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1 INTRODUZIONE 

Lo studio rivolto alla progettazione di un Piano di Vendita diretta ha posto in evidenza una 
caratteristica del Biodistretto Etrusco Romano (BER) data dalla diversificazione produttiva 
(orticola, vitivinicola, zootecnica, etc.), ma, soprattutto, dalla composizione e dalla strutturazione 
dell’offerta commerciale. 

Le diciassette aziende associate a BER si possono raggruppare, in modo sia pure empirico, in 
quattro categorie caratterizzate da orientamento a: 

a) vendere direttamente con modalità diversificate (in azienda, presso mercati rionali, a 
domicilio con cadenza settimanale e in specifiche aree geografiche della Città 
Metropolitana di Roma, mediante accordi con la GDO e con GAS, piattaforme di 
ecommerce); 

b) potenziare le vendite incrementando esclusivamente l’affluenza di consumatori presso la 
propria sede attraverso azioni di marketing territoriale; 

c) investire in innovazione per diversificare i processi produttivi realizzando nuovi prodotti e 
conquistare nuovi segmenti di mercato; 

d) accrescere le capacità di processi di trasformazione. 

 

1.1 PREMESSA 

Il presente documento si limita a trattare le categorie sub a) e b), in assenza di dati relativi ai punti 
c) e d), puntando perciò a identificare: 

obiettivi economici 

• Aumentare il margine aziendale (riduzione intermediazione) 

• Fidelizzare clienti locali e turistici 

• Stabilizzare flussi di cassa 

obiettivi territoriali 

• Rafforzare identità territoriale e biologica 

• Integrare agricoltura, turismo, educazione e ristorazione 

• Posizionare il Biodistretto come “ecosistema alimentare locale” 

La trattazione tiene conto che le aziende associate si possono suddividere in: 

1. Aziende orticole 

2. Aziende zootecniche 

3. Aziende agrituristiche 

4. Aziende di trasformazione 

Inoltre, la strategia comune di Biodistretto dovrebbe, in primis, comprendere un Brand unico: 

• Marchio “Biodistretto Etrusco Romano” 

• Valori: biologico, territorio, etrusco-romano, sostenibilità, filiera corta 

Infine, i più comuni strumenti da adottare dovrebbero comprendere: 

• Catalogo prodotti/servizi unico 

• Sito web con e-commerce e sezione turismo 

• Presenza coordinata su social media 

• Partecipazione collettiva a fiere e mercati 

• Accordi con Enti pubblici, ristoranti, GAS, scuole. 
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1.2 ACRONIMI 

Termine Significato 

AdP Agricoltura di Precisione 

B2B Business to Business  

CSA Comunità a Supporto dell’Agricoltura  

CRM Customer Relationship Management 

GAS Gruppi d’Acquisto Solidale  

GDO Grande Distribuzione Organizzata 

GPS Ground Positioning System 

KPI  Key Performance Indicators 

MAVD Mercati Agricoli a Vendita Diretta 

OMS Order Management Software 

PSR Programma di Sviluppo Rurale  

SINAB Sistema d’Informazione Nazionale sull’Agricoltura Biologica 

 

  

1.3 CONTENUTI DEL DOCUMENTO 

I paragrafi da 2 a 6 trattano l’argomento in termini generali senza prendere in considerazione il 
raggruppamento delle aziende in quattro categorie di orientamento come specificato nella 
Premessa. 

Nei successivi paragrafi si caratterizza la trattazione proponendo soluzioni pratiche e attuabili 
corredate di dati economico-finanziari e testi regolatori. 
 

2   ANALISI DEL CONTESTO E PIANIFICAZIONE STRATEGICA 

Per l’analisi del contesto e la pianificazione strategica si è proceduto osservando l’ordine che segue 
con l’avvertenza che, non disponendo dei dati e degli obiettivi specifici da parte del Biodistretto, la 
trattazione è di carattere generale e orientativo. 

2.1 Analisi del contesto: 

o Prodotti: Identificare e catalogare i prodotti agricoli e zootecnici disponibili nel 
biodistretto. Questo include ortaggi, frutta, cereali, vino, olio, miele, prodotti da 
forno, carne, latte e derivati, uova. 

o Aziende aderenti: Mappare le aziende agricole e zootecniche del biodistretto, le 
loro specializzazioni e la loro capacità produttiva. 

o Consumatori: Studiare il target di consumatori nella Città metropolitana di Roma: 
residenti locali, turisti, ristoranti, Gruppi di Acquisto Solidale (GAS). 
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o Concorrenza: Analizzare la concorrenza locale e i mercati esistenti (es. mercati 
rionali, GDO, negozi biologici). 

o Normative: Approfondire le normative regionali (Lazio) e nazionali sulla vendita 
diretta (D. Lgs. n. 228/2001) e sui biodistretti, per garantire la conformità. 

2.2 Definizione degli obiettivi: 

o Aumentare il reddito delle aziende agricole del biodistretto. 

o Fidelizzare la clientela locale. 

o Promuovere il marchio del "Biodistretto Etrusco Romano". 

o Diffondere la cultura del biologico e della filiera corta. 

o Creare una rete di collaborazione tra produttori. 

 

2.3 Canali di Vendita Diretta 

Il piano di vendita prevede una combinazione di canali per raggiungere diversi segmenti di 
clientela. 

A. Canali Fisici 

2.3.1 Vendita in Azienda: 

o Descrizione: Ogni azienda agricola può allestire un punto vendita presso la propria 
sede. 

o Vantaggi: Minori costi di gestione, contatto diretto con il produttore, possibilità di 
offrire esperienze (es. visite guidate, degustazioni). 

o Attività: 

▪ Creare un marchio e una segnaletica comune per il biodistretto. 

▪ Organizzare "porte aperte" e eventi in azienda per attrarre visitatori. 

▪ Garantire orari di apertura regolari e ben comunicati. 

2.3.2 Mercati Agricoli a Vendita Diretta (M.A.V.D.): 

o Descrizione: Organizzare mercati periodici (settimanali o mensili) in aree 
strategiche dei Comuni di Cerveteri e Fiumicino e possibilmente in quartieri di Roma 
ad alta densità abitativa. 

o Vantaggi: Raggiungere un vasto pubblico, creare un'atmosfera di comunità, 
visibilità per il biodistretto. 

o Attività: 

▪ Identificare location accessibili e con parcheggio (es. piazze, aree verdi, 
parcheggi di centri commerciali). 

▪ Collaborare con le amministrazioni comunali per l'ottenimento delle 
autorizzazioni. 

▪ Garantire una presenza costante e una varietà di prodotti. 
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2.3.3. Collaborazione con Negozi e Ristoranti locali: 

o Descrizione: Fornire prodotti del biodistretto a negozi di alimentari (es. botteghe 
bio, gastronomie) e ristoranti che valorizzano la filiera corta. 

o Vantaggi: Entrare nel circuito commerciale senza dover gestire direttamente la 
vendita al dettaglio, certificazione e tracciabilità del prodotto. 

o Attività: 

▪ Creare un catalogo prodotti con prezzi all'ingrosso. 

▪ Stabilire una logistica efficiente per le consegne. 

▪ Creare un'etichetta o un bollino di "prodotto del Biodistretto Etrusco 
Romano" per i menù e gli scaffali dei partner. 

B. Canali Digitali 

2.3.4. Piattaforma E-commerce del Biodistretto: 

o Descrizione: Creare un sito web con un negozio online dove i consumatori possono 
acquistare prodotti da diverse aziende del biodistretto in un unico carrello. 

o Vantaggi: Raggiungere un'ampia clientela, comodità per il consumatore, possibilità 
di spedizioni. 

o Attività: 

▪ Sviluppare un sito web intuitivo e responsivo. 

▪ Implementare un sistema di pagamento sicuro. 

▪ Definire una logistica per la spedizione e il ritiro dei prodotti (es. "click and 
collect" in azienda o in punti di ritiro convenzionati). 

2.3.5 Social Media Marketing: 

o Descrizione: Utilizzare i social media (Facebook, Instagram) per raccontare la storia 
del biodistretto, presentare i produttori, mostrare i processi di produzione e 
promuovere i prodotti. 

o Vantaggi: Costruire una comunità, interagire direttamente con i consumatori, 
veicolare i valori del biologico. 

o Attività: 

▪ Creare profili social dedicati al biodistretto. 

▪ Pubblicare contenuti di alta qualità (foto, video) che mostrino la bellezza del 
territorio. 

▪ Lanciare campagne pubblicitarie mirate per promuovere gli eventi e l'e-
commerce. 

3 PROMOZIONE E COMUNICAZIONE 

• Storytelling: Raccontare la storia del territorio, l'impegno dei produttori e i benefici dei 
prodotti biologici. 

• Eventi: Organizzare eventi a tema, come "giornate in fattoria", festival gastronomici, corsi 
di cucina, per coinvolgere il pubblico e far conoscere il biodistretto. 
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• Partnership: Collaborare con enti locali, associazioni turistiche e blogger per promuovere il 
biodistretto come destinazione enogastronomica. 

• Materiali informativi: Realizzare brochure, mappe e volantini con i percorsi del gusto, le 
aziende aderenti e i punti vendita. 

• Comunicati stampa: Informare i media locali e nazionali sulle attività e i successi del 
biodistretto. 

4 GESTIONE E SVILUPPO 

• Logistica: Stabilire un sistema logistico efficiente per la raccolta, lo stoccaggio e la 
distribuzione dei prodotti, soprattutto per gli ordini online e le forniture ai ristoranti. 

• Controllo Qualità: Mantenere elevati standard di qualità per tutti i prodotti a marchio 
"Biodistretto Etrusco Romano". 

• Formazione: Offrire corsi di formazione ai produttori su tecniche di vendita, marketing 
digitale e gestione aziendale. 

• Monitoraggio: Misurare regolarmente le performance di vendita, il traffico sui canali 
digitali e il feedback dei clienti per ottimizzare il piano nel tempo. 

Un piano di vendita diretta, combinando canali fisici e digitali, permetterebbe al Biodistretto di 
massimizzare la visibilità, diversificare il reddito e creare un legame solido e duraturo tra 
produttori e consumatori, valorizzando al meglio il patrimonio agricolo e zootecnico di Cerveteri e 
Fiumicino. 

Il piano logistico per il Biodistretto è cruciale per la sua efficienza e sostenibilità. Un sistema ben 
congegnato gestisce il flusso di prodotti dai campi alla tavola, garantendo freschezza, qualità e 
soddisfazione del cliente. La logistica in questo contesto si concentra sulla raccolta, lo stoccaggio e 
la distribuzione. 

 

5 RACCOLTA E STOCCAGGIO 

5.1 Raccolta 

La fase di raccolta richiede una pianificazione coordinata tra i produttori. È fondamentale stabilire 
giorni e orari precisi per il conferimento dei prodotti. Per le vendite online, ad esempio, si può 
fissare un giorno di raccolta settimanale per tutti gli ordini. La raccolta dovrebbe avvenire con 
veicoli refrigerati o dotati di attrezzature idonee per mantenere la catena del freddo, specialmente 
per i prodotti più deperibili come carne, latticini e alcuni ortaggi. 

5.2 Stoccaggio 

Una volta raccolti, i prodotti devono essere portati in un hub logistico centralizzato o in un punto 
di raccolta comune. Questo hub, idealmente un magazzino o un locale refrigerato, funge da snodo 
per la smistatura. Qui, i prodotti vengono pesati, etichettati e preparati per la distribuzione. È 
essenziale che l'ambiente di stoccaggio sia idoneo a mantenere le diverse tipologie di prodotti in 
condizioni ottimali, prevenendo contaminazioni e deterioramenti. 

6 DISTRIBUZIONE 

La distribuzione è il cuore del piano logistico e può avvenire attraverso diversi canali: 
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A. Consegna a domicilio 

Questo servizio è essenziale per la clientela che preferisce la comodità. L'azienda può: 

• Avvalersi di un proprio mezzo con autista, ottimizzando i percorsi di consegna per ridurre i 

tempi e i costi. 

• Affidarsi a corrieri specializzati, preferibilmente con esperienza nella movimentazione di 

prodotti alimentari freschi. 

• Collaborare con cooperative o reti di distribuzione locali che già operano nel settore. 

B. Punti di ritiro (Click & Collect) 

Questa modalità offre un'alternativa conveniente alla consegna a domicilio. I clienti ordinano 
online e ritirano i prodotti in un luogo e orario prestabilito. I punti di ritiro possono essere: 

• Le aziende stesse: Ogni produttore può essere un punto di ritiro per gli ordini che 

contengono i suoi prodotti. 

• Punti di distribuzione centralizzati: Si può stabilire un punto fisso in un luogo strategico 

(es. un'azienda agricola con un ampio parcheggio, un'edicola o un'attività commerciale 

convenzionata). 

• I mercati agricoli: Durante i giorni di mercato, i clienti possono ritirare gli ordini online. 

C. Fornitura a negozi e ristoranti 

Per le forniture B2B (business-to-business), la logistica deve essere programmata con precisione. Si 
stabiliscono percorsi di consegna settimanali per servire i vari esercizi commerciali. È 
fondamentale mantenere un contatto costante con i ristoratori e i commercianti per aggiornare le 
disponibilità dei prodotti e gestire gli ordini speciali. 

Tecnologia a supporto della logistica 

Per ottimizzare la logistica, si possono utilizzare diversi strumenti tecnologici: 

• Software di gestione degli ordini (OMS): Permette di tracciare gli ordini, gestire le scorte e 

generare report. 

• Sistemi di tracciamento GPS: Per monitorare i mezzi di consegna in tempo reale, 

ottimizzare i percorsi e fornire ai clienti una stima precisa dell'arrivo. 

• App per i corrieri: Permettono una comunicazione diretta con gli autisti, la conferma della 

consegna e la gestione di eventuali imprevisti. 

Un sistema logistico efficiente non solo riduce i costi, ma garantisce la freschezza dei prodotti e 
rafforza la fiducia dei consumatori nel biodistretto. 

7 PIANO DELLE SOLUZIONI 

7.1 Segmentazione dell’offerta (per tipologia di attività) 

Dall’esame delle aziende associate emergono attività diversificate. Il piano distingue 5 linee di 
vendita: 

A. Aziende agricole produttive (ortaggi, cereali, allevamenti) 
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Canali prioritari: 

• Spaccio aziendale 

• Mercati contadini coordinati BER 

• Cassette bio in abbonamento (CSA) 

• E-commerce condiviso di distretto 

• Fornitura a GAS e ristorazione locale 

B. Aziende con trasformazione (passate, formaggi, vino, olio) 

Canali prioritari: 

• Box tematici territoriali (es. “Box Etrusca”) 

• Degustazioni in azienda 

• Vendita online nazionale 

• Partnership con botteghe bio urbane 

C. Agriturismi e fattorie didattiche 

Canali prioritari: 

• Vendita esperienziale (degustazione + acquisto) 

• Pacchetti “esperienza + box prodotti” 

• Eventi stagionali (vendemmia, raccolta olive) 

• Abbonamento clienti ospiti (spedizione post soggiorno) 

D. Servizi educativi / sociali 

Canali indiretti: 

• Vendita abbinata a laboratori 

• Programmi scuole + fornitura mensa bio 

• Family box educative 

E. Servizi ecosistemici / territorio 

Leva reputazionale: 

• Comunicazione su sostenibilità 

• Membership “Sostieni il Biodistretto” 

• Certificazione territoriale condivisa. 

7.2 Modello di vendita integrato 

7.2.1 7.2.1 Struttura a 3 livelli 

LIVELLO 1 – Vendita Aziendale Autonoma 

Ogni azienda: 

• Rafforza spaccio 

• Attiva database clienti 

• Implementa pagamenti digitali 

• Raccoglie contatti (CRM condivisibile) 
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LIVELLO 2 – Vendita Coordinata di Distretto 

Creare una piattaforma unica BER: 

• Marketplace comune 

• Calendario raccolta prodotti 

• Logistica aggregata settimanale 

• Brand unico di territorio 

Vantaggi: 

• Economie di scala 

• Offerta più ampia 

• Maggiore attrattività 

LIVELLO 3 – Comunità e Abbonamenti 

• CSA territoriale 

• Box stagionali 

• Abbonamento “Famiglia Bio Etrusca” 

• Programma fedeltà distretto. 

7.3 Strumenti operativi 

7.3.1 Creazione di un Marchio Collettivo 

Per esempio “Selezione del Biodistretto Etrusco Romano” 

Utilizzo su: 

• Packaging 

• Box 

• Mercati 

• Sito web 

• Eventi 

 

7.3.2  E-commerce condiviso 

Caratteristiche: 

• Vetrina per ogni azienda 

• Carrello misto multi-produttore 

• Ritiro in punti collettivi o spedizione 

• Sistema pre-ordine per freschi. 

 

7.3.3 Logistica 

Tre modelli possibili: 

1. Hub centrale di raccolta 

2. Giro settimanale coordinato 

3. Punti di ritiro urbani (Roma e area metropolitana). 
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7.4 Strategie di mercato 

7.4.1 Mercato Locale (0–40 km) 

Target: 

• Famiglie 

• GAS 

• Ristoranti 

• Scuole 

• Turisti 

Azioni: 

• Mercato contadino BER fisso 

• Eventi stagionali 

• Convenzioni con ristoratori 

 

7.4.2  Mercato Roma 

• Punti di ritiro settimanali 

• Collaborazione con coworking 

• Corporate welfare (box per dipendenti) 

7.5 Turismo esperienziale 

Pacchetti integrati: 

• Weekend bio + box spedito a casa 

• Degustazione + iscrizione CSA 

• Eventi tematici (olio nuovo, vino, cereali antichi) 

8 COMUNICAZIONE INTEGRATA 

8.1 Narrazione territoriale 

Non si vende solo prodotto, ma: 

• Paesaggio 

• Biodiversità 

• Storia etrusca 

• Filiera corta certificata 

8.2 Social e marketing digitale 

Strategia coordinata: 

• Calendario editoriale unico 

• Video brevi dalle aziende 

• Storytelling dei produttori 

• Newsletter mensile del Biodistretto 
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8.3 Eventi faro annuali 

• Festa del Biodistretto 

• Open farm day 

• Festival olio/vino 

• Settimana della biodiversità 

 

9 ORGANIZZAZIONE INTERNA 

9.1 Struttura di coordinamento 

Creare: 

• Responsabile commerciale di distretto 

• Tavolo logistico 

• Tavolo marketing. 

 

9.2 KPI di monitoraggio 

• Fatturato vendita diretta 

• Numero clienti attivi 

• Ticket medio 

• Percentuale vendite coordinate vs individuali 

• Tasso riacquisto 

 

10 ROADMAP 12 MESI 

Fase 1 (0–3 mesi) 

• Mappatura aziende e prodotti 

• Creazione brand collettivo 

• Database clienti condiviso 

• Mercato contadino pilota 

Fase 2 (3–6 mesi) 

• Lancio box stagionale 

• Attivazione e-commerce 

• Campagna comunicazione Roma 

Fase 3 (6–12 mesi) 

• Abbonamenti CSA 

• Corporate welfare 

• Eventi territoriali strutturati 

• Partnership turismo rurale 
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11 ELEMENTO DISTINTIVO CHIAVE 

Il punto di forza del Biodistretto non deve essere solo la vendita diretta, ma: integrazione tra 
produzione, esperienza, educazione e territorio. 

La vendita deve diventare: 

• Relazionale 

• Comunitaria 

• Esperienziale 

• Identitaria. 

 

12 BUSINESS PLAN ECONOMICO SIMULATO (12–24 MESI) 

12.1 Ipotesi di partenza 

Scenario medio: 

• 20 aziende attive 

• 12 con vendita diretta già avviata 

• 8 con trasformazione 

• 6 con agriturismo/fattoria didattica 

 

12.2 Linee di ricavo previste 

A. Vendita diretta individuale potenziata 

Incremento medio stimato: +20% 

Se fatturato medio attuale vendita diretta = € 40.000/anno → +€ 8.000 x 20 aziende = + €160.000 

 

B. Box settimanale di distretto (CSA) 

Obiettivo primo anno: 

• 150 famiglie abbonate 

• € 25 media box 

• 45 settimane 

25 x 45 x 150 = € 168.750 

Margine netto medio per aziende (35–45%) → circa € 65.000–75.000 redistribuiti 

 

C. E-commerce misto nazionale 

Obiettivo: 

• 300 ordini/mese 

• Ticket medio € 60 

• 10 mesi attivi 

300 x 60 x 10 = € 180.000 

 

D. Turismo + vendita esperienziale 

Pacchetti integrati: 

• 500 esperienze/anno 
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• Ticket medio € 40 vendita prodotti = € 20.000 

 

Totale potenziale primo anno: 

~ € 530.000 – € 600.000 di fatturato aggiuntivo aggregato. 

 

12.3 Modello operative box settimanale 

12.3.1 Struttura box 

Tre formati: 

1. Box Famiglia (25 €) 

 

2. Box Coppia (18 €) 

3. Box Premium trasformati (35 €) 

 

12.3.2 Organizzazione interna 

• Calendario stagionale condiviso 

• Responsabile pianificazione raccolti 

• Turnazione conferimento prodotti 

• Standard qualitativi comuni 

 

12.3.3 Logistica 

Modello consigliato: 

1. Hub di raccolta centrale 

2. Preparazione box un giorno fisso 

3. Consegna: 

o Punti ritiro 

o Agriturismi 

o GAS 

o Uffici Roma 

Costo stimato logistica: 8 – 12% del valore box 

 

12.3.4 Sistema abbonamento 

• Pagamento mensile anticipato 

• Sconto 5% su trimestrale 

• Sconto 10% su annuale 

• Programma fedeltà 



                                                                            

pag. 16 di 40 

 

12.4 Struttura tecnica e e-commerce 

12.4.1 Architettura 

Marketplace unico: 

• Scheda per ogni azienda 

• Carrello multi-produttore 

• Pagamento centralizzato 

• Ripartizione automatica 

 

12.4.2 Modello gestionale 

Due opzioni: 

A) Centrale (il distretto fattura) 

B) Ogni azienda fattura la propria quota 

Suggerito il modello misto con piattaforma centrale e report automatici. 

 

12.4.3 Funzioni chiave 

• Preordine per freschi 

• Calendario stagionale 

• Tracciabilità azienda 

• Racconto produttore 

• Integrazione newsletter 

 

12.4.4 Budget indicativo 

• Sviluppo: > € 15.000 

• Gestione annuale: € 6.000–10.000 

• Comunicazione lancio: € 5.000 

 

12.5 Piano Marketing 2026  

12.5.1 Posizionamento 

Non solo biologico, ma: 

• Territoriale 

• Identitario 

• Comunitario 

• Esperienziale 

12.5.2 Target principali 

1. Famiglie Roma Nord 

2. GAS 

3. Ristorazione etica 



                                                                            

pag. 17 di 40 

 

4. Turismo slow 

5. Aziende (welfare) 

12.5.3 Azioni trimestrali 

Q1 

• Lancio box stagionale 

• Campagna “Adotta un produttore” 

Q2 

• Evento Primavera Bio 

• Collaborazione scuole 

Q3 

• Turismo + degustazioni 

• Festival estivo del Biodistretto 

Q4 

• Campagna Natale (box regalo) 

• Corporate gift 

 

12.5.4 Budget marketing 

5–8% del fatturato aggregato 

 

12.6 Modello di governance commerciale 

12.6.1 Struttura organizzativa 

Creare: 

• Coordinatore commerciale 

• Responsabile logistica 

• Tavolo pianificazione produzione 

• Tavolo marketing 

 

12.6.2 Regole fondamentali 

1. Trasparenza prezzi 

2. Standard qualitativi comuni 

3. Condivisione dati vendita 

4. Rotazione prodotti nei box 

5. Fondo promozionale comune (2%) 

12.6.3 Modello di redistribuzione 

Commissione distretto su vendite coordinate: 10 – 15% 

Destinazione: 

• Logistica 

• Marketing 

• Gestione piattaforma 
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12.7 Strategia differenziata per tipologia aziendale 

Aziende orticole 

• Cuore del box 

• Alta rotazione 

• Programmazione condivisa 

Aziende olivicole/vitivinicole 

• Vendita premium 

• Degustazioni 

• Box regalo 

Aziende zootecniche 

• Preordine 

• Box misti carne 

• Partnership ristorazione 

Agriturismi 

• Punto ritiro 

• Esperienza + vendita 

• Hub eventi 

 

12.8 Elemento strategico cruciale 

Il Biodistretto deve diventare: 

− Ecosistema alimentare territoriale 

− Piattaforma commerciale cooperativa 

− Brand collettivo riconoscibile 

− Non semplice coordinamento, ma sistema economico integrato. 

 

13 PIANO FINANZIARIO TRIENNALE 

Ipotesi base 

• 20 aziende aderenti 

• 150 famiglie CSA primo anno 

• E-commerce attivo dal mese 6 

• Commissione distretto: 12% 

 

ANNO 1 – Avvio 

Ricavi aggregati stimati 

• Box CSA: € 168.750 

• E-commerce: € 180.000 

• Eventi/esperienze: € 20.000 

• Incremento vendite dirette aziendali: € 160.000 

Totale sistema: € 528.750 

Entrate distretto (12% su vendite coordinate ~€ 368.750) = circa € 44.000 
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Costi struttura 

• Coordinatore commerciale: € 25.000 

• Logistica part-time: € 10.000 

• Marketing: € 20.000 

• Piattaforma digitale: € 15.000 

• Assicurazioni/varie: € 5.000 

 

Totale costi: € 75.000 

Anno 1 in parziale investimento (–€ 31.000 copribili con contributi PSR o quote straordinarie). 

 

ANNO 2 – Consolidamento 

• CSA: 250 famiglie → € 281.250 

• E-commerce: € 250.000 

• Eventi: € 40.000 

• Vendita diretta migliorata: € 200.000 

 

Totale sistema: ~€ 771.250 

 

Entrate distretto (12% su € 531.250) = € 63.750 

Costi struttura stabilizzati: € 80.000 

Quasi pareggio. 

 

ANNO 3 – Maturità 

• CSA: 400 famiglie → € 450.000 

• E-commerce: € 350.000 

• Eventi: € 70.000 

• Vendita diretta potenziata: € 250.000 

 

Totale sistema: ~€ 1.120.000 

Entrate distretto (12% su € 870.000) = € 104.400 

Costi struttura: € 90.000 

Utile gestionale: ~€ 14.000 + fondo sviluppo. 

 

13.1 Simulazione dettagliata CSA (margini aziende) 

Parametri 

Box famiglia € 25 

Costo medio produzione: € 13 

Logistica: € 2,5 

Marketing/struttura: € 3 

Margine netto per aziende: € 6,5 per box 
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Caso 150 famiglie (45 settimane) 

150 x 45 = 6.750 box 

Margine totale aziende: 6.750 x € 6,5 = € 43.875 

Distribuzione media (20 aziende): ~€ 2.200/azienda 

Ma con differenziazione: 

• Orto principali (5 aziende): ~€ 6.000 ciascuna 

• Trasformatori: ~€ 3.000 

• Piccoli produttori stagionali: € 1.000 – 1.500 

 

Caso 400 famiglie (Anno 3) 

400 x 45 = 18.000 box 

Margine totale aziende: 18.000 x € 6,5 = € 117.000 

Qui il modello diventa realmente significativo. 
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14 ANNESSI 
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ANNESSO N.1 – REGOLAMENTO COMMERCIALE DEL BIODISTRETTO 

  

 Art. 1 – Adesione 

Possono aderire aziende: 

• certificate bio o in conversione 

• con produzione nel territorio del distretto 

• che accettano standard comuni 

 

Art. 2 – Standard Qualità 

• Scheda prodotto obbligatoria 

• Tracciabilità completa 

• Rispetto calendario stagionale 

• Divieto dumping prezzi interni 

 

Art. 3 – Sistema Prezzi 

• Prezzo minimo concordato per categoria 

• Commissione 12% vendite coordinate 

• Fondo marketing 2% 

 

Art. 4 – Governance 

Organi: 

• Coordinatore commerciale 

• Comitato pianificazione (5 membri) 

• Assemblea aziende 

Decisioni: 

• Maggioranza qualificata 60% per scelte strategiche 

 

Art. 5 – Logistica 

• Giorno fisso conferimento 

• Penalità per ritardi 

• Standard imballaggio comuni 

 

Art. 6 – Gestione dati 

• CRM condiviso 

• Report mensile trasparente 

• Analisi performance trimestrale 
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ANNESSO N. 2 - PIANO ACCESSO FONDI PSR / PNRR 

A) PSR Regione Lazio 

Linee rilevanti: 

• Cooperazione di filiera 

• Innovazione digitale 

• Sviluppo filiere corte 

• Agriturismo e multifunzionalità 

Possibili contributi: 40 – 70% a fondo perduto 

Progetti finanziabili: 

• Hub logistico 

• Piattaforma digitale 

• Attrezzature confezionamento 

• Comunicazione territoriale 

 

B) PNRR 

Ambiti utili: 

• Digitalizzazione 

• Logistica sostenibile 

• Energie rinnovabili 

• Agrisolare 

 

C) Strategia di finanziamento 

Fase 1: Finanziare piattaforma + marketing con PSR 

Fase 2: Finanziare hub logistico con cooperazione filiera 

Fase 3: Investimenti individuali aziende con bandi agricoltura 4.0 
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ANNESSO N. 3 – FUNZIONE STRATEGICA DELL’HUB 

L’hub non è solo un magazzino, è: 

• Centro di aggregazione prodotto 

• Centro di preparazione ordini 

• Nodo di distribuzione urbana (Roma) 

• Punto identitario del distretto 

• Spazio visitabile (trasparenza e storytelling) 

 

1. MODELLO ORGANIZZATIVO CONSIGLIATO 

 

Modello: Hub leggero semi-centralizzato 

Fase iniziale (Anno 1–2) 

• Affitto capannone 200–300 mq 

• Zona facilmente raggiungibile dalle aziende 

• Vicino a direttrice per Roma 

Fase avanzata (Anno 3+) 

• Hub 400–600 mq 

• Area refrigerata dedicata 

• Area eventi / showroom 

  

2. STRUTTURA DEGLI SPAZI 

3.1 Suddivisione funzionale 

1. Area ricezione prodotti (40–60 mq) 

2. Area stoccaggio secco (50 mq) 

3. Cella frigo 0–4°C (30 mq) 

4. Cella frigo 6–8°C (20 mq) 

5. Area preparazione box (80 mq) 

6. Area spedizioni/ritiri (40 mq) 

7. Ufficio + CRM (15 mq) 

  

3.2 Flusso fisico delle merci 

Conferimento aziende (giorno fisso)  

Controllo qualità e registrazione  

Smistamento per categoria  

Preparazione ordini  

Carico mezzi consegna 

Ritiro clienti / spedizione 

  

3. FLUSSO OPERATIVO SETTIMANALE CSA 

 

Lunedì 

• Pianificazione quantitativi 

• Conferma ordini online 
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Martedì 

• Raccolta aziende 

• Conferimento hub entro ore 12 

Mercoledì mattina 

• Preparazione box 

Mercoledì pomeriggio 

• Distribuzione punti ritiro 

Giovedì 

• Eventuali consegne Roma 

Sistema semplice, ripetibile e disciplinato. 

 

4. ORGANIZZAZIONE DEL PERSONALE 

Anno 1 (150 famiglie) 

• 1 Coordinatore logistico (part-time) 

• 2 addetti preparazione box (giornata piena 1–2 volte/settimana) 

• Autista condiviso o servizio esterno 

Costo stimato: € 35.000 – 45.000 annui 

 

Anno 3 (400 famiglie) 

• 1 Responsabile full-time 

• 2 – 3 addetti part-time 

• 1 autista dedicato 

Costo: € 70.000 – 90.000 annui 

 

5. MODELLO LOGISTICO DI DISTRIBUZIONE 

Opzione A – Punti di ritiro 

• Agriturismi del distretto 

• GAS 

• Negozi bio partner 

• Uffici a Roma 

Costo basso 

Alta fidelizzazione 

  

Opzione B – Consegna domiciliare Roma 

Solo sopra certa soglia (min € 60) 

Oppure abbonamento premium 

  

Opzione C – Locker refrigerati (fase futura) 

In coworking / scuole / aziende 

  

6. SISTEMA DIGITALE DI SUPPORTO 

Essenziale: 

• Software gestione ordini 

• Codici lotto per tracciabilità 
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• Dashboard per aziende 

• Monitoraggio giacenze 

Automazione riduce conflitti interni. 

  

7. INVESTIMENTO INIZIALE STIMATO 

Voce Costo 

Affitto 12 mesi € 18.000 

Celle frigo € 20.000 

Scaffalature € 5.000 

Tavoli inox € 4.000 

Transpallet € 2.000 

Software gestionale € 6.000 

Comunicazione allestimento € 5.000 

Totale: € 60.000 circa 

Finanziabile PSR al 40 – 60%. 

  

8. CRITICITÀ DA PREVENIRE 

1. Ritardi conferimento aziende 

2. Eccesso varietà non pianificata 

3. Conflitti quote box 

4. Margini troppo bassi 

5. Logistica sottostimata 

Serve un regolamento rigido. 

 

9. ELEMENTO DIFFERENZIANTE 

L’hub, non solo magazzino, ma cuore operativo del Biodistretto può diventare: 

• Spazio visite scuole 

• Centro eventi degustazione 

• Showroom permanente 

• Punto stampa locale 

 

10. TRE POSSIBILI MODELLI STRATEGICI 

1) Hub neutro in affitto 

2) Hub dentro agriturismo centrale 

3) Hub cooperativo con investimento condiviso 

Il modello 2 spesso è il più sostenibile nella fase iniziale. 
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ANNESSO N. 4 – LAYOUT DELL’HUB (300 MQ – FASE 1), SIMULAZIONE BREAK EVEN, 
REGOLAMENTO OPERATIVO 

1. Superficie totale consigliata: 280 – 320 mq 

A. Area ricezione merci – 45 mq 

• Porta carico/scarico 

• Bilancia certificata 

• Banco controllo qualità 

• Postazione registrazione lotti 

Flusso unidirezionale obbligatorio. 

 

B. Area stoccaggio secco – 60 mq 

• Scaffalature metalliche 

• Zone separate per azienda (color coding) 

• Temperatura controllata (15 – 18°) 

 

C. Celle frigo – 60 mq totali 

• Cella 0 – 4°C (35 mq) ortaggi/freschi 

• Cella 6 – 8°C (15 mq) latticini 

• Cella carne dedicata (10 mq, separata) 

 

D. Area preparazione box – 85 mq 

• Tavoli inox a U 

• Percorso lineare di assemblaggio 

• Postazione etichettatura 

• Area pesatura finale 

Capacità: 400 box/giorno con 4 operatori. 

 

E. Area spedizione – 40 mq 

• Bancali per punti ritiro 

• Zona refrigerata temporanea 

• Accesso diretto carico furgoni 

 

F. Ufficio + CRM – 15 mq 

• Software gestione ordini 

• Monitoraggio giacenze 

• Report aziende 

 

2. SIMULAZIONE BREAK-EVEN HUB 

Costi fissi annuali (fase 150 famiglie) 

Voce Costo 

Affitto € 18.000 

Personale € 38.000 
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Voce Costo 

Energia € 12.000 

Assicurazioni €   3.000 

Software €   6.000 

Manutenzione €   5.000 

Totale: € 82.000 

 

Entrate hub 

Commissione 12% su vendite coordinate. 

Scenario 150 famiglie: 

Vendite coordinate = € 368.750 

12% = € 44.250 

Deficit: ~€ 37.750 

Copertura con: 

• PSR primo anno 

• Quote straordinarie aziende 

• Sponsorizzazioni territoriali 

 

Break-even point 

Costi € 82.000 

Servono vendite coordinate per: 82.000 / 0,12 = € 683.000 

Questo equivale a: 

• 300 famiglie CSA + e-commerce attivo 

oppure 

• 250 famiglie + ristorazione strutturata 

Break-even realistico tra anno 2 e 3. 

 

3. RETE DISTRIBUZIONE ROMA – COSTI REALI 

Ipotesi: 4 punti ritiro Roma 

• Roma Nord 

• Roma Ovest 

• Roma Centro 

• Roma Sud 

 

Modello 1 – Furgone interno 

Costo annuo: 

• Leasing furgone refrigerato: € 9.000 

• Carburante: € 6.000 

• Autista part-time: € 18.000 

• Assicurazioni/manutenzione: € 5.000 

Totale: € 38.000 

Costo medio consegna: € 75 – 90 a giro 
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Modello 2 – Logistica esterna 

Costo: € 4 – 6 a box 

Con 6.750 box = € 27.000 – 40.000 

Conveniente sotto le 200 famiglie. 

 

Modello consigliato: 

Anno 1 – 2: Logistica esterna 

Anno 3: furgone dedicato. 

 

REGOLAMENTO LOGISTICO OPERATIVO 

 

Art. 1 – Giorni e orari 

Conferimento: 

Martedì ore 8–12 

Ritardi superiori a 30 min: Penale € 20 

 

Art. 2 – Standard imballaggio 

• Cassette riutilizzabili BER 

• Etichetta lotto obbligatoria 

• Peso conforme a previsioni 

Prodotto non conforme: Respinto o declassato. 

 

Art. 3 – Quote box 

• Pianificazione trimestrale 

• Assegnazione percentuale per categoria 

• Rotazione produttori 

 

Art. 4 – Resi e scarti 

• Fondo scarti 2% 

• Ripartizione proporzionale 

• Report qualità mensile 

 

Art. 5 – Tracciabilità 

Ogni prodotto: 

• Codice azienda 

• Data raccolta 

• Lotto settimanale 

Sistema digitale obbligatorio. 

 

Art. 6 – Conflitti 

Mediazione interna prima di ricorso legale. 

Decisione finale: Comitato logistico. 
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ANALISI DEI RISCHI 

Rischio Soluzione 

Sovrapproduzione Pianificazione stagionale 

Conflitti prezzo Prezzo minimo condiviso 

Margini bassi Revisione trimestrale 

Mancanza disciplina Regolamento rigido 

 

EVOLUZIONE FUTURA HUB 

Dal terzo anno può diventare: 

• Showroom permanente 

• Punto eventi e degustazioni 

• Centro educazione alimentare 

• Centro raccolta dati territoriale 

 

CONCLUSIONE STRATEGICA 

L’hub è sostenibile solo se: 

✔ si supera soglia 250 – 300 famiglie 

✔ e-commerce cresce parallelamente 

✔ governance è forte 

✔ disciplina produttiva è rispettata. 

 

Altrimenti resta struttura in perdita. 
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ANNESSO N. 6 - CRONOPROGRAMMA OPERATIVO – 12 MESI 

MESE 1–2: Decisione e progettazione 

• Approvazione assembleare 

• Nomina gruppo tecnico (5 aziende) 

• Definizione modello giuridico 

• Ricerca capannone / agriturismo idoneo 

• Bozza regolamento logistico 

 

Output: 

✔ Delibera ufficiale 

✔ Piano economico preliminare 

 

MESE 3–4: Struttura e bandi 

• Firma contratto affitto 

• Progettazione layout 

• Preventivi celle frigo 

• Preparazione domanda PSR 

• Selezione software gestionale 

 

Output: 

✔ Progetto esecutivo hub 

✔ Domanda contributo presentata 

 

MESE 5–6: Allestimento 

• Installazione celle frigo 

• Acquisto attrezzature 

• Attivazione software 

• Test flussi logistici simulati 

 

Output: 

✔ Hub fisicamente pronto 

 

MESE 7: Fase pilota 

• 50 famiglie test 

• 2 punti ritiro Roma 

• Monitoraggio criticità 

• Correzione regolamento 

 

Output: 

✔ Validazione modello 
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MESE 8–9: Lancio ufficiale 

• Campagna comunicazione 

• Apertura CSA 150 famiglie 

• 4 punti ritiro 

• Evento inaugurazione 

 

Output: 

✔ Operatività piena 

 

MESE 10–12: Consolidamento 

• Analisi KPI trimestrali 

• Eventuale ampliamento punti ritiro 

• Avvio contatti ristorazione 

• Pianificazione anno successivo 

 

Output: 

✔ Struttura stabile e replicabile 
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ANNESSO N. 5 - MODELLO GIURIDICO DELL’HUB 

Tre opzioni possibili: 

 

OPZIONE A – Cooperativa di servizi 

Vantaggi: 

• Personalità giuridica propria 

• Accesso diretto a bandi 

• Governance democratica 

Svantaggi: 

• Costi amministrativi 

• Maggior complessità 

 

Ideale se >15 aziende operative. 

 

OPZIONE B – Consorzio 

Vantaggi: 

• Struttura più leggera 

• Finalità commerciale chiara 

• Buona per filiera corta 

Svantaggi: 

• Minore flessibilità rispetto cooperativa 

 

Soluzione equilibrata per fase 1. 

 

OPZIONE C – Rete d’impresa con soggetto capofila 

Vantaggi: 

• Rapida attivazione 

• Costi bassi 

• Struttura snella 

Svantaggi: 

• Responsabilità concentrate 

 

Ottima per fase sperimentale 12 – 18 mesi. 

 

Raccomandazione strategica 

Fase 1: Rete d’impresa operativa 

Fase 2 (anno 2): Evoluzione in cooperativa di servizi. 
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ANNESSO N. 6 - SIMULAZIONE FINANZIAMENTO PSR (IPOTESI REALISTICA) 

Investimento iniziale stimato: € 60.000 – € 80.000 

Ipotesi contributo 50% 

Contributo pubblico: € 35.000 

Quota privata: € 35.000 

 

Ripartizione quota privata (20 aziende) 

€ 35.000 / 20 = € 1.750 per azienda 

Oppure: 

• 50% capitale iniziale 

• 50% trattenuto da commissioni primo anno 

 

Spese finanziabili tipiche PSR: 

✔ Celle frigo 

✔ Attrezzature 

✔ Software 

✔ Arredi 

✔ Comunicazione lancio 

Non sempre finanziabile: 

✘ Affitto 

✘ Personale ordinario 
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ANNESSO N. 7 - PROPOSTA ATTIVAZIONE HUB LOGISTICO BER 

Obiettivo 

Costruire infrastruttura condivisa per: 

• CSA 

• E-commerce 

• GAS 

• Ristorazione 

• Turismo rurale 

 

Investimento iniziale € 70.000 
Contributo PSR stimato 50% 

Quota aziende: € 1.500 – 2.000 ciascuna 

 

Benefici attesi entro 3 anni 

• Superamento € 1.000.000 vendite coordinate 

• Margini aggiuntivi strutturali 

• Stabilizzazione produzione 

• Rafforzamento identità territoriale 

 

Rischi 

• Mancata disciplina interna 

• Sotto-soglia famiglie (<250) 

• Conflitti prezzi 

 

Decisione richiesta all’assemblea dei soci 

1. Approvazione progetto hub 

2. Scelta modello giuridico 

3. Nomina comitato operativo 

4. Autorizzazione presentazione domanda PSR 

 

INDICATORI DI SUCCESSO DA MONITORARE 

• Numero famiglie attive 

• Margine medio box 

• Puntualità conferimenti 

• Tasso riacquisto >70% 

• Copertura costi hub >90% entro anno 2 

 

CONCLUSIONE STRATEGICA 

L’hub del Biodistretto Etrusco Romano può diventare: 

• Infrastruttura economica permanente 

• Strumento di stabilizzazione reddito 

• Cuore identitario territoriale 

• Motore di crescita collettiva 
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Funziona solo se: 

✔ Soglia critica 250+ famiglie 

✔ Governance chiara 

✔ Regole rispettate 

✔ Programmazione produttiva condivisa 
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ANNESSO N. 8 - STRUTTURA DEL DOSSIER PER PSR LAZIO 

 

Il dossier PSR deve seguire la struttura ufficiale delle Misure di filiera / cooperazione investimenti 
(es. 16.6, 16.4, 3.2, 4.2 ecc.), tipicamente: 

1. Frontespizio 

2. Sintesi del progetto 

3. Obiettivi e coerenza con PSR 

4. Descrizione delle attività 

5. Piano economico–finanziario 

6. Piano esecutivo e cronoprogramma 

7. Impatto atteso e indicatori 

8. Allegati tecnici 

9. Quadro documentale associato 

 

1) FRONTESPIZIO 

Titolo progetto: Attivazione Hub Logistico per la Filiera Corta del Biodistretto Etrusco Romano 

Rete proponente: Aziende agricole associate al Biodistretto Etrusco Romano  

Codice PSR obiettivo: 

Misura 16.6 – Cooperazione per attività di filiera e promozione di prodotti agricoli (oppure altra 
misura specifica filiera corta) 

Capofila: Società / cooperativa / rete d’impresa designata 

Territorio di realizzazione: Comuni del Biodistretto Etrusco Romano   

 

2) SINTESI DEL PROGETTO 

Obiettivo generale: 

Realizzare un hub logistico finalizzato all’aggregazione di prodotto, alla razionalizzazione dei flussi 
di vendita diretta (CSA, e-commerce, GAS, ristorazione e turismo), aumentandone la competitività 
e la marginalità delle aziende associate. 

Partner coinvolti: 

20 aziende agricole, operatori logistici, punti ritiro in aree urbane (ad es. Roma), soggetti formativi 

per educazione alimentare. 

Valore investimento stimato: € 70.000 

Contributo richiesto PSR: ~ 50% a fondo perduto 

  

3) COERENZA CON GLI OBIETTIVI DEL PSR LAZIO 

Nel dossier occorre evidenziare come l’hub: 

• Promuove aggregazione di filiera corta e multifunzionalità agricola 

• Favorisce competitività delle micro e piccole imprese agricole 

• Supporta innovazione organizzativa e digitale 

• Incrementa capacità di penetrazione nei mercati locali e urbani 

• Contribuisce a innovazione sociale (coinvolgimento comunità, educazione) 

  

4) DESCRIZIONE TECNICA DEL PROGETTO 

A. Attività previste 

1. Affitto e allestimento hub logistico Capannone 300 mq con: 
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o Ricezione merci 

o Magazzino secco 

o Celle frigo 

o Area assemblaggio box 

o Ufficio CRM 

o Punti di ritiro 

2. Acquisto attrezzature 

o Scaffalature 

o Celle frigo 

o Transpallet, bilance 

o Software gestione ordini 

3. Implementazione sistema digitale 

o Piattaforma gestionale 

o CRM per aziende e clienti 

o Tracciabilità lotti 

4. Organizzazione flussi logistici 

o Procedure operative 

o Regolamento interno 

o Formazione personale 

 

5) PIANO ECONOMICO–FINANZIARIO (TABELLA DI BASE) 

Voce Importo (€) Fonte Note 

Affitto hub (12 mesi) 18.000 Privati Annuale 

Celle frigo 20.000 Contributo PSR Finanziabile 

Scaffalature   5.000 PSR  

Software gestionale   6.000 PSR  

Attrezzature varie   7.000 PSR  

Preparazione regolamenti   2.000 Privati  

Comunicazione lancio   5.000 PSR  

Manutenzione + spese tech   7.000 Privati  

Totale investimento 70.000   

Contributo richiesto ~35.000 PSR 50% stima 

Quota privata ~35.000 Aziende Quote e fondi 

 

6) CRONOPROGRAMMA ESECUTIVO (GANTT) 

Fase Mesi Output 

Progettazione e autorizzazioni 1–2 Documento approvato 

Bandi PSR e domande 3–4 Domanda inviata 

Allestimento hub 5–6 Hub pronto 

Fase pilota 7 Test operativo 

Lancio operativo pieno 8–9 Attivazione CSA 
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Fase Mesi Output 

 

Consolidamento 
10 – 12 KPI monitorati 

 

7) IMPATTO ATTESO – INDICATORI DI VALUTAZIONE 

Per punteggio PSR è fondamentale accompagnare ogni indicatore con target numerico e 
metodo di misurazione: 

Indicatori quantitativi 

Indicatore Target 24 mesi Metodo misurazione 

Numero famiglie CSA attivate 300 famiglie CRM + registrazioni 

Vendite coordinate € 750.000 Report hub 

Numero aziende aggregate 20 Elenco ufficiale 

Punti ritiro attivi 6 Mappa operativa 

Ordini e-commerce annui 5.000 ordini Sistema digitale 

Indicatori qualitativi 

• Soddisfazione clienti > 80% (survey) 

• Riduzione tempi logistici del 20% 

• Aumento marginalità aziende + 15% 

 

8) SCHEMA DI PUNTEGGIO PSR LAZIO 

Nel PSR Lazio, le graduatorie dei progetti vengono valutate in base a criteri specifici. Il 
punteggio totale può variare tra 100 e 150 punti totali a seconda della misura, ma criteri ricorrenti 

includono: 

 

1. Coerenza con obiettivi PSR — fino a 20 pt 

✔ Filiera corta 

✔ Cooperazione 

✔ Multifunzione agricola  

✔ Innovazione 

 

2. Impatto territoriale — fino a 30 pt 

✔ Numero imprese coinvolte 

✔ Numero famiglie servite 

✔ Punti ritiro attivi 

✔ Capacità di penetrazione mercato urbano 

  

3. Sostenibilità economica — fino a 25 pt 

✔ Break-even realistico 

✔ Copertura costi struttura 

✔ Piano incursione mercati urbani 

  

4. Qualità tecnica del progetto — fino a 25 pt 

✔ Chiarezza layout hub 
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✔ Piano operativo dettagliato 

✔ Sistemi digitali avanzati 

✔ Metodi misurazione KPI 

  

5. Innovazione e rete — fino a 20 pt 

✔ Sistema piattaforma unica 

✔ Regolamenti formali 

✔ Governance chiara 

✔ Coinvolgimento giovani / educazione 

  

TOTALE MASSIMO STIMATO: 120 – 140 punti 

  

9) ALLEGATI TECNICI  

        Planimetria hub  

        Simulazione finanziaria 

        Statuto società / regolamento logistico 

        Lettere impegno aziende 

        Mappa punti ritiro 

        Recapiti referenti progetto 

 


