. Formazione@el@apitale

37. Al ta'degali@@ontabilita’;@Attivita’@i i rali 1 [Bestionale 75. Importazioniftesto@elMondo

38. Attivita'@egliBtudi@ifrchitettura@@'ingegneria

Fonte: Economics Living Lab

Tabella 8 - La struttura della SAM della regione Veneto

# SETTORI # SETTORI
1 [Agricoltura 43 |Servizi finanziari ausiliari
2 |Silvicoltura 44 |Immobiliare
3 |Pesca acquacoltura 45 |Attivita legali e di contabilita
4 |Att. estrattiva 46 |Attivita di architetti e ingegneri
5 [Industria alimentare tabacco 47 |R&S
6 |Tessile abbigliamento 48 [Pubblicita, ricerche mercato
7 |Industria legno 49 |Altre attivita professionali
8 |Industria carta 50 [Noleggio e leasing
9 |[Stampa e supporti registrati 51 |Attivita interinali
10 [Coke, derivati petrolio 52 |Agenzie viaggio
11 [Industria chimica 53 |Altri servizi
12 [Industria farmaceutica 54 |PA e difesa
13 |Industria gomma e plastica 55 [Istruzione
14 |Lavorazione minerali non metalliferi 56 |Servizi sanitari
15 [Industria metallurgica 57 |Assistenza sociale
16 |Prodotti in metallo, eccetto macchinari ed attrezzature 58 |Attivita artistiche e ricreative
17 |Elettronica, computer 59 |Attivita sportive, intrattenimento
18 |Apparecchiature elettriche 60 |Organizzazioni associative
19 [Fabbricazione macchinarin.c.a. 61 |Riparazione computer beni personali
20 |Autoveicoli rimorchi 62 |Altri servizi personali
21 |Fabbricazione altri mezzi di trasporto 63 |Attivita famiglie, convivenze
22 |Fabbricazione mobili 64 [Reddito lavoro low
23 |Riparazione installazione macchinari 65 |Reddito lavoro med
24 |Energia elettrica e gas 66 [Reddito lavoro high
25 |Gestione acque 67 |Capitale
26 [Fognature e rifiuti 68 |Tasse indirette
27 |Costruzioni 69 |Famiglie 1° decile
28 |Commercio, riparazione autoveicoli 70 |Famiglie 2° decile
29 [Commercio ingrosso 71 [Famiglie 3° decile
30 [Commercio dettaglio 72 |Famiglie 4° decile
31 |Trasporti terrestre 73 [Famiglie 5° decile
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32 |Trasporti marittimo 74 |Famiglie 6° decile

33 |Trasporti aereo 75 |Famiglie 7° decile

34 |Magazzinaggio 76 |Famiglie 8° decile

35 |Servizi postali 77 |Famiglie 9° decile

36 |Alloggio e ristorazione 78 |Famiglie 10° decile

37 |Editoria 79 |PA e difesa

38 |Cinema e audiovisivi 80 |Tasse dirette

39 |Telecomunicazioni 81 [Imprese

40 [Servizi informatici 82 |Formazione del capitale
41 |Servizi finanziari 83 |Importazioni resto del Mondo
42 |Assicurazioni, fondi pensioni 84 |Importazioni Interregionali

Fonte: Economics Living Lab

Le righe della SAM rappresentano i flussi di beni/fattori, mentre le colonne rappresentano i
flussi di pagamenti. Seguendo I'attuale approccio economico (Robinson, Cattaneo, & El-Said,
2001; Lofgren, Harris, & Robinson, 2002), data T una matrice quadrata di transazioni in un
dato periodo, dove ciascuno dei suoi non-zero elementi o celle indicate da t;; rappresenta
contemporaneamente una spesa o una uscita in termini monetaridalla colonnaj = 1,2,....n
e unricavo o unaentrataperlariga4 = 1,2,....n..In base alla contabilita matriciale, i totali
di riga e colonna devono essere uguali per ogni conto 4 dove y; = }7 ; t;; = ?:1 tii-
Una SAM costruita in questo modo puo essere presa come un’istantanea che mostra un flusso
circolare completo di distribuzioni di reddito e spese per consumi che caratterizza
un’economia di mercato in equilibrio (Leontief, 1991; Stahmer, 2004; Breisinger, Thomas, &
Thurlow, 2009) e nel caso in questione puod fornire una sintesi delle principali caratteristiche
strutturali dell’economia di Verona.
Queste matrici, stimate da ELL, permettono di valutare tre differenti effetti derivanti
dall’'incoming turistico generato dal Museo del Vino:
= [Effetti Diretti, ovvero gli effetti derivanti dalle spese sostenute durante la
permanenza a Verona dei visitatori;
= Effetti Indiretti, ovvero le ricadute sul sistema economico derivanti dall’acquisizione
di input dagli altri settori per soddisfare la domanda degli effetti diretti;
= Effetti Indotti, ovvero I'impatto generato sulla disponibilita delle istituzioni (famiglie,
imprese e pubblica amministrazione).

Figura 3 — Impatti diretto, indiretto ed indotto

3

VA MUVIN
DIRETTO T—— INDIRETTO —mm> INDOTTO
Spesa turistica dei visitatori del Impatto sui consumi Spesa delle famiglie generata
Museo del Vino intermedi (settori dai redditi da lavoro

economici) dell’effetto diretto e indiretto
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Tabella 9 — Macro struttura della SAM della Provincia di Verona

R del

’ g e Esportazioni Esportazioni  Esportazioni
s Consumi Consumi di Famiglie, PA ’ . A
Attivita . . Investimenti verso il Resto Domanda verso altre verso altre
intermedi elSP L .
del Mondo Regioni Province
. Redditi  Prodotto interno
Fattori Lavoro e Rendite

dall'estero  lordo ai fattori

Redditi da lavoro e

5 ) . . Redditi delle
e el . profitti, tassazione ’ ’ ) Trasferimenti  ~ " "7
Istituzioni Tassazione . Trasferimenti, tassazione . instituzioni:
sul lavoro e sui dall'estero s
) famiglie, PA e ISP
profitti
e . . Trasferimenti . .
Capitale Risparmio A Risparmio
di capitale
Resto del Importazioni dal P L . Trasferimenti correnti o
'agamenti ai fattori X Importazioni
mondo Resto del Mondo all'estero
. Spesa delle istituzioni: . ’ o — I
Totale Offerta Spesa per fattori o Investimenti  Esportazioni Esportazioni Esportazioni
famiglie, PA e ISP
Altre Importazioni da . . A
Nl P . " Pagamenti ai fattori Importazioni
Regioni altre Regioni
Altre Importazioni da o ) -
Pagamenti ai fattori Importazioni

Province altre Province

7.2  L’impatto sull’economia veronese

Sulla base dei dati contenuti nel Business Plan del Museo del Vino circa le spese di impianto
e delle stime delle spese medie sostenute dai visitatori del museo del Vino, con la
disaggregazione esposta nella tabella 6 e del numero dei visitatori stessi, tabella 5, si &
valutato lo shock prodotto sull’economia veronese al quinto anno, tabella 10, che in totale
ammonta a circa 83 milioni di euro. Lo shock considera i valori dei 5 anni di investimento + |a
spesa turistica dei visitatori del museo a regime. Successivamente lo shock sara dato
solamente dalla spesa turistica collegata ai visitatori del Museo del Vino, salvo I'effettuazione
di nuovi investimenti.

Tabella 10 - Shock Verona (milioni di euro)

| Settore | Shock |
App. elettroniche, elettriche 1,155000
Fabbr. mobili 7,700000
Costruzioni 1,155000
Commercio dettaglio 18,690417
Trasporti 8,814083
Alloggio,ristoraz. 33,005731
Cinema, audiov. 1,540000
Noleggio, leasing 0,579000
Agenzie viaggio 1,906856
Att, sportive, intratt. 8,456477
Totale 83,002564

L'impatto sull’economia della provincia di Verona, tabella 11, € di 472,4 milioni di euro sui
costi intermedi, di cui il 34,2 % e I'impatto diretto, relativo ai 10 settori interessati dallo shock,
il rimanente si suddivide tra gli altri settori presenti nella matrice. Tra i settori non interessati
dallo shock si ricordano: I'impatto sul settore dell’industria di trasformazione alimentare di
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32,9 milioni di euro, sul settore immobiliare con 51 milioni di euro e sul commercio
all'ingrosso con 24,9 milioni di euro.

L'impatto sul valore aggiunto e di 228,8 milioni di euro, poco meno dell’1% dell’intero valore
aggiunto prodotto nella provincia stessa. Infine, I'impatto sulle famiglie e sulle imprese ¢ di
276 milioni di euro.

L'impatto totale sull’economia della provincia di Verona & 700,1 milioni di euro, escluse le
imprese e le famiglie.

Il rapporto benefici costi (impatto su shock) € di 5,7 per i costi intermedi e di 2,7 per il valore
aggiunto.



Tabella 11 - Impatto Verona (milioni di euro)

o
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seore ettt 48| oo | S | mspora| 00 | Coari, | s sgene| A st
elettriche
Consumi interm. 5,274 41,401 6,969 106,215 48,561 191,829 6,801 2,754 11,675 50,901 472,380
Valore Agg. 2,117 17,752 3,397 54,395 23,365 93,410 2,825 1,492 4,835 24,173 227,761
Famiglie 1 0,060 0,504 0,096 1,549 0,667 2,670 0,080 0,041 0,138 0,692 6,497
Famiglie 2 0,095 0,793 0,151 2,430 1,046 4,188 0,126 0,065 0,216 1,085 10,195
Famiglie 3 0,109 0,917 0,175 2,790 1,200 4,807 0,145 0,074 0,249 1,247 11,713
Famiglie 4 0,135 1,133 0,215 3,441 1,481 5,930 0,178 0,092 0,307 1,539 14,451
Famiglie 5 0,155 1,301 0,247 3,944 1,697 6,796 0,204 0,105 0,352 1,764 16,565
Famiglie 6 0,169 1,411 0,268 4,254 1,830 7,328 0,220 0,114 0,381 1,904 17,879
Famiglie 7 0,194 1,620 0,307 4,874 2,096 8,395 0,252 0,130 0,437 2,182 20,487
Famiglie 8 0,221 1,852 0,351 5,560 2,391 9,577 0,288 0,149 0,499 2,489 23,377
Famiglie 9 0,262 2,192 0,415 6,568 2,824 11,312 0,340 0,176 0,590 2,941 27,620
Famiglie 10 0,433 3,627 0,686 10,875 4,676 18,731 0,563 0,292 0,976 4,870 45,729
PA 0,756 6,357 1,234 20,296 8,752 35,031 1,059 0,531 1,779 9,027 84,822
Imprese 0,735 6,197 1,230 19,836 8,405 33,155 1,037 0,664 1,720 8,423 81,402
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7.3  L’impatto sull’economia del Veneto

Lo shock sull’economia veneta & stato calcolato sulla base delle considerazioni esposte nel
paragrafo precedente. La disaggregazione per settore e riportata nella tabella 12, che si
differenzia dallo shock che interessa la provincia di Verona, poiché nella matrice di contabilita
sociale della regione veneto i trasporti sono suddivisi in 3 diversi settori, terrestre, marittimo
ed aereo, anziché raggruppati in unico settore, come nella SAM di Verona, per cui il totale dei
settori interessati sale a 12. Il totale dello shock & identico: 83 milioni di euro.

Tabella 12 - Shock Veneto (milioni di euro)

| Settori | Shock |
Elettronica, computer 1,155000
Fabbr. mobili 7,700000
Costruzioni 1,155000
Comm. dettaglio 18,690417
Trasp. terrestre 5,927319
Trasp. marittimo 0,803728
Trasp. aereo 2,083036
Alloggio e ristoraz. 33,005731
Cinema e audiov. 1,540000
Noleggio e leasing 0,579000
Agenzie viaggio 1,906856
Att. sportive, intratt. 8,456477
Totale 83,002564

In questo caso I'impatto sui consumi intermedi € di 378,7 milioni di euro, di cui il 34,7% ¢
I'impatto diretto sui settori interessati dallo shock, mentre I'impatto sul valore aggiunto ¢ di
182,4 milioni di euro, tabella 14.

Anche nel caso del Veneto i settori non interessati dallo shock che registrano I'impatto piu
elevato sono l'industria di trasformazione alimentare con 28,2 milioni di euro, il commercio
all'ingrosso con 17,3 milioni di euro e il settore immobiliare con 28,1 milioni di euro.
L'impatto totale sull’economia della regione Veneto € di 561,1 milioni di euro, escluso le
imprese e le famiglie. In questo caso il rapporto benefici costi & pari a 4,6 per i consumi
intermedi e 2,2 per il valore aggiunto.

Tabella 13 — Moltiplicatori effetto diretto e indiretto

| Settori | Verona | Veneto
Elettronica, computer 4.563 2.872
Fabbr. Mobili 5.377 4.401
Costruzioni 6.036 5.035
Comm. Dettaglio 5.683 4.586
Trasporti 5.509 -
Trasp. Terrestre - 4.587
Trasp. Marittimo - 4,771
Trasp. Aereo - 2.385
Alloggio e ristoraz. 5.812 4.694
Cinema e audiov. 4.416 3.642
Noleggio e leasing 4.754 3.774

Agenzie viaggio 6.123 4.950
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Att. sportive, intratt. 6.019 4.929

| valori dell’'impatto sono sensibilmente inferiori a quelli visti per la provincia di Verona. La
ragione va ricercata nelle differenti strutture delle due economie, che siriflettono in differenti
moltiplicatori dei settori interessati dallo shock, sensibilmente piu elevati per Verona.

A testimonianza di cio, nella tabella 13 sono riportati i valori dei moltiplicatori relativi ai settori
interessati dallo shock ricavati dalla SAM di Verona e del Veneto sia per I'effetto diretto che
indiretto.




Tabella 13 — Impatto Veneto (milioni di euro)

o
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Elettronica

Fabbr.

Comm

Trasp.

Trasp.

Trasp.

Alloggio e

Cinema

Noleggio

Agenzie

Org.

Settore computer Mobili Costruzioni dettaglio | Terrestre | Marittimo | Aereo | ristoraz. e audiov. | eleasing | viaggio |Associative Totale
Costi intermedi 3,319 33,886 5,813 85,716 27,19 3,836 4,969 154,92 5,608 2,185 9,438 41,792 378,670
Valore Agg. 1,235 14,197 2,594 44,513 13,322 1,687 1,471 75,836 2,483 1,200 3,856 20,029 182,420
Famiglie 1 0,034 0,389 0,071 1,220 0,365 0,046 0,042 2,088 0,069 0,032 0,106 0,557 5,019
Famiglie 2 0,053 0,612 0,111 1,911 0,573 0,073 0,065 3,272 0,107 0,050 0,167 0,878 7,872
Famiglie 3 0,062 0,709 0,128 2,194 0,657 0,083 0,074 3,754 0,122 0,057 0,191 1,016 9,047
Famiglie 4 0,076 0,877 0,159 2,709 0,812 0,103 0,091 4,637 0,151 0,071 0,236 1,257 11,179
Famiglie 5 0,088 1,010 0,183 3,113 0,933 0,119 0,104 5,327 0,173 0,081 0,272 1,448 12,851
Famiglie 6 0,095 1,101 0,199 3,368 1,010 0,128 0,111 5,763 0,187 0,088 0,294 1,579 13,923
Famiglie 7 0,109 1,267 0,228 3,864 1,158 0,147 0,127 6,612 0,214 0,101 0,337 1,817 15,981
Famiglie 8 0,125 1,452 0,261 4,422 1,326 0,169 0,144 7,566 0,244 0,116 0,386 2,083 18,294
Famiglie 9 0,149 1,726 0,310 5,243 1,572 0,200 0,171 8,970 0,289 0,138 0,458 2,476 21,702
Famiglie 10 0,248 2,874 0,517 8,735 2,618 0,333 0,284 14,944 0,482 0,229 0,763 4,123 36,150
PA 0,454 5,098 0,949 16,854 5,049 0,636 0,622 28,883 0,975 0,429 1,469 7,295 68,713
Imprese 0,424 4,902 0,942 16,357 4,846 0,605 0,448 26,887 0,892 0,557 1,340 6,016 64,216
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7.4  Impatto multiregionale

In questo paragrafo sono indicati i principali risultati dell’analisi dell'impatto delle attivita
collegate al Museo del Vino esteso a tutte le regioni italiane effettuata con un modello
multiregionale proprietario.

| risultati si differenziano da quello dell’impatto sulla regione Veneto, perché distinguono
I'impatto intraregionale (quello interno alla regione stessa) da quello che i legami di import
ed export tra le regioni determinano al di fuori del Veneto o impatto interregionale.

La somma dei due impatti, intraregionale e interregionale, fornisce il valore dell'impatto
totale a livello nazionale.

Lo shock iniziale € quello gia presentato nella tabella 12, corrispondente a quello che si
riverbera sulla SAM del Veneto.

Nella tabella 15 sono indicati i valori degli impatti intraregionali, interni alla regione Veneto:
consumi intermedi 269,6 milioni di euro, valore aggiunto 134,1 milioni di euro, di cui 50,9
redditi di lavoro, 62,7 redditi di capitale e 20,5 tassazione indiretta.

A seguire, I'impatto sulle famiglie € 111,7 milioni di euro e sulle imprese 30,4 milioni di euro.
Infine nella figura 4 sono riportate le incidenze delle varie voci sul totale dell'impatto per i
consumi intermedi e per il valore aggiunto.

Tabella 15 - Impatto intraregionale (Veneto)

Settori Impatto Impatto (%)
(mil, Euro)

Consumi intermedi 269,58 66,78
Valore aggiunto 134,12 33,22
Redditi di lavoro 50,87 12,60
Redditi di capitale 62,74 15,54
Tasse indirette 20,51 5,08
Totale 403,70 100,00
Istituzioni 239,75 100,00
Famiglie 111,73 46,60
Imprese 46,73 19,49
PA 50,90 21,23
Tasse dirette 30,39 12,68

Figura 4 — Incidenza dell'impatto intraregionale sui consumi intermedi e sul valore aggiunto
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Nelle altre regioni, impatto interregionale, il valore relativo ai consumi intermedi e pari a
112,9 milioni di euro e 52 milioni per il valore aggiunto, di cui 20,3 redditi di lavoro, 24,9
redditi di capitale e 6,9 tasse indirette.

Seguono le famiglie con 45,4 milioni di euro e le imprese con 18 milioni.

Tabella 16 - Impatto interregionale (altre regioni)

Settori Impatto (mil. Impatto (%)
Euro)

Consumi intermedi 112,89 68,45
Valore aggiunto 52,03 31,55
Redditi di lavoro 20,26 12,28
Redditi di capitale 24,85 15,07
Tasse indirette 6,92 4,20
Totale 164,92 100,00
Istituzioni 95,37 100,00
Famiglie 45,41 47,61
Imprese 17,98 18,85
PA 19,45 20,39
Tasse dirette 12,53 13,14

Figura 5 - Incidenza dell'impatto interregionale sui consumi intermedi e sul valore aggiunto
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I modello multiregionale consente di individuare in quali regioni I'impatto interregionale si
colloca. Nelle successive figure 6, 7, 8 e 9 sono riportate le mappe delle regioni italiane e il
valore dell'impatto relativamente al totale (consumi intermedi e valore aggiunto), ai consumi
intermedi, al valore aggiunto e alle famiglie e imprese.

Come é possibile notare i valori piu elevati riguardano le regioni del Nord Italia, Lombardia in
particolare. Nel modello si tiene conto della distanza tra le regioni e del peso relativo delle
economie regionali. Cio spiega i valori piu elevati della Lombardia, contigua alla regione
Veneto e con un peso relativo della propria economia il piu elevato a livello nazionale.
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Figura 6 — Impatto interregionle totale: 165 mil. euro
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Figura 7 — Impatto sui consumi intermedi: 113 mil. euro
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Figura 8 — Impatto sul valore aggiunto: 52 mil. euro
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Figura 9 — Impatto su famiglie e imprese: 63 mil. euro
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Tabella 17 - Impatto multiregionale totale (milioni di euro)
| Settori Impatto | Impatto (%) |
Consumi intermedi 382,47 67,26
Valore aggiunto 186,15 32,74
Redditi di lavoro 71,13 12,51
Redditi di capitale 87,59 15,40
Tasse indirette 27,43 4,82
Totale 568,62 100,00
Istituzioni 335,12 100,00
Famiglie 157,14 46,89
Imprese 64,71 19,31
PA 70,35 20,99
Tasse dirette 42,92 12,81

Figura 10 - Incidenza dellimpatto multiregionale totale sui consumi intermedi e sul valore aggiunto
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8 Alcune conclusioni

La stima dell'impatto a regime del Museo del Vino, a prezzi di mercato, sull’economia
veronese raggiunge i 700 milioni di euro, considerando sia gli investimenti previsti per
I'allestimento delle sale museali che quello generato dall’afflusso di visitatori.

L'applicazione del modello multiregionale fornisce una chiara indicazione di come nella realta
I’economia di un territorio non sia un’economia chiusa, nel nostro caso di una regione, ma sia
interconnessa con quelle di altri territori, altre regioni, e che gli shock che interessano un dato
territorio producano degli effetti anche su altri territori, in funzione inversa della distanza e
del peso relativo delle economie.

Allo stesso modo una quota parte dell'impatto stimato per I’economia veronese interessera
sia le altre province della Regione Veneto che quelle delle altre Regioni, attraverso i legami di
trade che esistono tra I'economia veronese e quelli delle altre province.

| differenti valori dell'impatto per I’economia veronese, rispetto a quella della regione Veneto,
sono, come detto riconducibili alle differenti strutture delle due economie e quindi alle
diverse interconnessioni tra i diversi settori produttivi che le caratterizzano.
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