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Il brand Made in Italy

Il turismo enogastronomico rappresenta un‘opportunita
per promuovere il nostro Paese sui mercati internazionali
di Martha Friel

> Il DOSSIER I

marketing
comunicazione

1 cibo & sempre stato un ele- !
mento importante nel viag- |
giare e nel fare turismo ma ;

oggi ¢ diventato qualcosa di

pit: € una chiave per raccon-
tare 1 territori e le loro imprese, per
posizionarli e distinguerli, per offri-
re esperienze di territorio coinvol-
genti e autentiche molto ricercate da
un turismo sempre informato, esi-
gente e interessato a sperimentare
la cultura anche materiale delle de-
stinazioni.

Il cibo come esperienza
«Food is the new experience», &
stato scritto ed effettivamente «I'in-

dustria del gusto» ¢ in grado di ge-
nerare, piu di altre, prodotti e servi-
© 7i esperienziali, dove il consumo &
legato agli elementi culturali di un

luogo e a un’esperienza puramente
sensoriale.

Nonostante la scarsita di dati a di-
sposizione e la difficolta nel definire il
turismo (eno)gastronomico, numero-
se fonti — dall'Organizzazione Mon-
diale del Turismo all’OCSE (1), al re-

cente Rapporto sul Turismo Enogastro-
¢ nomico Italiano (2018) — evidenziano
¢ come l'interesse dei turisti per il food

i mi 15 anni uno sviluppo enorme e un
¢ allargamento geografico e tipologico

e, con modalita diverse, anche per
1 vino — abbia conosciuto negli ulti-

con una costante evoluzione dell’of-
ferta in Italia e all’estero.

Gli esempi di proposte nate attor-
no al cibo sono numerosissimi e van-

(1) OECD, Food and the Tourism Experience, Pa-
ris, 2012.
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no dagli «eventi creativi» legati alla
cultura gastronomica agli itinerari
connessi allo street food fino all offer-
ta di prodotti che vedono una parte-
cipazione diretta del turista: ¢ il caso
delle lezioni di cucina regionale nelle
case private o nelle strutture ricetti-
ve ma anche delle spedizioni di truf~
Sle hunting & cooking, ossia di caccia
al tartufo, che numerosi tour opera-
tor organizzano con successo in Pie-
monte, Toscana, Abruzzo o Molise.
Alcune di queste esperienze «analo-
giche» sono nate e si stanno svilup-
pando molto anche grazie ai nuovi
portali di distribuzione online, alle
online travel agencies (OTA), alle piat-

taforme peer-to-peer o di sharing eco-
nomy.

Le esperienze legate alla gastro-
nomia coprono ormai una parte ri-
levante delle proposte di operatori
come Musement o Airbnb e anche
le destinazioni, nelle loro strategie
di promozione e di sviluppo, hanno
pienamente colto il valore del food
nelle motivazioni di viaggio: lo di-
mostra in modo evidente una rapi-
da analisi delle value proposition pre-
senti sui portali degli enti turistici di
molti Paesi in Europa e a livello in-
ternazionale (Figura 1).

Esemplificative sono le esperienze
di Paesi come Spagna, I'rancia, Da-

nimarca, Singapore, Corea del Sud,
Slovenia, oltre che di alcune regio-
ni italiane come il Piemonte o 'Emi-
lia-Romagna.

Creare sistemi di offerta

Non si tratta piu solo di eventi le-
gati al gusto o diitinerari, ma di siste-
mi di offerta complessi, dotati di cana-
li di promozione dedicati con propo-
ste diversificate e legate alla cultura
del cibo e del vino, alle industrie cre-
ative, agli eventi, alle visite in azienda.

I territori che meglio hanno lavo-
rato sullo sviluppo del turismo ga-
stronomico hanno puntato infatti al
consolidamento di sistemi che inte-
grano alcuni elementi strate-

figura 1
e Danimarca
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I'enogastronomia sui portali di destinazione, Slovenia
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fonte: portali turistici ufficiali slovenia.info e visitdenmark.it

gici: eccellenza delle materie
prime e tutela delle tipicita;
formazione e ricerca scienti-
fica in ambito gastronomico;
valorizzazione culturale attra-
verso il sistema degli eventi e
collaborazioni con il mondo
della cultura e della creativi-
ta; accreditamento attraverso
riconoscimenti e designazio-
ni (per esempio, designazio-
ni UNESCO di Citta Creati-
va della Gastronomia, Patri-
monio Immateriale ecc.); svi-
luppo di partnership forti con
le imprese del settore alimen-
tare e con i talenti della risto-
razione.

Parma, con il sistema del-
la food valley emiliana, la rete
dei Musei del Cibo, I’Acade-
mia e la Biblioteca gastro-
nomica Barilla ¢ un ottimo
esempio, cosi come lo sono
i Paesi Baschi con il sistema
del ristoranti stellati, 1 mu-
sei del gusto, I'istituzione del
marchio Euskadi Gastrono-
mika e I'importante evento
di San Sebastian Gastrono-
mika. Infine, sempre guar-
dando in Europa, anche i Pa-
esi scandinavi sono oggi for-
temente impegnati nella pro-
mozione turistica della loro
cultura e creativita gastro-
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nomica: la Danimarca in partico-

lare, che nel 2018 ¢ stata insigni-
ta di 26 stelle Michelin, ha lavora-
to molto sul suo posizionamento
e Copenaghen si ¢ ormai afferma-
ta come uno dei maggiori punti di
riferimento gastronomici a livello
internazionale.

Il caso dell’'enoturismo

Anche il turismo del vino si ¢ evo-
luto molto negli ultimi anni, seguen-
do pero percorsi pit specifici e strut-
turati rispetto a quelli piu pretta-
mente legati al food.

Nonostante infatti si parli comu-

nemente di turismo «enogastrono-
mico», cibo e vino rappresentano
due aspetti distinti dell’esperienza e
delle aspettative del turista e sono
prodotti di consumo estremamente
diversi. Se, infatti, il cibo ¢ sempre
parte integrante dell’esperienza tu-

ristica e qualsiasi turista ¢ potenzial- :

. mente un_food tourist, il vino e la sua
¢ cultura hanno una componente pil
i marcatamente aspirazionale, anche

nei consumi turistici.

Cibo e vino hanno inoltre un rap-
porto diverso con i loro territori di
riferimento e contribuiscono diver-
samente al branding delle destinazio-
ni perché la relazione tra il vino e

: 1 suoi ferroir generalmente ¢ molto
. pitiriconoscibile e circoscritta. Que-

sto spiega anche perché sia piu faci-
le parlare di wine destinations che di
Jfood destinations e perché il turismo
del vino sia ormai un turismo con-
solidato da decenni sia in Italia sia
all’estero (in Italia tra le prime stra-

¢ de del vino, quella dell’Alto Adige ri-
¢ sale al 1964).

Nonostante questo percorso di-
verso, anche il turismo del vino ¢
molto cambiato negli ultimi anni al-
largando 1 propri pubblici: non pit
solo wine lovers ma un pill vasto mer-
cato di turisti culturali motivati a vi-
sitare le architetture delle cantine,
ammirare i paesaggi vitati, acquista-
re il vino e conoscerne la cultura, af-
finare il proprio palato con le degu-
stazioni.

«Lenoturismo rappresenta for-
se uno dei lati pit edonici del tu-

: rismo» e «il consumo di vino tout
i court rappresenta solo la fase finale

di un viaggio sensoriale che abbrac-
cia il paesaggio, I'ospitalita azienda-
le, la visita alla cantina» (2).

Dare i numeri di questo fenome-
no non ¢ facile. I1 XIII Rapporto sul
Turismo del Vino in Italia ha stima-
to nelle citta e nelle strade del vino

i jtaliane 14 milioni di accessi enotu-

ristici (tra pernottamenti ed escur-
sioni) alle cantine nel 2016, con un
volume d’affari di circa 2,5 miliar-
di di euro.

In molti territori, pero, i benefici
derivanti dal turismo del vino tra-
valicano ampiamente le porte delle

(2) V. Boatto, A.J. Gennari, La roadmap del turi-
smo enologico, Milano, FrancoAngeli, 2011.

(3) M. Gravari-Barbas, «Winescapes: tourisme et
artialisation, entre le local et le global», CULTUR,
8(3), 2014, pp. 238-55.

(4) M. Friel, A. Maizza, «<Design wineries», in Con-
ference Proceedings del XXVII Convegno annuale
di Sinergie, 2015, pp. 665-77.

cantine, creando occupazione nel tu-
rismo, favorendo lo sviluppo di nuo-
vi club di prodotto e reti d'impre-
sa, stimolando I'innovazione dell’of-
ferta turistica e altre forme di turi-
smo come lo slow tourism, 11 wellness
(con le wine spa), il turismo culturale
(con i musei d'impresa e visitor cen-
ter) e trasformando molti winescapes
in brandscapes(3).

Cio ¢ particolarmente eviden-
te in quel territori che sono stati
in grado di capitalizzare la proat-
tivita delle molte aziende vitivini-
cole che dalla fine degli anni No-
vanta del secolo scorso hanno in-
vestito milioni di euro nel rinnova-
mento delle cantine, con architettu-
re talvolta di grandissimo pregio, e
nei servizi di accoglienza per il pub-
blico al fine di creare un legame col
cliente non solo sulla base del pro-
dotto ma anche dell’esperienza in
azienda, con itinerari alla scoperta
del processo di produzione, mostre
d’arte e concerti negli stabilimenti
e pacchetti di offerta che abbinano
ospitalita, lusso, design, cultura, na-
tura e food (4).

Gli esempi sono numerosissimi:
nella Napa Valley delle architetture
di Herzog & de Meuron e dei wine re-
sort di design, nella Rioja con le can-
tine firmate, nelle strutture e negli
arredi, da architetti e designer di
fama mondiale come Santiago Cala-
trava, Zaha Hadid o Norman Foster,
nella Toscana delle cantine di Mario
Botta (Petra), Renzo Piano (Rocca
di Frassinello) e altri. Senza conta-
re spazi espositivi e centri visite de-
dicati al vino (e anche ai distillati)
come 11 WiMu di Barolo, il Museo
del Vino di Fondazione Lungarotti,
il Museo della Grappa Poli, il Masi
Wine Discovery Museum, solo per
citarne alcuni.

Turismo enogastronomico
ed export

I legami tra sistema del gusto e
turismo non si esplicano pero solo
nella fruizione diretta sul territorio
e diventano tanto piu rilevanti se si
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‘ figura 2 | export alimentare e spesa turistica internazionale (2016)

principali Paesi di destinazione
dei prodotti alimentari italiani

(miliardi di euro)

primi 5 paesi per spesa turistica in Italia
(miliardi di euro)
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considerano gli effetti in termini di : di oggi temi strategici e di grande at- | gqy100a e2mpus su

export e di promozione sui mercati
internazionali.

Per rendersene conto, basta guar-
dare ai mercati di destinazione dei
prodotti delle aziende del food e del
vino italiano. I Paesi di esportazione
sono i grandi bacini turistici attuali e
desiderati dell'Italia: Germania, Sta-
ti Uniti, Paesi Scandinavi e del Nord
Europa, Cina, Russia, Brasile, Emi-
rati Arabi, Corea del Sud. Per 'ali-
mentare la sovrapposizione ¢ anche
ordinale (Figura 2) (5).

Rafforzare la spesa turistica e lo
sviluppo di nuovi mercati turistici
attraverso il sistema del gusto italia-
no e promuovere i prodotti del Made
in Italy grazie al turismo sono quin-

(5) M. Friel, «Il sistema del gusto italiano, un mo-
dello replicabile?», in L. Paolazzi, T. Gargiulo, M.
Sylos Labini (a cura di), Le sostenibili carte dell’l-
talia, Venezia, Marsilio, 2018.

tualita, che contano su una moltepli- www.economiaemanagement.it
cita di vetrine: dal paesaggio alla ri- :
storazione di alta gamma, dai centri
visita aziendali ai touch point espe-
rienziali del ¢ravel retail. m :

In sintes

Linteresse dei turisti per il food — e, con modalita diverse, per il
vino — ha conosciuto negli ultimi 15 anni uno sviluppo enorme,
anche in conseguenza della sempre maggiore enfasi posta su-
gli aspetti esperienziali del consumo di cibo.

Per intercettare questa domanda non basta piu solo organizzare
eventi legati al gusto o itinerari, ma € necessario creare sistemi
di offerta complessi, dotati di canali di promozione dedicati,
con proposte diversificate e legate alla cultura del cibo e del vino,
alle industrie creative, agli eventi, alle visite in azienda.

Per I'industria del food italiana, i benefici del turismo enogastrono-
mico vanno al di la della fruizione diretta del territorio, ma riguar-
dano anche l'export e la promozione dei prodotti del Made in
Italy sui mercati internazionali.
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