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Agenda

1) 1l vino € un mercato turistico

2) 1l vino ha tutti gli «ingredienti» per la creazione di
un’esperienza immersiva unica

3) Grande attenzione sia dal lato dell'offerta che della
domanda: i fattori critici di successo

4) Ecosistema di servizi: wine destination
5) L’esperienza di visita in cantina
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La rilevanza del turismo del vino e la sua
configurazione economica

L'importanza economica e sociale del turismo del vino lo
ha reso un argomento particolarmente studiato e
approfondito.

L'interdipendenza economica tra domanda e offerta e la
loro struttura, configurano il turismo del vino come un
mercato o nicchia a tutti gli effetti.
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Il vino ha tutti gli «<ingredienti» per la creazione di
un’esperienza immersiva unica

La configurazione postmoderna del consumo del
vino ne configura, dal punto di vista turistico, una

categoria di consumo culturale nella quale sono
presenti:

1. elementi simbolici e valoriali relativi al
prodotto e ai suoi significati
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Il vino ha tutti gli «<ingredienti» per la creazione di
un’esperienza immersiva unica

2) esperienza
turistica (cultur:
intesa come
paesaggio,
tradizioni,
persone, ..)

Passive
participation

Wine destination
MeBi Forum

Absorption

Entertainment

Tourists are engaged by performances.

Wine museum & heritage site visits
Wine shops

Wine blending demonstration

Farm & food demonstrations

Wine festivals & galleries

Cellar concerts, music in vineyard

Esthetic
Tourists are enriched by sensual
environments.

Consuming the “winescape”

Enjoying typical restaurants, bars, cafes
Signage and information about wine attractions
Enjoying unique lodging (B&B) and wines
Driving rural roads lined with vineyards

Art & craft fairs at wineries

Educational
Tourists enhance their knowledge or skills.

e Wine tastings & seminars

¢ Home wine making seminars

e Culinary-wine pairing events

¢ Cooking & craft making classes

Active
participation

spot

Escapist
Tourists become engrossed by participating
in a different time or place.

¢ Vineyard tour by horse & carriage

¢ Vineyard hiking, cycling tours

* Hot air ballooning over vineyards

o Harvesting grapes, riding a grape picker

Immersion

Thanh, T. V., & Kirova, V. (2018). Wine tourism experience: A netnography
study. Journal of Business Research, 83, 30-37.
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Il vino ha tutti gli «<ingredienti» per la creazione di
un’esperienza immersiva unica

3) memorabilia
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8 dimensioni e 33 fattori critici di successo

MACROVARIABILi

1) Condizioni ambientali

2) Organizzazione dell’offerta e servizi di fruizione delle
esperienze

3) Segni, simboli, branding e comunicazione
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Jones, M. F., Singh, N., & Hsiung, Y. (2015). Determining the critical success factors of the wine tourism region
of Napa from a supply perspective. International Journal of Tourism Research, 17(3), 261-271.
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Wine destination: ecosistema di servizi

Winescape, insieme di attributi di una regione vinicola alla base dello sviluppo della
destinazione turistica.

Le dimensioni del Winescape sono:

1)
2)
3)
4)
9)
6)

7)

paesaggio inteso sia in senso estetico che come bene culturale, ovvero
stratificazione di tradizioni

atmosfera creata dall'insieme di cantine, dalla loro diffusione / concentrazione,
dalla tipologia di edifici e «cellar doors»

reputazione, varieta e fascia di valore del vino della regione (dal piu alto al piu
basso)

servizi complementari come ristoranti, bar, ospitalita, intrattenimento, mobilita
interna, ecc.

simboli e segni, intangibili (brand) e tangibili (ad es. materiali di fruizione dei
percorsi e dei servizi)

organizzazione dell’offerta, layout e modalita di connessione delle attrazioni
fisiche, ad esempio strade del vino

personale, ovvero tutti coloro che entrano in contatto con il turista/visitatore
prima, durante e dopo il suo viaggio nella regione
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Perche il winescape e I'immagine della regione sono
importanti?

Innanzitutto influenzano la scelta del turista sul dove
andare ma, soprattutto, influenzano la scelta della
cantina o delle cantine da visitare
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La soddisfazione della wine experience

soddisfano I'esperienza di visita in cantina.

ATTRIBUTI ATTRIBUTI . Nell’'esperienza complessiva incide la
FUNZIONALI ESPERIENZIALI soddisfazione degli elementi che compongono

il Winescape.

C%L\J/r)try Image Div:rtim.enfo - H3. Il livello di conoscenza raggiunto grazie al
INESCAPE Shopping coinvolgimento nella visita, ha un effetto

sull’experience.

Una degustazione di qualitd ha un’influenzg
sull' esperienza generale di visita vitivinicola

La soddisfazione del cliente, riguardo gli
aspetti legati allo shopping, ha un effetto

sulla customer experience.
CUSTOMER EXPERIENCE —
r Hé. |l livello di soddisfazione, rispetto al

divertimento raggiunto, ha un effetto
sull'esperienza..
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| principali risultati

Le ipotesi della ricerca sono state tutte verificate e validate.

* Nello specifico 'immagine della regione e i componenti della winescape hanno
un ruolo impattante nella scelta della cantina da visitare

e La degustazione ha una significativa influenza sull’esperienza di visita

e Lapprendimento ha un’influenza positiva sull’esperienza di visita. Si e rilevato
come la tecnologia, ove presente, aumenta sia il divertimento agevola
I'apprendimento e aumenta il divertimento e la soddisfazione dell’esperienza

e |l divertimento € una componente importante dell’esperienza di visita della
cantina, cosi come lo shopping.
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Cosa possono fare le cantine

1. Valorizzare la qualita del vino secondo i mercati di riferimento
cosi da contribuire alla creazione di una reputazione positiva
per la cantina e per |la destinazione

2. Formare personale di contatto, ad esempio per le visite alle
cantine, e valorizzare la visita come un’esperienza di
fruizione, utilizzando anche la tecnologia come risorsa

3. Mantenere lintegrita e il valore del territorio che si esprime
tanto nella sostenibilita quanto nel terroir in senso esteso
ovvero comprendente anche la componente intangibile del
saper fare, dello stile di vita e delle modalita di utilizzo e
valorizzazione delle risorse. Un valore che si manifesta in
termini di identita, notorieta e reputazione e che si traduce In
premium price e posizionamento della cantina e dei vini.

Segmentazione 28/11/18 Pagina 12




Fabiola Sfodera
fabiola.sfodera@uniroma.it

Dipartimento di Comunicazione e Ricerca Sociale
Sapienza — Universita di Roma

Auditor Organizzazione Mondiale del Turismo — Nazioni
Unite (UNWTO)




