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ROBERTA GARIBALDI*

1. INTRODUZIONE

1.1 La crescita dell'enoturismo nonostante la crisi
dei consumi

[l turismo del vino inizia a diffondersi nei grandi Paesi
produttoridel Nuovo e del Vecchio mondo a partire dalla
seconda meta degli anni Novanta. La curiosita e l'inte-
resse che i viaggiatori nelle aree vitivinicole mostrano
per le peculiarita deivini e l'attaccamento dei vignaioli al
proprio territorio hanno portato a una presa di coscienza
collettiva. Il sistema del vino, essendo una cultura che
nasconde numerose attrattive, inizia a essere conside-
rato la base fondante di un'esperienza di viaggio capace
diintegrare il paesaggio, l'ospitalita, la visita alla cantina
e la degustazione (Compés Lopez & Szolnoki, 2021).
L'ultimo decennio vede I'affermarsi sul mercato di nuove
forme, modalita e luoghi di fruizione, in grado di soddi-
sfare unadomandain crescita, con esigenze ed interessi
diversificati. Lesperienza nei territori del vino abbraccia
dimensioni culturali-educative, di benessere e rilassa-
mento, di coinvolgimento esperienziale, superando la
tradizionale centralita della sola dimensione edonistica.
Oggi il valore del mercato enoturistico mondiale si stima
paria 46,5 miliardi di dollari, con 'Europa che vanta una
quota del 51% grazie alla presenza di tre trale principali
mete del vino mondiali - Francia, Italia e Spagna. Questa
cifra e destinataa crescere nei prossimianniauntasso
annuo medio del 12,9%, evidenziando ampi margini di
sviluppo per le destinazioni e gli operatori (Grand View
Research, 2024).

Per il comparto turistico italiano, l'enoturismo rappre-
senta oggi un assetimportante: coinvolge circa 15 milio-
ni di visitatori tra turisti ed escursionisti(Citta del Vino,
2021) e genera un valore economico pari a 2,9 miliardi
di euro (Citta del Vino & Nomisma, 2024). La rilevanza
assunta e indice e conseguenza del ruolo sempre piu
centrale che il turismo del vino riveste perle aziende del
comparto. Si stima che circa il 70-80% offra servizi ed
esperienze turistiche, prevalentemente visite guidate

*  Universita degli Studi di Bergamo.
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con degustazioni(Area Studi Mediobanca, 2025); inol-
tre, nellindagine Garibaldi e Capasso (2025), condotta
su 200 imprese vitivinicole con attivita enoturistiche, il
51% delle aziende intervistate dichiara che tali attivita
contribuiscono per oltre il 30% al profitto aziendale.
Queste evidenze, lette alla luce delle attuali dinamiche
di mercato, rafforzano ulteriormente la valenza strategi-
ca del fenomeno per lafiliera vitivinicola italiana. Da un
lato, come evidenziato, il comparto mostra prospettive
di crescita significative; dall'altro, il settore vinicolo si
confronta con una crisi strutturale dei consumi, che nel
2024 hanno toccato il minimo storico mondiale dal 1961
(0IV, 2024). In questo scenario, I'enoturismo si configura
come una linea di business da continuare a valorizzare.
Lespansione delmercatoimplicaunamaggiore concorren-
za e l'emergere di un pubblico sempre piu eterogeneo per
interessi ed esigenze. Allaluce di tale complessita, diventa
fondamentale approfondire chisono oggi gli enoturisti, quali
esperienze ricercano e come sicompongono le loro motiva-
zionidiviaggio. Il presente contributo miraad approfondire
la comprensione della domanda attuale, con particolare
riferimento al mercato domestico - che rimane prevalente
nonostante la rilevanza della componente straniera (Citta
del Vino & Nomisma, 2024; Garibaldi & Capasso, 2025).
L'obiettivo e fornire un quadro aggiornato del comporta-
mento dellenoturista, evidenziando patternemergentie le
implicazioni per lorganizzazione dellofferta enoturistica.

1.2 Definizione di enoturista e quadro metodologico
dell'indagine

Nel recente passato, lo studio della domanda enoturi-
stica si concentrava quasi esclusivamente sui visitatori
delle cantine. L'evoluzione del turismo del vino e l'emer-
gere dinuove forme, modalita e luoghi di fruizione hanno
portato all'esigenza diadottare unapproccio diverso, in
grado di cogliere conrigorosita scientifical'eterogeneita
di questa pratica.

Il processo di revisione critica della misurazione dell'eno-
turismo avviato dall'Organizzazione Mondiale del Turismo
e dall'Organizzazione Internazionale della Vigna e del Vino
ha portato ad una nuova definizione. L'enoturista(o turista
delvino)é considerato unviaggiatore pernottante(nonune-
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scursionista) che ha svolto esperienze turistiche legate al
vino durante i suoi viaggi. La scelta di includere anche chi
non viaggia con ragione principale la scoperta dei territori
enoturistici e la partecipazione ad attivita tematiche ¢ le-
gata alla pluralita di motivazioni (spesso coesistenti) che
0ggi muovono il turista.

Dato che le esperienze turistiche collegate al vino sono nu-
merose ed eterogenee, sono state identificate sette macro-
categorie, ognuna delle quali contiene una o piu proposte
affini. Nel dettaglio:

- Visitaalle cantine

- Degustazioniin cantina

- Esperienze attive

- Esperienze direlax

- Museo delvino

- Evento/festival a tema vino

- Toureitinerariatemavino

Il presente contributo adotta questa definizione, presen-
tandoirisultati diun'indagine condotta nellaprile 2024 con
metodologia Computer-assisted web interviewing (CAWI)
dallAssociazione Italiana Turismo Enogastronomico e dalfl-
stituto di Servizi per il Mercato Agricolo Alimentare ISMEA.
[l campione, estratto in modo casuale semplice dal panel
di individui, & rappresentativo della popolazione internet
italiana secondo quote per sesso, eta e areageografica(re-
gioni). L'universo di riferimento comprende individui di eta
superiore ai 18 anni che negli ultimi 12 mesi hanno effettuato
almeno un viaggio con pernottamento.

2. |RISULTATIDELLINDAGINE

2.1 llprofilo dellenoturista

La dimensione del fenomeno enoturistico haraggiunto
cifreragguardevoli. Nellindagine del 2024, il 64,5% dei
turistiintervistati dichiara di aver partecipato ad alme-
no un‘esperienza a tema vino nei tre anni precedenti.

A questa rilevanza si accompagna un cambiamento
altrettanto significativo nella composizione del pub-
blico. L'enoturista non & piu il viaggiatore di nicchia,
altamente appassionato e con un profilo socio-eco-
nomico superiore alla media (Garibaldi & Pozzi, 2018).
Ogqi il fenomeno si presenta molto piu trasversale e
diffuso, al punto che non emergono differenze rilevanti
di genere, eta, istruzione, reddito e area di residenza:
tutte variabili che ormai tendono ariflettere la struttura
della popolazione italiana nel suo complesso.

Questo ampliamento della platea diinteressati confer-
ma l'attrattivita crescente dellenoturismo, ma sugge-
risce anche che la comprensione del comportamento
degli enoturisti non possa basarsi esclusivamente
sulle caratteristiche demografiche. Perinterpretare il
fenomeno in modo approfondito diventano infatti im-
prescindibili elementi quali le motivazioni del viaggio,
le modalita di fruizione e le aspettative che orientano
le scelte del turista, dimensioni oggi determinanti nel

definire profili e preferenze all'interno di un pubblico
sempre piu eterogeneo.

2.2 llprocesso decisionale

[lvino rimane un fattore di richiamo importante, manonrap-
presenta piu l'unico motivo che orientala scelta del viaggio.
Perunalarga parte degli enoturistiitaliani-il 73,7% - lespe-
rienza legata al vino & soprattutto unoccasione diarricchi-
mento culturale e personale(Tabella 1). La degustazione di
incontrare i produttori, e di scoprire la storia e gli aneddoti
dellazienda e dei vini prodotti. La valorizzazione di questi
aspetti contribuisce non solo a rendere lesperienza piu si-
gnificativa, ma anche a sostenere processi di tutela terri-
toriale e arafforzare la consapevolezza del valore culturale
del patrimonio vitivinicolo.

Tabella 1. Opinioni sul viaggio enoturistico. Valori in% sul
totale degli enoturisti italiani. Domanda su scala Likert
da 1(Totale disaccordo) a5 (Totale d'accordo). La tabella
presenta i valori percentuali per le risposte 4 (D'accordo)
e 5(Totale d'accordo)

I PP

Il viaggio enoturistico & per me

, . L 73.7%
un‘occasione di arricchimento culturale

Quando viaggio per enoturismo desidero
avere la possibilita di incontrare le persone
delluogo

67.4%

Vorrei avere la possibilita di conoscere la
storia ed aneddoti relativi all'azienda e dei
vini prodotti

67.1%

Mi piacerebbe avere la possibilita di
ricevere informazioni sul processo di
vinificazione

63.2%

Accanto alla motivazione, che rappresenta un driver cen-
trale, il processo di scelta della meta e delle attivita enotu-
ristiche si basa sulla raccolta di informazioni (Tabella 2). Il
passaparola di parenti e amici mantiene un ruolo centrale,
influenzando circa un enoturista su due. Accanto a questo
canale tradizionale, il web svolge un ruolo centrale: i social
media(Ilnstagram e Facebook in primis, indicati rispettiva-
mente dal 40,6% e dal 36,4%) e i portali dedicati allenoga-
stronomia (35,7%) sono tra gli strumenti piu utilizzati. Le
preferenze varianoin base alleta: la Generazione Z predilige
Instagram, TikTok e YouTube; i Millennials utilizzano mag-
giormente Facebook; mentre le generazioni piu adulte
continuano a integrare media digitali con riviste e guide
specializzate. La quota di intervistati che indica una fonte
come stimolo non coincide con quella che la considera af-
fidabile. Per Instagram le due quote sono rispettivamente
40,6% e19,6%; per Facebook, 36,4% € 16,5%; periconsigli
diparentieamici, 49,8% e 45,0%. Le guide enogastronomi-
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che presentano invece una quota di affidabilita superiore  Analogamente, anche le modalita di prenotazione riflet-
aquelladistimolo di 12,0 punti percentuali; per lerivistedi ~ tono la crescente digitalizzazione del settore (Tabella 3).
viaggio la differenza € di 6,5 punti percentuali. Primadella partenza, i155,8 % degli enoturisti utilizzai canali

Tabella 2. Fonti di informazione nella scelta di una meta o di esperienze enogastronomiche: stimolo e affidabilita.
Valori in% sul totale degli enoturisti italiani. Totale maggiore di 100 poiché possibile risposta multipla

Stimolo Affidabilita
(% sul totale) (% sul totale)

Consigli di parenti e amici 49,8% 45,0%
Instagram 40,6% 19,6%
Facebook 36,4 % 16,5%
Siti internet che parlano di turismo enogastronomico 35,7% 38,1%
Tripadvisor 33,4% 30,6%
Google Maps 27,8% 18,0%
Programmi, serie e/o canali televisivi dedicati allenogastronomia 29,4% 29,5%
YouTube 29,8% 16,9%
Riviste di viaggio/sezioni di giornale dedicate ai viagqgi 20,6% 271%
TikTok 201% 10,9%
Guide enogastronomiche 19,2% 31,2%
Whatsapp 16,9% 9.4%
Cataloghi e siti web di Tour Operator e/o Agenzie di Viaggio specializzate 16,1% 20,8%
Riviste enogastronomiche/sezioni di giornale dedicate allenogastronomia 15,0% 27,6%
Tour virtuali 8,6% 9,0%
Degqustazioni digitali 7.3% 7.2%
Twitch 3,3% 2,5%

Tabella 3. Modalita di prenotazione delle esperienze enogastronomiche PRIMA e DURANTE il viaggio. Valori in%
sul totale degli enoturisti italiani. Totale maggiore di 100 poiché possibile risposta multipla

Prima della partenza Durante il viaggio
(% sul totale) (% sul totale)

Online 55,8% 36,4%
Di cui:

OTA 59,4% 51,9%

Portale destinazione 47,7% 46,2%

Form sito aziendale 39,9% 35,1%
Diretto 48,5% 30,6%
Di cui:

Telefono 68,0% 75,4 %

Mail 63.3% 39,5%
Inloco 24,3% 35,5%
Intermediato (agenzie di viaggio e tour operator) 23,8% 10,5%
Nessuna prenotazione 15% 25%

Nota: «Le percentuali delle modalita principali sono calcolate sul totale degli enoturisti rispondenti. Le percentuali dei sottocanali online
sono riferite agli utilizzatori della modalita online; quelle di telefono ed e-mail agli utilizzatori del contatto diretto, separatamente prima della
partenza e durante il viaggio. Sono ammesse risposte multiple».
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online, mentre durante il viaggio la quota scende al 36,4 %.
Seguono il contatto diretto via telefono o e-mail e, solo in
misuraminore, le agenzie diviaggio oitour operator. Queste
dinamiche rispecchiano levoluzione delle abitudini di viag-
gio della popolazione italiana(Istat, 2024). Questo cambia-
mento ha portato molte cantine ad adottare un approccio
multicanale: quasi tutte le aziende che offrono servizi ed
esperienze enoturistiche dispongono di una pagina dedi-
cataallinterno del proprio sito; il 51% possiede un form per
larichiesta diinformazioni, il 35% la prenotazione diretta e
i125% collabora con i marketplace di esperienze (Garibaldi
& Capasso, 2025). Nel complesso, emerge il profilo di un
enoturista informato, selettivo e desideroso di rassicura-
zioni. Per destinazioni e operatori, garantire una presenza
digitale efficace, chiara e aggiornata non & piu unopzione,
ma un requisito fondamentale.

2.3 Le caratteristiche dei viaggi enoturistici
Lamaggior parte degli enoturisti(54,3%) opta per viaggi di
breve durata nelle destinazioni del vino (2-3 giorni), anche
se emerge una quota consistente - pari al 37,9% - di chi
sceglie soggiorni di quattro o piu giorni. 11 42,2% degli eno-
turisti dichiara diaver visitato almeno tre cantine nei viagqi
in mete enoturistiche degli ultimitre anni.. Altempo stesso,
la maggiore durata dei soggiorni favorisce unesplorazione
pit approfondita dei territori enoturistici e unafruizione piu
ampia e articolata delle esperienze disponibili.

Per quanto riguarda l'alloggio, bed & breakfast (49,4%),
agriturismi(38,9%) e alberghi(35,4%)risultano le soluzioni

piu frequentemente scelte. L'analisi delle intenzioni future
segnalainteresse per strutture tematiche dedicate al vino,
al cibo e allolio, capaci diintegrare ospitalita e produzione.
Si tratta di intenzioni dichiarate, che non misurano un in-
cremento delle prenotazioni effettive.

2.4 Lapartecipazione alle esperienze enoturistiche
Un tema centrale nell'analisi del comportamento ri-
guarda le modalita con cui gli enoturisti fruiscono delle
esperienze disponibili nei territori del vino (Tabella 4).
Degustazioni (71,2%) e visite in cantina (49,7%) rap-
presentano le tipologie di attivita piu diffuse, confer-
mandosi come il “cuore” dell'esperienza enoturistica.
All'interno della prima le preferite sono I'acquisto di vini,
i pranzi o le cene neiristoranti delle aziende vitivinicole
e le degustazioni in abbinamento a piatti gourmet. Fra
le seconde spiccano le visite a cantine a conduzione
familiare e storiche. Accanto alle esperienze piu tradi-
zionali, siregistra un forte interesse per proposte lega-
te al relax (39,1%) e per attivita all'aria aperta (30,9%).
Concerti e mostre in vigna, trattamenti di benessere,
trekking tra i filari e forme di vendemmia turistica ri-
spondono alla crescente volonta di vivere il territorio
in modo immersivo e multidimensionale. Anche tour e
itinerariatemavino(30,7%)ed eventi(30,1%)sono pro-
poste assai apprezzate, mentre i musei delvino(19%)e
le esperienze bleisure - come meeting e team buildingin
cantina - risultano meno diffuse, pur rappresentando
nicchie di potenziale crescita.

Tabella 4. Livello di partecipazione alle esperienze enoturistiche nel corso dei viaggi degli ultimi tre anni, per
categoria e fascia d'eta. Valori in% sul totale degli enoturisti italiani. Totale maggiore di 100 poiché possibile

risposta multipla

il 18-24 anni

(% sul totale)

25-34 anni
(% sul totale)

enoturisti
(% sul totale)

Degustazioniin

45-54 anni
(% sul totale)

55-64 anni
(% sul totale)

Over 65
(% sul totale)

35-44 anni
(% sul totale)

; 7.2% 66.3% 74,7% 70,9% 70,2% 72,6% 70,3%
Cantina
Visita alle 49,7% 44,6% 50,0% 49,8% 49,0% 49,4% 54,7%
cantine
operienze 39,1% 38,6% 52,7% 4,8% 33,8% 33,5% 30,5%
Esperienze 30,8% 37,6% 42,9% 30,8% 29,3% 20,1% 24,2%
attive
Tour ed itinerari 30,7% 38,6% 40,7% 28,3% 30,3% 22,0% 26,6%
atemavino
Eventi 30,1% 33,7% 39,6% 24,5% 32,3% 25,6% 26,6%
Musei 19,0% 21,8% 25,8% 17,3% 16,7% 17,1% 16,4%
Vino e Bleisure 1,0% 16,8% 16,5% 11,8% 9.1% 7,9% 3,9%
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Latabella 4 presentadifferenze descrittive nella parteci-
pazione alle esperienze per fascia d'eta. Rispetto al tota-
le degli enoturisti, i rispondenti di 18-24 anni registrano
quote superiori di 6,8 punti percentuali per le esperienze
attive e di 7,9 punti per tour e itinerari; le quote risultano
inferiori di 4,9 punti per le degustazioni e di 5,2 punti per
le visite in cantina. Nella fascia piu anziana riportata in
tabella, le visite alle cantine superano il totale di 5,0 pun-
ti, mentre relax ed esperienze attive risultano inferiori
rispettivamente di 8,6 e 6,6 punti. Questirisultati eviden-
ziano come la fruizione delle esperienze a tema vino sia
un comportamento ampiamente condiviso, che diventa
prevalente in determinate condizioni motivazionali, ana-
grafiche o legate al contesto di viaggio. Ne emerge un
mercato ricettivo, caratterizzato da pattern diversificati
che si estendono a 360 gradi nel mondo del vino e richie-
dono, per destinazioni e imprese, uno sforzo crescente
nella progettazione di prodotti, servizi ed esperienze in
grado di intercettare segmenti con esigenze differenti.
Per le singole componenti dell'esperienza, le quote di
valutazioni positive, corrispondenti ai punteggi dab a
7, variano dal 67,3% per il prezzo al 77,6% per la qualita
del servizio. Seguono l'accessibilita al territorio e alle
cantine(77,1%), il rapporto con lacomunitalocale(76,8%)
e la facilita di prenotazione (76,6 %). Il prezzo presenta
la quota di valutazioni positive piu bassa fra gli aspetti
rilevati.Le differenze generazionali sono contenute, an-
che se la Generazione Z tende a esprimere valutazioni
leggermente inferiori alla media.

Tabella 5. Livello di soddisfazione per le singole
componenti dell'esperienza nei viaggi in mete
enoturistiche negli ultimi tre anni. Valori in% sul
totale degli enoturisti italiani. Domanda su scala
Likert da 1(Totalmente insoddisfatto) a 7 (Totalmente
soddisfatto). La tabella riportai risultati solo per le
rispostedaba’

I P

Qualita del servizio delle esperienze

0,
enoturistiche svolte 77.6% .
Accessibilita al territorio e alle cantine 7711%
Rapporto con la comunita locale 76,8%
Facilita nella prenotazione delle o
. L 76,6%
esperienze enoturistiche svolte
Facilita nel reperire informazioni sulle o
. C - - 74,4%
esperienze enoturistiche disponibili
Varieta delle esperienze enoturistiche o
7,6%
svolte
SOSten.Ibl.hta delle esperienze 68.9%
enoturistiche svolte
Prezzo delle esperienze enoturistiche 67.3%

svolte
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3. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

3.1 Ledinamiche emergenti della domanda
enoturisticaitaliana

[l vino italiano - con il patrimonio culturale, paesag-
gistico e produttivo che lo accompagna - esercita un
fascino crescente sui turisti italiani. Il presente contri-
buto ha approfondito le dinamiche comportamentali
della domanda attuale, con particolare riferimento al
mercato domestico, mostrando come cio che untempo
rappresentava un interesse di nicchia, circoscritto ad
appassionati ed esperti, sia 0ggi divenuto un segmento
maturo e trasversale, sostenuto dagliinvestimentidella
filiera e dallevoluzione delle destinazioni. L'enoturismo
si colloca fra i principali asset competitivi del turismo
italiano, attirando un pubblico sempre piu eterogeneo
e motivato.

Questa crescita ha alimentato un processo di cambia-
mento qualitativo. |l viaggio legato al vino non & piu
interpretato come una semplice visita in cantina, ma
come un'esperienza complessa che integra dimensioni
culturali, paesaggistiche, gastronomiche e relazionali. Il
valore identitario dei territori - fatto di tradizioni, perso-
ne, paesaggi produttivi e saperilocali - rappresenta oggi
uno dei principali driver di attrattivita. Perivisitatori, au-
tenticita significa incontrare i produttori, vivere luoghi
che conservano laloro vocazione agricola, comprendere
piu profondamente la storia che legail vino alla comuni-
ta: aspetti che, se adeguatamente valorizzati, rafforzano
la qualita dell'esperienza e stimolano processi di tutela
e rigenerazione territoriale.

Parallelamente, l'offerta si & ampliata incorporando
proposte capaci di coniugare piacere, educazione, be-
nessere, creativita e socialita. Accanto a degustazioni e
visite - che restano centrali - si & affermata unagamma
sempre pilt ampia di esperienze: percorsi attivi e allaria
aperta, iniziative culturaliin vigna e in cantina, attivita di
relax, tour tematici, eventi. Questa diversificazione ha
ampliato la platea diinteressati, ma haanche accresciu-
to le aspettative dei turisti, che oggi richiedono offerte
personalizzate, curate e distintive.

Un ulteriore segnale di cambiamento riguarda l'ospi-
talita. La domanda si orienta sempre piu verso forme
di accoglienza che integrano produzione, ristorazione
e pernottamento, consentendo di vivere il vino “a 360
gradi”. Ristoranti in cantina, wine bar, cene in vigna e
strutture tematiche rispondono al desiderio di un'espe-
rienza immersiva e coerente con il contesto.

In questo quadro, un ruolo particolare e svolto dalla
Generazione Z. Pur rappresentando un segmento meno
interessato alle attivita enoturistiche tradizionali, i gio-
vani mostrano una forte attrazione per esperienze coin-
volgenti, attive e culturali, capaci di integrare paesagqi,
comunita locali e creativita. L'uso intensivo dei canali
digitali sta giainfluenzando lorganizzazione dell'offerta;
al contempo, la minore familiarita con il consumo del
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vino e una maggiore attenzione al prezzo nelle scelte
dacquistorichiedono strategie specifiche per coltivare
questa relazione nel lungo periodo.

Nel complesso, I'enoturismo italiano si trova oggiin una
fase di trasformazione: pit maturo, piu articolato, piu
esigente. Il contesto turistico attuale - caratterizzato
daunarinnovata domanda diautenticita e interesse per
gli spazi rurali - puo favorire ulteriormente la crescita
deiterritori del vino, spesso percepiti come accessibili,
sostenibili e ricchi di opportunita esperienziali.

3.2 Quali prospettive per I'enoturismo in Italia?
L'analisi delle nuove dinamiche della domanda enotu-
ristica mostra come il settore si trovi oggi in un pas-
saggio cruciale: 'ampliamento e la diversificazione del
pubblico, l'evoluzione delle motivazioni diviaggio e I'inte-
resse crescente per esperienze immersive e relazionali
richiedono un approccio sistemico allo sviluppo futuro
del comparto.

Una prima linea di intervento riguarda il quadro nor-
mativo. La disciplina attuale ha favorito 'apertura delle
aziende vitivinicole al turismo, ma presentaancora mar-
gini di miglioramento, soprattutto per quanto riguarda
I'integrazione tra l'attivita produttiva e i servizi di acco-
glienza. Una revisione che chiarisca ruoli e possibilita
operative e introduca strumenti fiscali e giuridici piu
flessibili potrebbe anche permettere alle microimprese
di dotarsi delle competenze necessarie per qualificare
I'esperienza del visitatore.

Altrettanto cruciale ¢ il tema della governance. La pre-
senzadi una molteplicita di attori pubblici e privati, spes-
so operanti in modo non coordinato, tende a generare
frammentazione e a limitare la competitivita comples-
siva del sistema. La recente estensione delle compe-
tenze dei consorzi di tutela apre nuove opportunita, ma
occorre favorire processi collaborativi stabilia livello na-
zionale, regionale e locale, capaci di mettere a sistema
servizi, attrazioni e infrastrutture in una logica di rete.
Un terzo asse riguarda la riconoscibilita e la comuni-
cazione dell'offerta. L'ltalia dispone di un patrimonio
vitivinicolo unico; per essere realmente competitivo,
dovrebbe essere raccontato e reso accessibile attra-
verso una strategia nazionale che integri promozione,
narrazione e commercializzazione. La creazione di un
portale dedicato all'enoturismo, la definizione di cam-
pagne coordinate e l'organizzazione di momenti di ma-
tching tra imprese e mercati internazionali potrebbero
contribuire a rafforzare la visibilita del prodotto Italia.
[l miglioramento dell'accessibilita fisica e digitale rap-
presenta unaltra priorita. Molti territori del vino soffrono
di criticita infrastrutturali che limitano la facilita di vi-
sita e la possibilita di diversificare i flussi. Investimenti
nella mobilita sostenibile, nel trasporto pubblico e nella
connessione digitale sono auspicabili per rendere lespe-
rienza piu fluida e consentire alle imprese di adottare
strumentiavanzati di prenotazione, gestione e comuni-

cazione. In questo contesto, lintelligenza artificiale puo
svolgere un ruolo chiave nella personalizzazione delle
esperienze, nella gestione dei flussi e nella valorizzazio-
ne del patrimonio narrativo, accompagnando le aziende
verso modelli di accoglienza piu innovativi.

Infine, occorre rafforzare la consapevolezza del patrimonio
vitivinicolo tra turisti e residenti. Attrattori culturali, come
musei del vino, possono facilitare la conoscenza dei ter-
ritori e attivare percorsi educativi rivolti anche alle nuove
generazioni. Latrasmissione dei saperi produttivi e culturali
non solo sostiene la competitivita futura, ma contribuisce
anche a preservare il valore identitario dei territori e laloro
capacita di attrarre visitatori nel lungo periodo.
Inconclusione, le evidenze emerse mostrano che levoluzio-
ne della domanda debba costituire uno stimolo per lintero
sistema. Per intercettare il nuovo profilo dellenoturista e
necessario rafforzare la capacita di fare rete, innovare lof-
ferta, comunicare con efficacia e garantire unesperienza
accessibile, autentica e coerente con le aspettative di un
pubblico sempre piu esigente. Se adeguatamente accom-
pagnato, il settore potra consolidare il proprio ruolo tra i
principali asset turistici del Paese, contribuendo allo svi-
luppo economico, culturale e sociale dei territori del vino.
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Pubblicato per la prima volta nel 1984 e giunto alla sua ventisettesima edizione,
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delle destinazioni; Turismi e mercati; Politiche per il turismo - e propone una
lettura integrata delle principali trasformazioni del settore, attraverso analisi
scientifiche, dati statistici, approfondimenti tematici(Focus) e contributi
dedicati alle politiche pubbliche.

In una fase caratterizzata dal consolidamento della ripresa post-pandemica,

il Rapporto approfondisce lI'evoluzione della domanda e dei mercati, le nuove
forme di turismo, le sfide della competitivita e della sostenibilita, le transizioni
digitale e ambientale e il ruolo delle istituzioni nella governance dello sviluppo
turistico. Particolare attenzione e dedicata alle relazioni tra crescita economica,
valorizzazione delle risorse territoriali e benessere delle comunita, offrendo
strumenti di conoscenza e interpretazione per orientare le strategie delle
imprese, delle destinazioni e delle politiche pubbliche.
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