
Vistala prospettivadeiprossimimesi
di apertureechiusureconogniprobabilità

asinghiozzo,sucosapossonolavorare
i produttori?Se fermarsinonèun’opzione

percorribile,sicuramentebisogna
aprirenuovestrade

OPINIONI SULLE

STRATEGIE DAADOTTARE

PER LA RIPRESA

Offrireesperienzecheincludanolaculturalocale

81%

Diversificare

l'offertadiesperienze

78%

Offrireesperienzecheprevedanolapartecipazioneattivadei

visitatori

70%

Offrireesperienzesostenibili

76%

Adottareun

sistema

diprenotazioneonline

69%

RILEVANZA

DELL'INNOVAZIONE

NELL'ENOTURISMO

Instaurareuna

relazionediretta

con

ipropriclienti

(es.

wineclub)

75%

DomandasuscalaLikertdove
1=irrilevantee5=estremamenterilevante.

In tabellasololerispostepositive(4-5)

IL DIGITALE, ASSONELLA MANICA
DELL'ENOTURISMO IN ATTESA

DELLA PRIMAVERA
diBARBARAAMOROSO

L ezonegialle, arancioni e rossechesi
allarganoogni giorno non lasciano
dubbi:attendonoseimesi di buioa li-

velloeconomicoalle aziendedelvino,

causabloccodeglispostamenti echiusureforzate
dall'emergenzasanitaria.Fermarsi è morire,per-

tanto l'unicaprospettiva èaprirenuovestrade.

Si è parlato di questonella recenteconferenza
online"L'Enoturismo nelmondoall'epocadelCo-

vid-19",dovesonointervenutiRobertaGaribaldi,
presidente dell’AssociazioneItalianaTurismo

Enogastronomico,DonatellaCinelli Colom-
bini, presidentenazionaleDonne delVino,

Nicolad'Auria,presidentenazionale Movi-

mento TurismodelVino,e Paolo Privitera,

docente al MITdi Bostone CeoEvensi,ilpiù
grandesitodidiscoveryeventi,con 120milio-

ni di iniziativepubblicateorganizzatein 150

Paesie 55milacittàdi tutto il mondo.

Protagonisti, i dati comparativi - comu-

nicati dallaprofessoressaGaribaldi -tra
enoturismoitaliano e spagnolo2020(200

questionaria cui hanno risposto,in data

14settembre,89cantine italiane,84spa-

gnolee 27daaltri Paesi.In questapaginaun
estrattodeidatipresentati).

Il primodato:il31%dellecantineitaliane e il

38%di quellespagnolehanno registratooltreun
-70%di fatturatoprovenientedall'enoturismo.

E daottobre 2020l'enoturista harallentato de-

finitivamente la sua“corsa” all'experience, pur
sperando fino all'ultimo in un prolungamen-
to di quelleoutdoor.Il 53%degliintervistati ha
dichiarato che tra i fattori che invece hanno
incentivato le visiteversola propriastrutturaè
stata determinante una comunicazionechiara e

costantesullasanificazione e grado disicurezza

sanitaria della strutturastessa.

Diversificare,evitarei“ non luoghi”,
esserepiùtecnologici

Vista laprospettivadeiprossimimesidi aperture
e chiusureconogniprobabilità a singhiozzo,su
cosa possonolavorarei produttori? Argomento

toccato daDonatellaCinelliColombini, parlan-

do dellanecessità di diversificareper affrontare

al meglioil futuro: “La soluzione è incentivare

le diversità checaratterizzano ogniazienda”.A
questasiaggiungonoapertura dellecantine nei

weekende all’oradi pranzo,formazione deidi-
pendenti, sviluppo dell'attivitàweb edeventi, e

soprattuttoevitare i“ nonluoghi”, ovveroglispa-

zi
prividi personalità, chenon trasmettononul-

la delterritorio.Obiettivo,creare spazi di degu-

stazione e visita dallostile riconoscibile,locale,

megliosecon arredirealizzati daartigiani locali.

Medesimi keypointssecondoNicolad'Auria,che

haconfermatolanecessitàdiesserepiù tecnolo-

gici, pur riconoscendo ladifficoltà diportare le
emozioni live suldigitale:“L’esperienzaemozio-

nale neiluoghi di produzione rimaneilnostro

principale obiettivo,ma,alla luce di questapro-
lungata emergenzasanitaria,nonpossiamonon
segnalarela necessitàdifarequelpassodigitale

in avanti,alivellodelle singoleaziendee soprat-

tutto a livello nazionale,evidenziatoanche dal

confrontocon gli altri Paesieuropei”.Il 2021per
MTV,ha spiegato d'Auria,saràunannodi studio
per nuove soluzioni,auspicandounacollabora-

zioneconDonnedelVino e, a breve,Movimento

Turismodell'Oliodi prossimainaugurazione.
Nella comparazionecon le cantinespagnole,il

ESPERIENZE PROPOSTEDALLECANTINE

Percorsidasvolgerein autonomiadalturistain cantina

Percorsidasvolgersiin autonomiadal turista neivigneti

Wineclub

Degustazioniall'internodellacantina

Visite guidateal museo aziendale

Visiteguidateaccompagnate inazienda

Venditadivinoattraverso loshop aziendale

Cenenei vigneti

Degustazioni divinonei vigneti

Vendemmiaperi turisti

Tour in bicicletta

Tour in mongolfiera

Trekking,joggingo altreattività sportivenei vigneti

Picnicnei vigneti

Attività artistiche neivigneti(corsi di pittura,…)

Trattamenti di benessere

Tour eproposteper bambini

Visite guidateaccompagnateneivigneti

Yoga,pilatese altreattivitàdi rilassamentonei vigneti

Eventi

Alloggio

ITALIA

8%

11%

15%

70%

12%

73%

85%

19%

34%

11%

13%

0%

11%

28%

4%

4%

10%

69%

7%

26%

19%

SPAGNA

42%

37%

30%

83%

21%

81%

92%

24%

38%

15%

15%

1%

12%

29%

5%

5%

8%

67%

5%

20%

10%

GAP

-34%

-26%

-15%

-14%

-9%

-8%

-6%

-5%

-4%

-4%

-2%

-1%

-1%

0%

0%

0%

2%

2%

2%

6%

10%

WINEEXPERIENCE:ITALIAVS SPAGNA
In cosalaSpagnaèstata piùricettivarispettoall’Italia per quanto riguardaglieventi
enoturistici dell'estate2020? Il gappiù significativoriguardai percorsi divisita da

svolgereinautonomia (invignaein cantina), iwineclub e ledegustazioniin cantina.
In temadi eventiealloggi(maanchealtri aspetti) è statainvecel'Italiaa esserepiù
efficacedellaSpagna.Inoltre,alcuneesperienzemadein Italy hannoconfermato

ilproprio indicedi gradimentotraglienoturisti,registrando perfinouna crescitanel

post lockdown:ledegustazioni invignetosonopassatedal28al 34%,i tour in bicicletta
dal13 al16%, i picnic traivigneti dal 15al28%. La scelta è orientataingeneraleverso

eventiall'aperto,ancheper il minore aggraviodel lavorodi sanificazione(i dipendentiper
aziendasonopassati in mediada3,4a2,8) echenonprevedono unaprogrammazione
e attività organizzativerilevanti precedentil'eventostesso.

Nota:Domandaarispostamultipla

territorioiberico siè dimostratomaggiormente

ricettivo alle rinnovate esigenzedi un merca-

to modificatodalla pandemia: diversificazione
dell'offerta - dalle visite in azienda guidate ai

percorsida svolgerein autonomiatra vigna e

cantina-,più ampioventaglio di servizi edespe-
rienze, maggioredigitalizzazione dei canalidi

venditatramite webemail(veditabellasopra).

Durante il lockdown è cresciutol'interessedegli
utenti versowine & food,intercettato dasubi-

to con experiencedigitali chevannodal wine

tasting allo show cooking, oltre al crescente

acquisto online dei vini tra implementazione
o creazione di canalie-commerceaziendali o

iscrizione a piattaformepreesistenti già rodate.
Nontrattandosipiù di unmomentaneoblackout
(l'Onu parladiunapienaripresadel turismonel
2023)èoradipromuovere,intrattenere,fidelizza-

re attraversoil digitaleper acquisire oraclienti

chesolo come stepfinale visiteranno (quando
possibile)la cantina.

DomandasuscalaLikert
dove1=completamenteindisaccordo
e5=completamented'accordo.

In tabellasololerisposte
positive(4-5)

TEMPO IMPIEGATOPER TORNARE

ADACCOGLIERE IL MEDESIMO

NUMERO DIVISITATORI

Da6 mesiad1anno

Menodi6 mesi

Più di 1annomameno di 2

Più di3 anni

Piùdi 2mameno di 3

Nonsiriprenderà mai

ITALIA

46%

28%

11%

9%

4%

0%

SPAGNA

46%

21%

20%

4%

8%

0%

Per comprenderemegliola
direzionedaprendere,sonoutili

le casehistorydi successofornite
daPaoloPrivitera.Trai casicitati,
iwinetasting sonoinprimalinea,

insiemeawineclub eleiniziative

dialcunigrandichef,tra cuiquella
dellostellato JoséAndrés:per
350 dollari(100per ibambini)ti
spediscea casalacena.Durante
ladinnerindiretta, vieniistruito

su vinoecibo,mangiando

virtualmenteincompagniadivip
e personecomuniconcui fare

nuova conoscenza.
Imezzifanno ladifferenzae
Priviteraha spiegatocheZoom
è diventatoil softwarepiù
famoso,maalcuni comeHouse

Party propongonofunzionipiù
conviviali,dandolapossibilità,

adesempio,dicrearedelle
“stanze”duranteil collegamento,
formandogruppiristretti, e
instaurarenuovinetworking.
“Ci sonotrail5% eil10%di
eventivirtualiispiratiaun evento

fisico”,ha continuatoPrivitera,

riportandocasiincui illockdown
ha fattoesplodereil business,

comeuncorsodi

yogaamericano

chehamoltiplicato

lapartecipazione
allesuelezionia
pagamentodi 20
volte:daremoto,in

diretta,scegliendo

dataeclasse
d'appartenenza.

AltroesempioquellodiArigato

FoodTours(arigatojapan.

co.jp)aziendachevendetoura
temanel PaesedelSol Levante

(cucina,sake,teaverde...).

Lasuapropostadi
OnlineExperiencesè
diventatacifrastilistica

delsuomarketing,
procacciando

efidelizzando
clientiattraverso

l'entertaiment(compri
l'esperienzadigitale,
assaggiiprodotti,

imparicose nuove,tidiverti,crei

un legameconi brand,cerchie
acquisti iloro prodotti).

Tuttihanno ildesideriodi

andareoltre ilmomentocolmo

di incertezzeepreoccupazioni,
perciò coltivareiltemadel sogno,
dell'evasione,delritornoalle

piccolecose,sono“frecceda

metterealproprioarco”.
Sucosa puntare?Turismolocale,
esperienzeperpiccoligruppi,
attivitàoutdoor, comunicazione

efficacee digitalizzazionetotale

dei processi,apartiredalla
prenotazione.
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