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Presentiamo la  nuova edizione del Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano: in quasi un decennio d i monitoraggio 
sistematico, abbiamo c ontribuito  a  c ostruire una c onoscenza unica  e c ontinuativa  del fenomeno, fornendo a l settore strumenti 
per leggere l’evoluzione de lla domanda, c omprendere i trend emergenti e orientare le po litiche d i sviluppo e le strategie 
d’impresa.

Nel 2025, il Rapporto introduce una significativa novità : il foc us sui mercati esteri con un’ottica p iù a llargata e specifica . Per la  
prima vo lta , viene c ondotta un’analisi c omparativa sui turisti tedesc hi, ing lesi, americani, austriac i, svizzeri e franc esi, c on 
l’obiettivo d i c omprendere non solo  il loro interesse verso il turismo enogastronomic o, ma nello spec ific o verso la  gastronomia 
ita liana e le rappresentazioni, le aspettative e le esperienze effettivamente vissute ne l nostro Paese. Si tra tta  d i un e lemento d i 
c onoscenza sino ad ora mancante nel d ibattito nazionale: se l’enogastronomia è ormai ric onosciuta  c ome driver primario d i 
attra ttiv ità , non si era mai indagato c on rigore cosa pensano i turisti stranieri delle esperienze enogastronomic he in Italia , quali 
aspetti ritengano p iù autentic i o mig liorab ili, e quali d ifferenze esistano nella percezione dei d iversi mercati.

Il rapporto rappresenta  oggi un presidio conosc itivo stabile in un settore dove i dati sono spesso frammentati, ep isodici e non 
c onfrontabili. Disporre d i KPI chiari, coerenti e aggiornati signific a rendere possib ile un proc esso d i governance c he superi la  
retorica  e permetta  scelte basate su evidenze c onc rete: sapere c hi viaggia, perché lo fa , quanto spende, quali esperienze 
preferisc e e quali c anali utilizza  per informarsi e prenotare.

Nel c omplesso, i risulta ti d i questa  nuova ed izione c onfermano un dato c hiave: l’interesse per la gastronomia ita liana e per il 
turismo enogastronomic o rimane fortissimo in tutti i Paesi analizzati, c on live lli d i reputazione e aspirazione a ltissimi. Tuttavia, 
emergono nuove sfide e d ifferenze signific ative nei c omportamenti, c he rendono anc ora p iù urgente il tema  della misurazione , 
de lla dig italizzazione e della professionalizzazione de l settore.

Grazie d i c uore a Visit Emilia e a Vald ic hianaliving per il c ostante supporto a lla  rea lizzazione d i questo lavoro.

Roberta Garibald i, Presidente dell’Associazione Italiana Turismo Enogastronomico

INTRODUZIONE
TURISMO ENOGASTRONOMICO TRA VIAGGI DOMESTICI E 
INTERNAZIONALI
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LO SCENARIO DEL TURISMO 
ENOGASTRONOMICO: CRESCITA, 
TENDENZE E PROSPETTIVE
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Il turismo enogastronomico  continua  a  c rescere a  ritmi sostenut i, a ffermandosi come uno 
dei segmenti p iù d inamic i dell’economia turistica  g loba le . Il va lo re del merc a to mond ia le 
è st ima to  in 11,5 miliard i d i dolla ri, d i cui l’Europa rapp resenta il 30%. Entro il 2030 
potrebbe supera re i 40 miliard i, con un tasso med io annuo d i c resc ita  del 19,9%1, 
evidenziando  amp i marg ini d i sviluppo per destinazioni e opera to ri.

La  propensione dei turisti inte rnazionali a lla  vacanza enogastronomica  si conferma 
eleva ta . Sec ondo i da t i p iù rec enti, il 35% dei viaggia tori p rovenienti da  Austra lia , Brasile, 
Canada , Cina , Corea del Sud , Giappone e Sta ti Uniti ha  intenzione d i pa rtec ipa re ad  
espe rienze tema tiche durante i soggiorni nell’autunno 2025 nel Vecchio  Cont inente – un 
va lo re  secondo so lo a lla  cultura 2. È interessante nota re la  pec ulia rità  del merc ato c inese, 
che co lloca  il c ibo tra g li aspetti p iù a ttra ttivi dell’esperienza turistica , a l d i sop ra  del 
pa trimonio storic o-a rtistic o, confermando il g rande interesse per questo tema.

Le ana lisi dei p rinc ipali osservatori inte rnazionali confermano questa tendenza: 
l’enogastronomia è ogg i un’esperienza d iffusa , quotid iana e trasversale , che si manifesta  
tanto nella visita  a  merc a ti e supermerca t i loca li quanto nella rice rca  d i t ra t to rie 
autent iche o d i soggiorni rura li. Il c ibo d iventa memoria  e racconto, un legame tra luoghi 
e persone. Dag li acquist i enogastronomic i che d ivengono  i mig lio ri rico rd i d i viagg io3, a lla  
curiosità per le spec ialità reg ionali4, fino a l c rescente inte resse per i soggiorni in aziende 
agricole e la vita rura le5, le rice rche p iù rec enti mostrano un desiderio d i esperienze lente, 
genuine e legate a l territorio . In questo contesto , l’enogastronomia rapp resenta un filo 
conduttore tra emozione , cultura  e sostenibilità, capac e d i coniugare p iacere e 
consapevolezza .

I risulta ti della  nostra indagine confermano questa tra iettoria  d i c resc ita . Sette turisti su 
d iec i l’hanno ind ic a ta  come motivazione p rimaria  d i a lmeno una delle lo ro vacanze p iù 
rec enti. I francesi mostrano la  p ropensione p iù a lta  (74%), seguit i da  austriac i e svizzeri 
(71%), e, a  chiudere , i britannic i (60%). Si t ra t ta  d i una c resc ita  significa tiva rispetto  a l 
2020: il Food Travel Monitor aveva  rileva to va lo ri pa ri a l 46% per Franc ia e USA e a l 42% 
per il Regno Unito6. L’aumento, superio re a venti punti percentua li, conferma l’espansione 
del fenomeno. Permangono tuttavia  a lc une d iffe renze d i comportamento : i turisti 
dell’area germanofona p red iligono vacanze enogastronomiche all’estero, mentre g li 
statunitensi tendono a  viverle nel p roprio Paese. Da lla  mo tivazione a lla  sc elta effe tt iva , il 
modo in cui i turist i o rganizzano il viagg io rifle tte un equilibrio  tra ricerca estetica , 
autentic ità  e qua lità  dell’offerta. 
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La  bellezza del paesagg io rura le  e la  presenza d i ristoranti loca li sono i p rinc ipa li elementi 
che influenzano la  sc elta (81–88% e 65–81% rispettivamente). A seguire, la  qua lità dei 
prodo tti agroa limenta ri e vitivinicoli (52–67%) e l’ampiezza dell’offerta d i esperienze a 
tema  (52–69%).

In un contesto  in cui l’enogastronomia occupa una posizione centra le nell’esperienza d i 
vacanza , l’Italia gode d i una reputazione solida  e d istintiva . Cibo e vino sono tra  i 
p rinc ipa li d river che sostengono l’immagine del Be lpaese a  live llo mond ia le, insieme a lla  
moda, all’arte e a lla  cultura 7. L’indagine conferma questo immag ina rio , con 
l’enogastronomia ind ic a ta  come il p rimo elemento assoc iato all’Italia (34–55%), con la  
so la  ec cezione dei francesi, che tendono ad  evocare p rima i monumenti.

Ta le riconosc imento inte rnazionale  rapp resenta uno stimolo importante nel fa r 
considera re l’Italia fra  le p rinc ipa li mete per un viagg io a  tema enogastronomico , come 
evidenzia to anche da  rice rche rec enti. Il Be lpaese figura , infa tti, come destinazione 
p refe rita  sia  p resso  i merc ati europei d i p rossimità  – in p rimis i Paesi germanofoni – sia  in 
quelli d’Oltreoceano. Sono i da t i a  confermarlo: i soggiorni enogastronomic i d i turisti 
stranieri sono aumenta t i del 176% nell’ultimo decennio , ragg iungendo nel 2024 760 mila 
a rrivi, 2,4 milioni d i pernottamenti e una  spesa comp lessiva d i 396 milioni d i euro8.

Questa reputazione so lida  si t raduce in intenzioni d i viaggio concre te : o ltre la  metà  dei 
turist i internaziona li (56–81%) d ic hia ra  d i voler vivere espe rienze enogastronomiche in 
Ita lia  nei p rossimi tre  anni, con p icc hi t ra  i francesi (70%) e i visitatori dell’area a lp ina  
(81%). Tra le mete p iù desidera te sp ic cano Toscana , Sic ilia e Sardegna , sc elte da  oltre il 
40% dei turist i in tut ti i merc a ti, a  conferma d i come la  va rietà e l’identità 
enogastronomica del Paese rest ino un punto d i forza unico nel panorama mondia le.

9
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CRESCONO I VIAGGIATORI CON MOTIVAZIONE PRIMARIA 
L’ENOGASTRONOMIA 
Viaggi con primaria motivazione l’enogastronomia negli ultimi tre anni
% sul tota le delle risposte, anno 2025 e  c omparazione con 2016 e 2020

Da l 2016 una  c resc ita  impo rtante (c .a . 
20%)

Tedesc hi, austriac i e  svizze ri 
p red iligono  l’estero

Gli sta tunitensi tend ono  a  fa re  v iagg i 
ne l p rop rio  Paese

45% 47% 46%
42%

46% 46%

65%
60% 62%

74%
71%

D UK USA FR AT+CH

2016* 2020* 2025

Domestica + 
estero 21%

Solo estero 30%

Solo domestica 14%

Domestica + 
estero 20%

Solo estero 21%

Solo domestica 19%

Domestic a + 
estero 14%

Solo estero 13%

Solo domestica 35%

Domestica + 
estero 33%

Solo estero 23%

Solo domestica 18%

Domestica + 
estero 26%

Solo estero 36%

Solo domestica 9%

Nota : * dati provenienti d a lle  ed izion i 2026 e 2020 del «Foo d Tra vel M onitor» d e lla  WFTA.
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ENOGASTRONOMIA: LA PRIMA ASSOCIAZIONE DEI TURISTI 
STRANIERI AL NOSTRO PAESE

Aspetti associati maggiormente all’Italia. 
% sul tota le delle risposte, anno 2025

Cibo e vino simboli dell’Italia nel 
m ondo: a lta  reputazione in tutti i  

m erc a ti 

L’enogastronomia è il primo elemento 
associato all’Italia

Unica  ecc ezione : i francesi, c he  
evocano p rim a  i m onum enti (50% vs 

34%)

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Cibo e vino 55% 42% 54% 34% 55% 45%

Monumenti storic i e 
luoghi simbolo 33% 40% 35% 50% 32% 40%

Pittura e sc ultura 3% 8% 7% 8% 3% 6%

Moda 5% 6% 3% 5% 6% 5%

Music a, concerti, 
danza e teatro 3% 3% 0,5% 2% 3% 3%

Design 1% 1% 0,5% 1% 1% 1%
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I FATTORI DI INFLUENZA ALLA SCELTA DELLA DESTINAZIONE: IL 
PAESAGGIO INTEGRO E I RISTORANTI AUTENTICI

Aspe tti della meta di viaggio valuta ti in base alla loro importanza 
% sul tota le (va lori 7-10), anno  2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

La bellezza e l’integrità del 
paesaggio rura le 81% 84% 84% 88% 86% 85%

La presenza d i ristoranti loca li e  
autentic i 65% 71% 79% 81% 78% 76%

La reputazione dei prodotti 
enogastronomic i 

(es. prod otti c ertific a ti)
52% 62% 67% 67% 63% 63%

La d isponib ilità  d i esperienze 
enogastronomic he 52% 60% 69% 59% 59% 60%

La possib ilità  d i esp lorare itinerari 
tematic i enogastronomic i e visitare 

produttori loca li
44% 57% 67% 57% 49% 55%

La presenza d i ristoranti gourmet/d i 
a lta  qualità  inseriti ne lle guide p iù 

rinomate 
(es. Guida Mic helin, The World’s 50 Best 

Restaurants)

34% 45% 59% 46% 31% 44%

Da lla m otivazione  alla  sc elta  
e ffettiva

Il m odo in cui i turisti 
o rganizzano  il viagg io rifle t te  

un equilib rio  tra  rice rc a 
este tic a, autentic ità  e  qua lità 

dell’offerta

Gli ag ric oltori sono i custod i 
del paesagg io

Nota : Dom anda  su sc a la Likert da  1 (Per nu lla  imp ortante)  a  10 (Est rem a mente im portante) . La  t abella  riporta  le  % c um ula tive d i c o lo ro  c he ha nno ind ic a to t ra  7 e 10.
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LE ESPERIENZE ENOGASTRONOMICHE A QUALE TIPO DI 
VACANZA SI ABBINANO? 

Tipolog ie d i vacanza  abb ina te a lle  esperienze enogastronomiche  in Ita lia 
 % sul tota le (spesso -sempre ), anno  2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Cultura le 51% 64% 71% 75% 56% 66%

Sun & beach 61% 66% 56% 61% 63% 61%

Natura e outdoor 52% 58% 58% 66% 53% 59%

Benessere e re lax 46% 45% 55% 63% 60% 55%

City break 52% 46% 53% 51% 49% 50%

Viaggio itinerante 29% 51% 64% 53% 37% 48%

Avventura 32% 41% 53% 47% 36% 43%

Relig ioso 14% 26% 30% 21% 12% 21%

Viagg i cultura li, sun & beac h e  
na tura / outdoo r: leve  chiave per sviluppa re 

pacc hetti ib ridi

Franc ia : forte inte resse  p er benessere  e 
re lax (63%)

 USA: a lta  p referenza  per v iagg i itine ranti 
(64%) e d’avventura (53%)

Nota : Dom anda  su sc a la Likert da  1 a  5. La ta bella  rip orta  le  % c um ulat iv e d i c o loro c he hanno ind ic at o t ra  4 e 5.
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PROPENSIONE AL VIAGGIO IN ITALIA PER VIVERE ESPERIENZE 
ENOGASTRONOMICHE

56% 59% 57%

70%

81%

30%
19% 20%

23%

15%

14%
23% 22%

7%
5%

D UK USA FR AT+CH

Molto p roba bile /  Proba bile Né prob abile né improb abile Imp robab ile /  Molto improbabile

Probab ilità  d i comp iere un viagg io in Italia pe r vivere  esperienze enogastronomiche  nei p rossimi tre anni 
% sul tota le, anno  2025 
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IN QUALE REGIONE ITALIANA? LA TOSCANA UNA CONFERMA, LA 
SARDEGNA E LA CALABRIA UNA SORPRESA

Regioni italiane pre ferite per i p rossimi viagg i enogastronomic i in Italia
% sul tota le (va lori 4-5), anno  2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Toscana 51% 55% 69% 69% 66% 63%

Sic ilia 41% 51% 62% 66% 54% 57%

Sardegna 39% 47% 42% 63% 51% 51%

Puglia 26% 37% 34% 63% 44% 44%

Veneto 30% 31% 39% 52% 50% 42%

Lombardia 28% 32% 37% 52% 42% 40%

Piemonte 31% 25% 32% 49% 42% 38%

Calabria 26% 29% 37% 45% 38% 37%

Emilia-Romagna 27% 29% 32% 41% 46% 35%

Trentino-Alto Adige 43% 29% 31% 30% 50% 35%

Nota : Dom anda  su sc ala Likert da  1 a 5. La tab ella  riporta  le  % c um ulative d i c o loro c he hanno ind ic ato tra 4 e 5
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LA CRESCITA DI INTERESSE VERSO I PRODUTTORI E GLI ARTIGIANI DEL 
GUSTO

I desidera ta princ ipa li per i prossimi viaggi in Italia
% sul tota le, anno  2025

Nota: Totale > 100 poiché possibile risposta multipla. * per gap s’ intende la differenza t ra il desiderio e il livello di fru izione ne l c orso  d i viag g i passati in  It a lia .

Tedeschi Britannic i Sta tunitensi

%

Ac quisti prodotti 
tip ic i d a i p roduttori

39%
(+14%)

Perc orsi tem atic i /  
multi-prodotto

36%
(+15%)

Ristoranti/ bar storic i
35%

(+8%)

Ristoranti loc a li
34%

(+3%)

Merca ti e  b otteghe 
del gusto

31%
(+5%)

Esperienze  desiderate   e  
gap* (top5)

%

Ac quisti prodotti 
tip ic i d a i p roduttori

49%
(+19%)

Merca ti e  b otteghe 
del gusto

48%
(+15%)

Perc orsi tem atic i /  
multi-prodotto

47%
(+21%)

Ristoranti loc ali
46%

(+10%)

Ristoranti/ bar storic i
42%

(+15%)

Esperienze  desiderate   e  
gap* (top5)

%

Perc orsi tem atic i /  
multi-prodotto

55%
(+33%)

Ac quisti prodotti 
tip ic i d a i p roduttori

51%
(+23%)

Ristoranti loc ali
50%

(+20%)

Merca ti e  b otteghe 
del gusto

50%
(+20%)

Ristoranti/ bar storic i
47%

(+24%)

Esperienze  desiderate   e  
gap* (top5)

%

Ac quisti prodotti 
tip ic i d a i p roduttori

50%
(+4%)

Merca ti e  b otteghe 
del gusto

50%
(-2%)

Perc orsi tem atic i /  
multi-prodotto

48%
(+14%)

Ristoranti loc ali
47%

(-18%)

Ristoranti/ bar storic i
40%

(+3%)

Esperienze  desiderate   e  
gap* (top5)

%

Ristoranti loc a li
54%

(-6%)

Merca ti e  b otteghe 
del gusto

51%
(+3%)

Ac quisti prodotti 
tip ic i d a i p roduttori

50%
(+8%)

Perc orsi tem atic i /  
multi-prodotto

49%
(+23%)

Ristoranti/ bar storic i
48%

(+5%)

Esperienze  desiderate   e  
gap* (top5)

Francesi
Svizzeri ed 
austriac i
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L’Italia si t rova ogg i d i fronte a  un dup lice fenomeno che cond iziona  in modo struttura le 
anche il turismo enogastronomico : da  un la to, l’overtourism  nelle a ree ad  a lta  
concentrazione turist ica ; dall’altro, la  frag ilità  c rescente delle a ree inte rne e rura li.

I centri mino ri e i borghi vivono un p roc esso d i svuotamento  demogra fico che , secondo 
le p roiezioni Ista t, porterà  o ltre l’82% dei comuni d i quest i territo ri a  perdere popo lazione 
entro il 2043, con p icc hi del 93% nel Mezzog io rno , contro una med ia del 67% del resto 
d 'Ita lia 9. Ciò ha  comporta to e comporterà  una perd ita  dei se rvizi d i p rossimità  e un d iffuso 
invec chiamento della  popo lazione residente.

Sec ondo i da t i dell’ultimo Censimento dell’Agricoltura ISTAT (2020), in Ita lia risultano  a ttive 
1.133.023 aziende agricole , con una contrazione del -30% rispetto a l 2010 e del -63,8% 
rispetto a l 1982. In so li d iec i anni, si sono dunque perse quasi 487.000 aziende agricole , 
con una riduzione d iffusa  in tutte le reg ioni, p iù marca ta  nel Mezzog io rno e nelle a ree 
interne e da  sempre magg iore d iversificazione delle a ttività 10.

Questa tendenza rifle tte non so lo la  p rog ressiva concentrazione della  p roduzione in 
aziende d i magg iori d imensioni, ma  anche la  d iffic oltà  delle p icc ole  rea ltà  rura li nel 
sostenere cost i c rescent i d i gest ione , norma tive comp lesse e l’assenza d i ricamb io  
generaziona le. La  riduzione del tessuto  ag rico lo loca le rapp resenta una perd ita  d i 
cap ita le territo ria le e cultura le : sc ompa iono co lture t ip iche, p ra tic he trad iziona li, saperi e 
b iod iversità  lega t i a i paesagg i rura li.

Il turismo enogastronomico , in questo contesto , può cost ituire una leva d i rigene razione , 
capac e d i riporta re va lo re  ec onomico e soc ia le  nelle campagne a ttraverso visite, 
degustazioni, a t tività  esperienzia li e c irc uiti d i filiera  co rta .

Para llelamente, il Paese assiste a  una contrazione significa tiva delle imprese a rtig iane e 
dei p ic coli eserc izi commerc iali. I da t i elabo ra ti da lla  CGIA Mestre ind ic ano che , neg li 
ultimi d iec i anni, sono sta te perse 400 mila rea ltà: se nel 2014 in Ita lia si contavano 1,77 
milioni d i a rtigiani, nel 2024 si è sc esi a  1,37 milioni (-22%). Il c ro llo p iù marca to è sta to  
reg istra to  nelle Marche (-28,1%), in Umbria  (-26,9%), in Abruzzo (-26,8%) e nel Piemonte (-
26%). Il comparto a limentare mostra una  magg io re tenuta , con risulta ti positivi per 
gela terie , gastronomie  e p izzerie da  aspo rto, sop ra ttut to  nei centri a  voc azione turist ica 11. 
Un segna le incoragg iante proviene anche da lle aree inte rne  e montane, dove 
l’artigianato è p iù rad ica to e continua a  rappresenta re  un labo ra torio  d i comunità  e 
sostenib ilità , capac e d i coniugare saperi t rad iziona li e nuove competenze. 
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In quest i territo ri, i g iovani imprend itori mostrano una p ropensione c rescente verso modelli 
d’impresa sostenib ili e innova t ivi, in g rado d i va lo rizza re le riso rse loca li e la  qua lità  della  
vita12.

Quest i segna li d i resilienza  vanno supporta t i, per a rg ina re la  desertificazione commerc iale 
e a rtig ianale , che non rappresenta so lo una c rit ic ità  ec onomica , ma  anche una perdita 
cultura le e identitaria : vengono meno i luoghi d i t rasmissione dei saperi, della  soc ia lità  e 
della  memoria  p rodutt iva  dei territo ri. Per essere rea lmente efficace , questa leva  deve 
inse rirsi all’interno d i politiche d i coesione e fisc alità d iffe renziata , d i investimenti nei servizi 
essenzia li (mob ilità , sanità , sc uo la , connett ività ) e d i un ra fforzamento p rofessiona le e 
sa la riale del lavo ro turistico . So lo un approcc io integ ra to — che unisca  politic he ag rico le, 
stra teg ie  turist iche e innovazione soc ia le  — potrà  trasformare la  c risi delle a ree rura li e del 
comparto a rtigiana le in un’occasione d i rinasc ita  sostenib ile e inc lusiva .
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Parla re  d i turismo enogastronomico vuol d ire riconosc ere il ruolo  d i p rimaria  importanza g ioca to , nel nostro Paese, da lle  tante ec cellenze 
ag roa limenta ri e vit ivinico le che , o ltre ad  essere espressione della  g rande b iod iversità p resente nei territo ri rura li, sono intrinsecamente 
co llega te a l «saper fa re» delle comunità  in seno a lle  qua li ta li p rodo tt i t rovano o rigine. In questo senso, c ibi e vini possono trasformarsi – e, in 
mo lti casi, si sono g ià  trasformati - in potent i leve stra teg ic he per lo  sviluppo integ ra to dei luoghi d i p roduzione , quasi sempre co inc identi con 
a ree rura li, svo lgendo ino ltre la  funzione d i veri e p rop ri ca ta lizza to ri per la  va lo rizzazione dell’intero pa trimonio ag rico lo, paesagg ist ico  e 
cultura le .

Questo modello d i sviluppo, che l’Italia ha  saputo  costruire intorno a lla  fruizione turist ica  dei suoi territo ri, t rova l’espressione p iù tang ib ile nel 
sistema  delle Ind icazioni Geogra fiche, per le qua li l’Italia det iene il p rima to  a  live llo mond ia le con 860 p rodo tt i riconosc iuti t ra  DOP e IGP, il 60% 
dei qua li rapp resenta ti da  vini. Produzioni che , in quanto non deloca lizzab ili, g iocano un ruolo  centra le nel ce rtific a re la  connessione tra  la  
qua lità  del p rodo tto e il suo a rea le  d 'o rig ine, fo rnendo  a l «turista  DOP» una ga ranzia del legame ind issolub ile g razie a l qua le l'autentic ità  dei 
p rodo tt i e dei luoghi si intrecc ia a ll'esperienza  d i viagg io. 

Questa domanda  d i autent ic ità  trova una risposta  idea le p rop rio nei territo ri p iù remoti, spesso ca ra tte rizza t i da  un’agricoltura estensiva  e 
multifunziona le, o ltre che da  trad izioni consolida te e paesagg i non interessa t i da l turismo d i massa . In quest i luoghi, a lla  p resenza  d i ec cellenze 
enogastronomiche loca li si a ffianca , quasi sempre , una d imensione marca tamente espe rienzia le, assicura ta  da lla  d iffusa  p resenza  d i fa t to ri d i 
a t trazione cultura li, paesagg ist ic i e amb ienta li come pa rchi naziona li e reg iona li, rise rve e a ree na tura li p rotette, sit i FAI e UNESCO, so lo per 
elencare i p rinc ipa li.

IL TURISMO ENOGASTRONOMICO, FATTORE STRATEGICO 
PER LO SVILUPPO RURALE E PER LE AREE INTERNE
Fabio Del Bravo
ISMEA
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21L’attuale Polit ica  Ag rico la  Comune (PAC) ded ica  un obiett ivo spec ifico  (OS8) p rop rio a lla  vita lità  delle a ree rura li, con 
l’intento d i p romuoverne la  c resc ita , lo  sviluppo e la  resilienza , anche a ttraverso il sostegno  dell'oc cupazione g iovanile 
e femminile. A ta l fine, nell’ambito dello Sviluppo Rura le , le a ree a  magg ior g rado d i rura lità  possono genera lmente 
godere d i una magg iore intensità nel sostegno  ag li invest iment i e d i un p remio p iù a lto per i nuovi insed iamenti d i 
g iovani ag rico lto ri. A c iò si agg iungano , a  t ito lo esemp lific a tivo , g li interventi spec ific i come la  stra teg ia  LEADER, 
a ttua ta  tramite i Grupp i d i Azione Loca le (GAL), il sostegno a lle  zone montane e quello ag li invest imenti per la  
d iversificazione in a ttività  multifunziona li come l’agriturismo, le fa t to rie d ida ttic he e soc ia li. Tutte misure tese, 
p rinc ipa lmente, a  ga rantire, con la  d iversificazione  delle font i d i redd ito, la  sostenib ilità  ec onomica  dell’attività 
ag rico la  nelle a ree rura li ma  che , contestua lmente, contribuiscono anche a lla  va lo rizzazione del cap ita le umano e 
territo ria le.

I territo ri che , fo rse p iù d i a ltri, possono benefic ia re d i questo t ipo d i politic he sono quelli delle Aree Interne, coperti da  
una spec ifica  Stra teg ia  Naziona le  (SNAI), che cost ituisc ono c irc a  il sessanta  per cento del territo rio ita liano. Ta li a ree 
hanno sub ìto , nel co rso del tempo, signific a tivi p roc essi d i marg ina lizzazione e sono contradd ist inti da  p rofonde 
d isuguaglianze d i t ipo ec onomico , soc ia le  e territo ria le connesse sopra ttutto  a lla  d istanza da i se rvizi essenzia li e d i 
c ittad inanza .

Pur senza  ignora re che , per il rilanc io delle Aree Interne, è ce rtamente nec essaria  un’azione integ ra ta  comp lessa , che 
non può p resc indere da  un co involg imento ist ituziona le sia  a  live llo centra le che loca le , è interessante nota re come in 
mo lte d i esse risieda un o tt imo potenzia le in termini d i b iod iversità  ag rico la , saperi t rad iziona li e pa trimonio storic o-
cultura le . Ca ra tterist iche , queste ultime, che rendono  p lausib ile  immag ina re che una inversione d i tendenza in quest i 
territo ri possa p rendere il via  p rop rio da l rilanc io dell’agricoltura e del turismo.

Limitando l’osservazione a i Comuni delle Aree Interne p iù marg ina li, c ioè quelli c lassific a ti come perife ric i e 
ultraperife ric i, si sc op re, infa t ti, che c irc a il 90% d i essi sono anche c lassific a ti come rura li. La  rivita lizzazione in chiave 
turist ica  dei luoghi d i p roduzione ag rico la , se sostenuta  a ttraverso p iù amp ie azioni d i sistema, può dunque essere un 
fa tto re  chiave per contrasta re lo  spopo lamento d i quest i territo ri e genera re nuove opportunità  lavo ra t ive, in 
partic ola re per i g iovani. Il turismo enogastronomico  può quind i rapp resenta re uno strumento concreto per contribuire 
a  trasformare la  d istanza da i centri urbani in un fa t to re  d i p reg io , ga rantendo così ag li ab itant i il “diritto a  restare” e 
consentendo ag li imprend itori ag rico li d i continua re a  svo lgere la  funzione d i custod i dei territo ri e dell’identità loca le.

Il turismo enogastronomico , con le sue rad ic i p rofonde nell’agricoltura, rapp resenta senza  dubbio un'opportunità  d i 
sviluppo territo ria le d i g rande rilievo per tutti i territo ri rura li ita liani e in mo lti casi le “destinazioni” lo  hanno compreso g ià  
da  tempo, trasformandolo  in una potente leva  d i market ing capac e d i a limenta re lo  sviluppo d i un tessuto  p rodutt ivo 
e d i un’offerta turist ica  d i eleva ta  qua lità .
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22Nonostante le numerose espe rienze, esistono amp ie a ree del territo rio dove c iò non è anco ra avvenuto e ta le 
moda lità  d i sviluppo rimane potenzia le. In queste a ree , è mo lto  spesso possib ile intrap rendere  inizia t ive per un 
camb iamento cultura le  nell’approccio a l territo rio che , se gest ito a ttraverso la  cooperazione intersetto ria le e una 
visione o rienta ta  a lla  sostenib ilità , può trasformare la  ricc hezza rura le in un fa t to re  competitivo , ga rantendo , a l 
contempo , il sostegno  delle a ttività  ag rico le, la  conservazione del paesagg io  e la  vita lità  delle comunità  loca li.
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GLI ATTORI IN EVOLUZIONE: 
DESTINAZIONI, GOVERNANCE E 
NUOVI SEGMENTI DI VIAGGIO
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TERRITORI, GOVERNANCE E 
SOSTENIBILITÀ. 
LA DESTINATION 
STEWARDSHIP COME LEVA

26

La  competitività  delle destinazioni non si misura  p iù so lo in termini d i numeri d i turist i 
acc olt i, ma  nella capac ità  d i gestire e b ilanc ia re  sviluppo, ident ità e qua lità  della vita.

Il concetto  d i destina tion stewardship esprime questa evo luzione: si t ra t ta  d i passa re da  
una log ica  p romoziona le  a  una log ic a d i governo, in cui ist ituzioni, imprese e comunità  
cond ividono la  responsab ilità  nella cura  del territo rio. Le destinazioni ita liane p iù 
perfo rmanti sono quelle che hanno saputo ado tta re  governance integra te e 
partec ipative, in cui la  gest ione dei flussi turist ic i si acc ompagna a lla  va lo rizzazione delle 
produzioni loca li, a lla  tutela  amb ienta le e a lla  pa rtec ipazione a ttiva  della  comunità .

La  stewardship  è anche lo  strumento per contrasta re la  polarizzazione dei flussi: poc he 
loca lità   a t traggono la  g ran pa rte dei turist i, mentre intere a ree restano invisib ili a  causa  
d i un “d ig ita l visib ility gap” e d i una gove rnance frammenta ta . Questa  pola rizzazione è 
ben visib ile tra  i turisti stranieri: quasi la metà  (48%) deg li a rrivi internaziona li si concentra in 
sole sei p rovinc e – Venezia , Roma, Bo lzano, Milano, Firenze e Verona. Neg li ultimi anni 
questo va lo re è sceso  (era  il 53% nel 2018), pur rimanendo eleva to  e segna lando una 
d istribuzione  ancora d isomogenea dei flussi sul territo rio naziona le .

Occ orre dunque tematizzare i territo ri, lavo ra re su prodo tti identitari ad a lto impa tto, 
ca lib ra re la  capac ità d i ca rico cultura le e soc ia le, e rest ituire va lo re  a lle  comunità  
a ttraverso reinvestimenti visibili (ad  esemp io con la  tassa  d i soggiorno), p rofessiona lizza re 
la  gove rnance , monito ra re le capac ità  d i ca ric o ed  integ ra rle con sistemi p red it tivi, 
favorire la  d istribuzione dei flussi durante l’anno, rivedere tutte le a ttività  d i 
comunicazione , p romozione e commerc ia lizzazione in quest’ottica.

Diventare Ec osistemi del Sapere e del Sapore, pensarsi come sistema integra to p iuttosto 
che come singo lo p rodo tto o se rvizio . Dest inazioni e aziende devono costruire filiere 
integ ra te, superando la  log ica  della  singo la  visita  o degustazione. Il va lo re  agg iunto 
nasce dall’interconnessione t ra  p roduttori, ristorazione , osp ita lità  e cultura .

Nel nuovo contesto  d ig ita le, anche la  sostenibilità non può p iù essere so lo d ic hia ra ta . 
Servono  indica to ri misurab ili – da lla  d ispe rsione dei flussi a lla  percezione dei residenti, fino 
all’impatto amb ienta le per visita  – integ ra ti in sistemi d i racc olta  e ana lisi dei da t i. 
L’intelligenza a rtific ia le  può d iventa re uno strumento dec isivo per p revede re  e gest ire 
quest i impa tti, ma  so lo se a limenta ta da  dati d i qua lità  p rovenienti da  imprese e territo ri. 
Misura re  signific a , ogg i p iù che ma i, garantire equità e consapevolezza : sapere chi 
benefic ia  del turismo, dove si concentra la  ricc hezza e come si d istribuisce il va lo re  
genera to. 26
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GLI ATTORI
Territori, governance e sostenib ilità : la  d estina tion stewa rdship  c ome leva

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Vorrei visitare aziende d i produzione c he 
adottano pratiche ec ologiche, come sistemi 

di risparmio idric o e fonti energetiche 
rinnovabili

43% 50% 56% 51% 52% 50%

Mi p iacerebbe visitare aziende d i produzione 
c he hanno in atto progetti o inizia tive c he 

aiutano la  comunità  loc a le
35% 48% 57% 45% 45% 46%

Vorrei visitare  aziende d i produzione c he 
utilizzano fornitori che hanno affrontato o 

stanno affrontando situazioni d i d isagio 
economic o e/o soc ia le

33% 48% 51% 44% 42% 44%

Aspe tti della sostenibilità  nelle aziende d i p roduzione più g rad iti
% sul tota le (va lori 4-5), anno  2025

Nota : Dom anda  su sc a la Likert da  1 a  5. La ta bella  rip orta  le  % c um ulat iv e d i c o loro c he hanno ind ic at o t ra  4 e 5.
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Nel 2023 la  Grec ia ha  ist ituito la  National DMO for Gastronomy and Wine Tourism, la  p rima 
struttura  tema tica  del Paese interamente  ded ica ta  a l turismo del gusto . Finanzia ta  da l 
Piano d i Rip resa e Resilienza (PNRR) e coord ina ta da l Ministero del Turismo  insieme a l 
Greek National Tourism Organisa tion (GNTO), la  DMO nasce con l’obiettivo d i coord ina re 
e va lo rizza re un se ttore stra teg ic o per l’economia e l’identità g reca .

L’iniziativa si inse risce in una p iù amp ia  visione d i rigenerazione territo ria le e innovazione 
turist ica : la  DMO sviluppa itinerari certificati e tematic i (vino, o lio, mie le, fo rmagg i), 
p ia tta fo rme d ig ita li per la  p romozione integ ra ta  delle espe rienze e programmi d i 
formazione per opera to ri e p roduttori loca li.  La  stra teg ia  p revede anche la  c reazione d i 
strutture ricettive integra te nelle aziende vitivinicole, a  conferma della  volontà  d i rendere 
l’esperienza gastronomic a  pa rte integ rante dell’ospitalità turist ica .

Perc hé conta

Esempio europeo d i DMO naziona le inte ramente dedica ta a l turismo enogastronomico , e 
segna  un camb io  d i pa rad igma nella gove rnance del se ttore. Il modello  g reco non si 
limita  a lla  p romozione, ma  introduce una gestione coo rdinata e misurab ile : definisce 
standard comuni d i qua lità , p roc edure  d i certificazione delle esperienze, ind ic a to ri d i 
sostenib ilità  e strumenti d ig ita li interoperab ili. In meno d i due anni ha  g ià  co involto oltre 
400 imprese e 13 reg ioni, costruendo una rete naziona le basa ta sulla  cooperazione tra  
ist ituzioni, ope ra to ri e territo ri.

Questo approcc io supera  la  frammentazione t ip ica  del se ttore e va lo rizza  la  filiera  corta , 
con l’obiettivo d i aumenta re la  competitività  internaziona le e d i favorire la  permanenza  
ec onomica  dei benefic i nei territo ri rura li.

Suggestioni per l’Italia
Creazione d i una cabina d i reg ia naziona le per il turismo enogastronomico.

Definizione d i standard unificati.

Aggregazione d ig ita le d i espe rienze e it inera ri interoperab ili con sistemi AI.
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LA  NUOVA DMO NAZIONALE 
PER IL TURISMO 
ENOGASTRONOMICO
Grec ia
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Nel 2025 il Governo del Telangana, in co llabo razione con The Culinary Lounge d i 
Hyderabad , TGIC (Telangana Globa l Innova tion Center) e NICE (Network of Ind ian 
Cultural Enterp rises), ha  lanc ia to il primo accelera tore naziona le dedica to a l turismo 
culina rio ed esperienziale in Ind ia. L’iniziativa nasce con l’obiettivo d i t rasformare c ibo, 
osp ita lità  e cultura  loca le in infrastrutture d i innovazione, sostenendo la  c resc ita  d i sta rtup 
e imprese emergenti nel se ttore del gusto .

Il p rog ramma se leziona  annua lmente g iovani imprese ad  a lto potenzia le , o ffrendo 
mentoring, formazione , accesso a investitori e reti d i merc ato. Tra le inizia t ive p iù 
innova t ive figura il “Culinary and Cultural Passport of Telangana”, un sistema  d ig ita le che 
unisce destinazioni, p rodo tt i e a t trazioni cultura li a t traverso esperienze tracc iab ili e 
gamifica te, p remiando i visita to ri che comp letano perco rsi tema tic i.

Perc hé conta

Rappresenta  un modello  p ionierist ico d i governance pubblico-p rivata dell’innovazione 
turistica . L’iniziativa va lo rizza  il turismo culina rio  come motore d i sviluppo economico e 
cultura le, c reando  un ec osistema integ ra to tra  imprese , ist ituzioni e comunità  loca li.

Attraverso l’acceleratore, il Telangana  definisce una nuova  infrastruttura per il turismo del 
futuro: un labora torio permanente dove si sperimentano so luzioni d ig ita li, nuovi fo rma t d i 
osp ita lità , tecno log ie immersive e p rodo tt i espe rienzia li lega t i a lle  ident ità territo ria li.

Suggestioni per l’Italia
Creare un accelera tore naziona le del turismo enogastronomico ;

Favorire voucher d i consulenza  e co-invest imenti DMO–Reg ioni per sta rtup rura li e 
a rtigiana li.
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CULINARY & EXPERIENTIAL TOURISM 
ACCELERATOR: UN’INFRASTRUTTURA 
PER STARTUP DEL GUSTO
Telangana, Ind ia
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La  Nuova Zelanda  rapp resenta ogg i uno dei casi p iù avanza ti a l mondo d i integrazione 
tra tute la  ambientale, cultura  indigena e turismo sostenibile. Il Paese ha  costruito neg li 
ultimi vent’anni una visione sistemica  in cui persone, anima li e p iante  vengono 
considera t i parte d i un unico ecosistema vivente, do ta to d i va lo re  intrinseco e d ignità 
g iurid ica .

Nel 2017, la  Nuova  Zelanda  ha  introdotto  un p rinc ip io  rivoluzionario nel d irit to  
internaziona le amb ienta le: il riconosc imento del fiume Whanganui come entità  legale 
con personalità g iurid ic a p ropria , “al pa ri d i una persona fisica”. La  dec isione, frutto d i un 
lungo p roc esso d i negoziazione con la  comunità  Māori, a fferma  che “il fiume è un essere 
vivente, ind ivisibile, e c iò che g li acc ade acc ade anche a  noi”. A questo p rimo caso 
sono seguit i a lt ri riconosc imenti simili: il Parco Naziona le Te Urewera  nel 2014 e il Monte 
Taranaki nel 2018.

Questo quadro  normativo, isp ira to a lla  filoso fia  ind igena  del ka it iakitanga  (la  custod ia  
della  terra come dovere sp iritua le e co lle tt ivo), ha  ridefinito  il modo in cui la  Nuova  
Zelanda  concep isce il p rop rio sviluppo turist ico : non come sfruttamento delle risorse , ma 
come coabitazione responsab ile con esse .

La  stra teg ia  naziona le per il turismo , Tiaki Promise (“Care fo r New Zealand”), lanc ia ta  da l 
governo nel 2018, traduce questo p rinc ip io  in una carta d i comportamento collettiva .
Ogni visita to re viene invita to a  “prendersi cura” del Paese come fa rebbe un ab itante, 
rispettando il territo rio, le comunità  e g li ec osistemi. Il p rog ramma è p romosso in 
co llabo razione con Tourism New Zea land , Department o f Conserva tion e le comunità  
Māori, ed  è d iventa to  una policy d i riferimento per la  gove rnance turist ica  sostenib ile.
Le imprese turist iche che aderiscono a l Tiaki Promise si impegnano a  misura re il p rop rio 
impa tto amb ienta le e soc ia le , a  co llabo ra re con le comunità  loca li e a  integ ra re  
ind ic a to ri d i sostenib ilità  nella p rop ria  o fferta  esperienzia le.

Questo approcc io ha  genera to un p rofondo camb iamento d i pa rad igma: la  Nuova  
Zelanda  non p romuove p iù so lo la  bellezza dei paesagg i, ma  un modello d i relazione tra 
umanità e natura .

Il turismo viene concep ito come a tto d i rec ip roc ità : ogni espe rienza  deve lasc ia re un 
benefic io tang ib ile a l luogo e a lle  persone che lo  ab itano .
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UN ECOSISTEMA VIVENTE: 
PERSONE, ANIMALI E PIANTE 
COME SOGGETTI DI DIRITTO
Nuova Zeland a
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NUOVE FORME DI VIAGGIO 
E SEGMENTI EMERGENTI PER 
RIPENSARE L’OFFERTA

32

Il turismo enogastronomico  si conferma una delle componenti p iù d inamic he e trasve rsa li 
dell’economia turist ica  ita liana . Tuttavia , nel 2025, il se ttore si t rova a l centro d i un 
cambiamento p rofondo e struttura le: non p iù linea re , ma  sistemico, determina to da lla  
convergenza tra  evo luzioni tecno log ic he , nuovi modelli d i consumo e rice rca  d i 
autent ic ità .

Si rid isegnano così le motivazioni d i viagg io, le moda lità  d i fruizione e il rapporto  tra  
domanda , o fferta  e territo ri: il turista  contemporaneo non cerca soltanto p rodo tti, ma 
significa ti, e tende a  p rivileg ia re espe rienze capac i d i coniuga re ritorno a lle orig ini e 
innovazione d ig itale, tradizione e contemporaneità, semp lic ità  e va lo re.

Queste mo tivazioni delineano un panorama turist ico sempre p iù sfac cetta to, in cui 
l’esperienza enogastronomica  d iventa  espressione della  persona lità  e dello st ile d i vita d i 
chi viagg ia . La  magg ior pa rte dei visita to ri internaziona li rientra tra  i Rice rcatori (73–77%), 
a ttra tt i da l desiderio d i sc oprire nuove esperienze, conosc ere le comunità  loca li e 
immergersi nella cultura  della  destinazione. Acc anto a  lo ro emergono i Festaioli (45–49%) 
e g li Intellettua li (20–34%), che assoc iano il c ibo  rispettivamente a l p iace re della  soc ia lità  
e a lla  c resc ita  cultura le. Più contenute, ma  comunque signific a tive , le quote dei Figli dei 
Fiori (17–25%), o rienta t i a l benessere psic ofisico e a lla  na tura , e deg li Edonisti (11–36%), 
che vivono l’enogastronomia come esperienza d i lusso , gusto  e ra ffina tezza .

Questa va rietà  d i p rofili t rova risc ontro  anche nei comportamenti d i viagg io. Neg li ultimi 
tre  anni, la  pa rtec ipazione ad  esperienze enogastronomiche è risulta ta  eleva ta  in tutti i 
merc a ti considera t i, a  conferma della  centra lità  del c ibo  e del vino nell’esperienza 
turist ica . Le esperienze culina rie restano le p iù d iffuse (56%-96%), seguite da lle  visite a i 
luoghi d i p roduzione  (48–76%) e da lle  a ttività p ratiche come come cooking  c lass, 
vendemmia turist ica  e racc olta  delle o live (43–64%). Francesi, svizzeri ed  austriac i 
mostrano la  magg iore p ropensione a  vivere l’enogastronomia a  360 g rad i, mentre i 
tedeschi si d ist inguono per una pa rtec ipazione p iù contenuta.

Quando la  meta  è l’Italia, la  pa rtec ipazione resta  a lta , con una netta  p referenza  per le 
esperienze culina rie (56–94%) e le visite a lle rea ltà p roduttive (39-58%), seppur con live lli 
p iù bassi t ra  statunitensi e b ritannic i. 
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Proprio quest i due merc a ti rivelano però il p iù ampio margine d i c resc ita : l’interesse a  
svo lgere espe rienze a  tema c ibo  e vino supera  d i o ltre vent i punt i la  pa rtec ipazione 
effe tt iva , segna lando un potenzia le ancora inespresso. L’attenzione futura si concentra in 
pa rtic ola re sulle esperienze nei luoghi d i p roduzione e a ca rattere a ttivo e sostenibile, 
espressione d i una domanda  sempre p iù o rienta ta  verso p roposte autent iche , immersive 
e acc essibili. Ana lizzando i da t i d i Goog le Trend  appa iono in ria lzo le rice rche rela t ive a i 
wine tour, d imostrando che la  vog lia d i vivere espe rienze tra  i vignet i non ca la anche se il 
consumo d i vino ha  un momento d i d iffic oltà .
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DALL’ESPERIENZA ALLA RELAZIONE: COSA FANNO OGGI I TURISTI E 
COSA DESIDERANO FARE IN ITALIA

Partec ipazione a lle esperienze enogastronomiche nei v iaggi passati (tota li e in Italia) e interesse per i viaggi futuri in Ita lia
% sul to ta le, anno 2025, c ategoria  d i esperienza

Nota : Tota le  > 100 poic hé p ossib ile  risposta  m ultip la .

D UK USA FR AT+CH

Viaggi 
ultim i 3 

anni

Viaggi 
passati 
in  Ita lia

Viaggi 
futuri in  

Ita lia

Viaggi 
ultim i 3 

anni

Viaggi 
passati 
in  Ita lia

Viaggi 
futuri in  

Ita lia

Viaggi 
ultim i 3 

anni

Viaggi 
passati 
in  Ita lia

Viaggi 
futuri in  

Ita lia

Viaggi 
ultim i 3 

anni

Viaggi 
passati 
in  Ita lia

Viaggi 
futuri in  

Ita lia

Viaggi 
ultim i 3 

anni

Viaggi 
passati 
in  Ita lia

Viaggi 
futuri in  

Ita lia

Esperienze culina rie 56% 56% 64% 81% 62% 80% 78% 54% 81% 96% 94% 87% 93% 88% 85%

Visite a i luoghi d i 
p roduzione 48% 39% 61% 57% 43% 74% 63% 44% 78% 76% 58% 81% 68% 54% 79%

Esperienze a ttive 43% 42% 60% 55% 46% 73% 59% 45% 77% 63% 55% 76% 64% 55% 78%

Tour 36% 36% 48% 41% 39% 61% 46% 38% 67% 52% 47% 66% 42% 39% 62%

Altre esperienze 50% 44% 58% 66% 52% 73% 67% 50% 77% 86% 76% 79% 78% 71% 79%
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RITORNO ALL’ESSENZIALE
Autent ic ità  e ritorno all’essenziale: p rosegue la  rice rca d i autent ic ità , intesa  come 
desiderio d i espe rienze essenzia li, na tura li e genuine, che rest ituiscano concretezza  e 
senso.

Da una pa rte nosta lg ia  del passa to, ma  in p rimis d i una nuova  fo rma  d i consapevolezza: 
il turista  vuole comprendere l’origine d i c iò che consuma, conosc ere chi p roduce e 
partec ipa re a i gest i della  trasformazione. 

La  magg ior pa rte dei turist i stranieri assoc ia  ogg i l’autenticità a lla  loca lità  e t ip ic ità  deg li 
ing red ient i (55–62%), ma  non so lo. Per mo lti, infa tti, l’esperienza d iventa  autent ica  
quando  c’è un conta tto  d iretto  con le persone e i p roduttori (22–36%), capac i d i 
racc onta re c iò che si nasconde d ie tro un p rodo tto, o quando si è immersi in paesagg i 
rura li inta tt i e coerent i con la  p rop ria  voc azione ag rico la  (20–34%). Nel mondo  
ang losassone , in pa rtic ola re , l’autenticità passa  anche a ttraverso la  pa rtec ipazione 
a ttiva  – co rsi d i cuc ina , vendemmie o a ttività  cond ivise – che consentono d i entra re  
davvero nella vita loca le.

Questa rice rca d i autent ic ità  si t raduce in un dopp io  movimento , che guarda  
contemporaneamente a l passa to e a l futuro: da  una pa rte il rec upero delle trad izioni – 
inteso come ritorno a i saperi ag rico li, a lle  tecnic he manua li e a lla  convivia lità e dall’altra 
la  rina tura lizzazione a ttraverso la  tecno log ia  – c ioè un uso dell’innovazione come 
strumento a l se rvizio  della  relazione umana , non come med iazione invasiva . Le 
esperienze “senza filtri”, come le degustazioni all’aperto, le cene a  fuoc o vivo o la  
racc olta  d iret ta  dei p rodo tt i, d iventano p ra tic he ident ita rie che rinunc iano a lla  
spettac ola rizzazione  e p rivileg iano  la  pa rtec ipazione a ttiva . In pa ra llelo, la  tecno log ia  
evo lve verso una d imensione “umanizzata”: assistent i d ig ita li che d ia logano come 
persone, p ia tta fo rme che racc ontano il territo rio in modo conversaziona le , rea ltà  
aumenta ta  che non sostituisce ma  acc ompagna l’esperienza fisica . L’autenticità, ogg i, è 
dunque una costruzione cond ivisa : nasce dall’incontro t ra  il visita to re e la  comunità  
osp itante, e rapp resenta una leva  stra teg ic a  d i d iffe renziazione per le destinazioni 
ita liane.
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Nel cuo re delle Alp i austriac he, il Refugium Lunz è un bout ique hotel concep ito come 
rifug io sensoria le , dove il lusso co inc ide con l’essenzialità. Rea lizza to in legno loca le e 
p ietra  na tura le, l’edificio si integ ra a rmoniosamente nel paesagg io , riducendo l’impatto 
amb ienta le e va lo rizzando i ma teria li del territo rio.

La  struttura  rinunc ia  consapevolmente a  TV e connessioni d ig ita li d iffuse per rest ituire ag li 
osp iti il ritmo della  na tura : silenzio, p rofumi e suoni del bosco d iventano pa rte integ rante 
dell’esperienza. Il ristorante p ropone una cuc ina  isp ira ta  a lle  tecnic he ancestra li — 
fermentazione , a ffumica tura , co ttura  a l fuoc o vivo — utilizzando ing red ient i p rovenienti 
da  un ragg io massimo d i 15 chilometri, in co llabo razione con p icc oli p roduttori loca li.

Perc hé conta

Rappresenta  un modello  d i osp ita lità  rigene rativa , dove l’esperienza turist ica  è anche un 
perco rso d i riconnessione amb ienta le e sensoria le . Il p rogetto  d imostra  come 
l’architettura, la  gastronomia  e la  gest ione possano convergere verso una fo rma  d i 
benessere lento e consapevole , in cui il territo rio d iventa  p rotagonista  e non semplice 
co rnice.

Suggestioni per l’Italia
Incent iva re  modelli d i osp ita lità  sostenibile che p rivileg ino  materia li loca li, ene rg ie 
rinnovab ili e relazioni con le comunità  p rodutt ive;

Promuovere il turismo “low d ig ita l impact” in a ree montane e rura li per va lo rizza re il 
silenzio, il paesagg io e le trad izioni a rtigiana li;
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REFUGIUM LUNZ – L’OSPITALITÀ 
COME RITORNO ALLA NATURA
Austria
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La  Secret Supper Soc iety è un p rogetto  idea to in co llabo razione tra  Visit Norway, 
Gastronomy Norway Foundation (Bocuse d’Or Norge) e a lc uni t ra  i p iù rinomati che f 
sc and inavi — Sven Erik Renaa, Heidi Bjerkan e Jimmy Øyen. L’esperienza si fonda  sul 
mistero e sulla  connessione con la  na tura : g li osp iti ricevono so lo la  da ta e le coordinate 
GPS poche ore p rima dell’evento, senza  conosc ere menu né luogo.

Ogni cena si svo lge in amb ient i spettac ola ri e inaspetta t i — una grotta vulcanica, una  
baita abbandona ta o una  sp iagg ia lavica  — e il menu è costruito con ing red ient i racc olt i 
loca lmente lo  stesso  g io rno , rifle ttendo il paesagg io  e le stag ioni nord ic he. L’obiettivo è 
rest ituire a l c ibo  e a l viagg io la  d imensione dell’imprevisto e dell’autenticità, dove la  
sorpresa d iventa pa rte integ rante del gusto .

Perc hé conta

Il fo rma t unisce a lta  cuc ina, natura e story te lling esperienziale, superando il concetto  
trad iziona le d i ristorante  e c reando un ritua le  co lle tt ivo d i sc operta. La  Sec ret Supper 
Soc iety va lo rizza  la  gastronomia come esperienza immersiva e territoria le, in cui il 
contesto  na tura le e la  relazione tra  persone contano quanto il p ia tto. È anche un 
esemp io d i co-marketing turistico avanza to , na to  da  un’alleanza t ra  ent i pubb lic i e 
priva ti per posiziona re la  Scand inavia  come destinazione  d i turismo enogastronomico  
d’avventura.

Suggestioni per l’Italia
Coinvo lgere enti turistic i, consorzi e p roduttori loca li in p rogetti d i co-b rand ing capac i d i 
promuovere  destinazioni meno note a t traverso event i immersivi;

Sperimenta re cene itineranti o seg rete in luoghi simbo lic i per va lo rizza re la  relazione tra  
paesagg io  e ident ità  culina ria .
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SECRET SUPPER SOCIETY 
L’ESPERIENZA DELL’IMPREVISTO
Norveg ia
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MA COSA SIGNIFICA AUTENTICITÀ?

Gli elementi che rendono autentica un’esperienza enogastronomica 
% sul tota le, anno  2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Degusta re p ia t ti t ip ic i e  a  base  d i so li 
ing red ient i loc a li

57% 55% 56% 56% 62% 57%

Inc ontra re  i p rodut to ri loca li e  
c onosc e re le loro  sto rie

27% 28% 22% 36% 29% 30%

Vedere  e  vive re paesagg i che  
m antengono  la  p rop ria  voc azione  

ag ric ola
34% 25% 23% 20% 34% 26%

Inc ontra re  la  gente de l luogo 21% 26% 30% 25% 24% 25%

Svo lge re  a tt iv ità  insieme  a i p rodut to ri /  
la  gente  de l luogo  (es. c ooking c la ss, 

vendem mia  per i turisti)
20% 23% 25% 25% 20% 23%

Conosce re  le  tec nic he d i p rod uzione  
caratteristiche dell’azienda/del 

territo rio
16% 27% 22% 25% 19% 22%

Visitare un’azienda storica 24% 16% 22% 13% 13% 17%

Nota : Tota le  > 100 poic hé p ossib ile  risposta  m ultip la .

Ritorno all’essenziale

Autent ic ità  significa  
espe rienze essenzia li, 

na tura li e  genuine

Ne l m ondo 
ang losassone  passa  
anc he  a tt rave rso  la  

pa rtec ipazione a ttiva   
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INTIMITÀ GASTRONOMICA

All’interno d i questa trasformazione emerge un nuovo b isogno : l’intimità e la  d isc rezione. 
In un mondo  iperc onnesso  e costantemente esposto, la  vera  esc lusività risiede nella 
possib ilità  d i sc eg liere cosa  cond ividere e con chi. La  d imensione del lusso si sposta  da lla  
visib ilità  a lla  cura  silenziosa , dall’ostentazione a lla  qua lità  del tempo e dello spazio. Nel 
turismo enogastronomico , questo si t raduce in osp ita lità  p iù rise rva ta  e relaziona le: p icc oli 
g rupp i, degustazioni p riva te , spazi int imi in cui l’esperienza d iventa  persona le. Le imprese 
che sanno ga rantire p rivacy, asc olto e persona lizzazione – da lle  cant ine bout ique a i 
ristoranti d iffusi – acquisiscono un vantagg io competitivo c rescente. La  comunicazione 
deve ada tta rsi d i conseguenza: meno enfasi sull’immagine, p iù a ttenzione a i va lo ri d i 
d isc rezione , benessere, acc og lienza  empa tica . L’ospitalità evo lve così verso modelli d i 
“intimità esperienziale”, capac i d i c rea re legami p rofond i e dura turi con il visita to re.

COMUNITÀ DEL GUSTO

Acc anto a l b isogno  d i int imità  c resce la  nec essità  d i appartenenza . Le persone non 
ce rcano p iù so lo espe rienze, ma  comunità  d i senso, g rupp i che cond ividano la  stessa  
energ ia  e visione del mondo. Nel turismo enogastronomico  questo si t raduce nella 
nasc ita  d i mic ro -comunità  tema tiche – wine c lub  autent ic i, g rupp i d i “slow ea ters”, 
comunità  della  sostenib ilità  – che trasformano il viagg io in un’esperienza relaziona le e 
ident ita ria . L’enogastronomia d iventa  così un co llante soc ia le  capac e d i genera re senso 
d i luogo e d i contribuire a lla  coesione territo ria le. Le esperienze devono essere p rogetta te 
non so lo come momenti d i fruizione, ma  come spazi d i appartenenza  temporanea , dove 
il turista  d iventa  pa rte d i una rete p iù amp ia  d i va lo ri e relazioni. La  rice rca  condotta  
evidenzia un’evoluzione della  domanda  in questa d irezione: i turist i si segmentano 
sempre meno per età  o redd ito, e sempre p iù per st ili d i vita , interessi, e a ttegg iamenti 
verso la  sostenib ilità e la  convivia lità .
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GUSTO LONGEVO

L’enogastronomia si connette sempre p iù a l turismo del benessere e della  longevità , 
intercettando  il desiderio d i sa lute, equilib rio  e st ili d i vita sostenib ili. Si a fferma  una nuova  
generazione d i espe rienze rigenera t ive, che comb inano a limentazione  consapevole, 
conta tto  con la  na tura  e soc ia lità . La  “Blue Zone” ita liana  (Sardegna), esemp io 
emb lematic o d i longevità , o ffre  un modello  rep lic ab ile per costruire p rodo tt i turist ic i 
o rienta t i a lla  sa lute e a lla  convivia lità . Cammini del gusto , menù della  longevità , perco rsi 
educa t ivi su d ie ta  med iterranea  e a limentazione  sostenib ile d iventano strumenti per 
va lo rizza re le ident ità  territo ria li e p romuovere  un turismo a  impa tto positivo sulla  sa lute 
ind ividua le e sul benessere co lle tt ivo. 

L’esperienza gastronomic a  evo lve così da  semplice p iace re a  componente d i benessere 
psic o-fisico, con una c rescente integ razione tra  o fferta  ristora t iva , osp ita lità  e p ra tic he d i 
we llness.

La  rice rca  d i quest’anno conferma l’emergere d i nuove segmentazioni della  domanda  
turist ica , sempre meno basa te su va riab ili soc io-demogra fiche e sempre p iù o rienta te a  
va lo ri, st ili d i vita e mo tivazioni espe rienzia li.

Sul p iano dei flussi, il turismo domest ico mantiene nel b reve periodo una sostanzia le  
stab ilità , ma  l’analisi storic a evidenzia una p rog ressiva riduzione del numero d i ita liani che 
si concedono vacanze. Da l 2008 a  ogg i, la  va riazione dei pernottamenti è sta ta  
p ressoché nulla  (+0,2%)13; a llo  stesso  tempo, si è rido tta la  quota d i persone che 
rinunc iano a lle  vacanze esc lusivamente per mo tivi ec onomic i, mentre c rescono  le 
motivazioni lega te a l lavo ro , a llo  stud io e, in misura  mino re , ag li impegni familia ri14.

Al contra rio , il turismo internaziona le continua  a  espandersi, pur restando esposto a lla  
vola tilità  delle va lute e a lle  ince rtezze geopolit iche. Da l 2008 i pernottamenti stranieri in 
Ita lia  sono aumenta t i del 57%, un ritmo mo lto  p iù sostenuto rispetto  a lla  domanda  
interna15. Tuttavia , nel confronto  con il contesto  europeo, l’Italia mostra  una c resc ita  p iù 
contenuta rispetto  a lla  Spagna (+19,9% d i a rrivi nel 2025 sul 2019, contro il +7,6% ita liano) 
e so lo leggermente superio re  a lla  Franc ia  (+5,9%)16. Sul fronte della  spesa , il d iva rio è 
ancora p iù evidente. Nel 2024 la  spesa comp lessiva dei turist i internaziona li in Europa  ha  
supera to  i live lli p re-pandemia  d i o ltre 110 milia rd i d i euro, ma  la  c resc ita  ita liana  (+10%) 
resta  inferio re a  quella  spagnola  (+27%) e francese (+15%)17. 
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Allo  stesso  tempo, l’espansione della  c lasse med ia in Asia  e in Africa  ap re nuove 
prospe tt ive d i merc a to e ridefinisce g li equilib ri g loba li della  domanda  turist ica .

Il p rofilo del turista  contemporaneo è ogg i influenza to  dag li effe tt i post-pandemic i, che 
hanno introdotto  magg iore vola tilità  e frammentazione nei comportamenti d i viagg io. Le 
stag iona lità  si sono a llunga te , i flussi si d istribuiscono  su finestre tempora li p iù amp ie ma  
meno p reved ib ili, e i viagg ia to ri a lternano soggiorni b revi e intensi a  esperienze p iù 
lunghe e mo tivaziona li. 

Le p renotazioni last minute , la  richiesta  d i massima flessib ilità  e la  c rescente a ttenzione a l 
rapporto  qua lità -p rezzo rendono nec essario  un monito ragg io continuo dei segna li debo li 
e una magg iore capac ità  d i ada ttamento da  pa rte delle destinazioni e deg li ope ra to ri.

In questo contesto , c resce il segmento delle esperienze “mordi e fuggi”, composto da  
mic ro -a ttività  d i poc he o re , fac ilmente  p renotab ili e ca ra tte rizza te da  uno storytelling 
chia ro  e da  un a lto va lo re esperienzia le percep ito . Pa ra llelamente, il segmento p remium 
mantiene perfo rmanc e so lide, ma  mostra  esigenze nuove: live lli c rescent i d i 
persona lizzazione, esc lusività e autent ic ità , con fo rmule che p revedono acc essi limita t i, 
perco rsi ded ica ti e fo rme d i osp ita lità  integ ra te con benessere e longevità . Si ra fforza  
anche il turismo silve r a ttivo , un pubb lico con magg iore d isponib ilità  ec onomica  e tempo 
libe ro , che p rivileg ia  espe rienze o rienta te a  we llness, na tura  e autent ic ità  misurab ile. 

Anche il turismo d’affari mostra  segna li d i rip resa : dopo il c ro llo del 2020, il co rpora te  
trave l è torna to  a  c rescere e, secondo le p revisioni, ragg iungerà  una spesa g loba le 
superio re  a i 2.000 milia rd i d i do lla ri entro il 202918. Si t ra tta  d i un merc a to p iù se lettivo e 
a ttento a l ritorno sull’investimento (ROI), che p rivileg ia  esperienze d i va lo re: event i 
tematic i, perco rsi fo rma tivi, mee ting  azienda li e incentive integ ra ti con a ttività  lega te a l 
gusto , a lla  cultura  e a l territo rio. La  domanda  esiste  e l’offerta in amb ito rura le ancora 
contenuta.

Mentre a  live llo europeo i da t i mostrano il t imore d iffuso deg li europe i per il ca ldo 
ec cessivo (il 75% d ic hia ra  d i aver mod ifica to le ab itud ini del viagg io a  causa  delle 
va riazioni del c lima)19, che ha  g ià  porta to quest’anno dei flussi verso il Nord  Europa , da i 
da t i emerge che il legame tra  la  vog lia  d i vivere espe rienze enogastronomiche durante 
la  vacanza  a l mare è a lto (in med ia il 61%, con un p icc o tra  i b ritannic i).
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Le sc elte d i mobilità  rappresentano  un ind ic a to re  importante del g rado d i sostenib ilità  dei 
comportamenti turist ic i. Sec ondo la  European Travel Commission, l’11% dei viagg ia to ri 
europe i p revede d i utilizza re il t reno per i p rop ri spostamenti futuri20: un da to ancora 
contenuto, ma  in c resc ita , che rifle tte la  rice rca  d i a lterna tive p iù responsab ili e a  mino re 
impa tto amb ienta le, anche in funzione della  destinazione sc elta.

Nel turismo enogastronomico emerge una sensib ilità  simile, seppur con d iffe renze tra  i 
merc a ti. L’automobile p riva ta  resta  il mezzo p iù utilizza to per ragg iungere aziende 
agroa limenta ri e vit ivinico le, sop ra ttut to nei Paesi d i p rossimità  (59–74%). Britannic i e 
sta tunitensi mostrano invec e una magg iore p ropensione a  comb ina re mezzi p riva ti 
(p rop ri o a  nolegg io) e trasporti pubb lic i. Rimane p iù contenuto l’interesse verso la  
mobilità  do lce, con l’uso della  b ic ic letta  che ragg iunge i va lo ri p iù a lt i t ra  i turist i dell’area 
germanofona e i francesi (13–19%).
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Neg li ultimi anni, l’evoluzione dell’esperienza gastronomic a sta  spostando l’attenzione 
da lla  spettac ola rità  a lla  ricerca d i intimità e relazione d iretta  con chi cuc ina . In questo 
sc enario si a fferma , a  live llo g loba le, il fo rmat deg li Chef’s Tab le: tavo li unic i, per p icc oli 
g rupp i, dove il confine tra  cuc ina  e sa la  si d issolve e il pasto d iventa  un racc onto  
cond iviso.

Questa tendenza , consolida ta  in Giappone con la  trad izione dell’Omakase – dove poc hi 
osp iti siedono d i fronte a llo  che f che p repa ra e se rve d irettamente il c ibo , c reando  un 
momento  d i interazione persona le e ritua le  – si sta  d iffondendo anche in Europa  e in 
Ita lia , assumendo fo rme d iverse ma  un medesimo signific a to : ritrova re il va lo re 
dell’incontro umano.

In Ita lia , d iversi ristoranti d i a lta  cuc ina  hanno reinterp reta to il concetto  d i chef’s table ad  
esemp io:

✓ Piazza Duomo (Alba ) dove lo  che f Enric o Crippa ha inaugura to una sa la  ded ica ta , per 
o ffrire  esperienze immersive d i d ia logo tra  osp ite e che f, o ltre a l tavo lo posiziona to in 
cuc ina .

✓ Il Ristorante Be rton (Milano), dello che f Andrea  Berton, ha  introdotto  il tavo lo 
“Carrozza”: all’interno della  sa la , per chi ce rca  una magg iore p rivacy, è d isponib ile un 
tavo lo avvolto da  una nicc hia  in legno. Il tavo lo sepa ra  la  sa la  da lla  cuc ina  con un 
vetro ga rza to , per un’esperienza in g rado d i emozionare l’ospite g razie a lla  visua le 
d iretta  sulla  b riga ta .

✓ Nella p izzeria  Pepe in Grani (Ca iazzo), Franco Pepe ha  c rea to una stanza  ded ica ta , 
con un p icc olo  fo rno e una tavo la  per poc hi coperti, dove racc onta  persona lmente  
ogni p izza , unendo gesto a rtigiana le e na rrazione.

In pa ra llelo, nascono strumenti d ig ita li ded ica ti a lla  p romozione d i queste esperienze 
esc lusive, come la  p ia tta fo rma  in lanc io Tab le Xperienc e, che racc og lie e va lo rizza  quest i 
fo rma t in Ita lia  e all’estero, rendendo li acc essibili a  un pubb lico se leziona to d i viagg ia to ri 
del gusto.

Queste espe rienze esprimono il desiderio  c rescente d i una gastronomia p iù relazionale , in 
cui il va lo re dell’esperienza risiede nella p rossimità , nella lentezza  e nella possib ilità  d i 
interag ire con chi p roduce e c rea. 

43

CHEF’S TABLE: DALLA CUCINA-
SPETTACOLO ALL’INTIMITÀ 
GASTRONOMICA
Ita lia

Photo credits: www.p iazza duomoalba.it 43



44
È una trasformazione che rigua rda  non so lo la  ristorazione stella ta , ma  anche le rea ltà  
artigiane e territo ria li che vog liono o ffrire  espe rienze p iù int ime, persona lizza te e na rra tive, 
rappresenta una nuova  fo rma  d i osp ita lità  immersiva e conviviale , che supera  la  log ica  
del se rvizio  per trasformarsi in esperienza d i comunità  temporanea . È il ritorno all’essenza 
dell’enogastronomia come incontro: poc hi posti, mo lti signific a ti.

Impa tto e potenzialità

Queste inizia t ive apportano  benefic i a i d iversi a t to ri co involt i nel mondo 
dell’enogastronomia.

✓ Per il turista / ospite: l’esperienza d iventa  appartenenza  temporanea , non so lo visita . Ciò 
aumenta  la  memorab ilità e la  fide lizzazione.

✓ Per il p roduttore / chef: apertura  verso nuovi segmenti, va lo rizzazione del racc onto  del 
“dietro le quinte”, magg ior spesa med ia per osp ite e posizionamento p remium.

✓ Per i territo ri: possib ilità  d i sviluppa re mic ro -p rodo tto turist ico  in contesti mino ri, c rea re 
flussi fuori stag ione, d istribuire  la  spesa in p icc oli nod i ec onomic i.

Quest i fo rmat mostrano che la  qua lità  relazionale  e la  comunità  temporanea  sono asse t 
stra teg ic i per il turismo del futuro. 
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Neg li Sta ti Uniti stanno  emergendo sempre p iù numerose community tematiche del gusto, 
dove il c ibo  d iventa  a l tempo stesso  espe rienza , ident ità  e fo rma  d i appa rtenenza . Non 
p iù so lo “visitare un ristorante”, ma  “far pa rte d i un g ruppo che cond ivide va lo ri, passioni 
e ritua li intorno a l cibo”.

La  c rescente rice rca  d i autent ic ità , pa rtec ipazione a ttiva  e relazioni fac ilita  la  nasc ita  d i 
spazi esperienzia li dove consumato ri, p roduttori e community si intrecc iano : o rt i urbani 
cond ivisi, labo ra tori d i cuc ina  tematic i, pop -up d inners che mettono in connessione 
persone con interessi simili, co -working del gusto , event i d i “commensa lità ” su base 
volonta ria . Un esemp io è l’Ind igenous Food  Lab  a  Minneapolis, che sostiene le comunità  
na tive a ttraverso p rog rammi d i cuc ina , educazione a limenta re e pa rtec ipazione 
co lle tt iva.

Queste comunità  operano  su p iù front i:

✓ c reano  eventi periodic i (pop -up d inners, merc a ti, b runc h tema tic i) dove pa rtec ipanti 
d iventano a tto ri, cuc inano , cond ividono , racc ontano.

✓ sviluppano luoghi fisic i legati a lla  comunità  (merca t i, food  ha lls, spazi d i coworking 
gastronomic i) che ag isc ono come hub relaziona li p iù che come semplic i punt i d i 
vend ita .

✓ ado ttano  narrazioni d i senso: il c ibo  come veic olo  d i cultura , inc lusione, trad izione, 
innovazione soc ia le .  Ad esemp io il p rogetto  Babetow n (New York City), pop -up d inner 
mensili per donne LGBTQ+ che d iventano punto d i incontro per comunità  marg ina li 
a t to rno a l c ibo . 

Perc hé conta

Quest i modelli a iutano a  c reare legami d i fiduc ia e appartenenza , ra fforzando 
l’esperienza in modo pa rtec ipa tivo .

✓ Contribuiscono  a  trasferire va lo re  nei territo ri meno visib ili, generando micro-reti d i 
turismo esperienziale  foca lizza te  sul c ibo  e sulla  comunità .
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✓ Favorisc ono l’engagement e la  fide lizzazione del pubb lico: non p iù so lo consumato ri 

passivi, ma  membri d i una community a ttiva  che cond ivide momenti, va lo ri e storie.

✓ Sp ingono la  destinazione  e l’offerta gastronomic a  verso un modello  p iù “relazionale” 
che “transazionale”.

Suggestioni per l’Italia
Per l’Italia del turismo enogastronomico , questo esemp io suggerisce d i p rogetta re 
esperienze che vadano a l-d i-là  della  degustazione e della  visita : pensare a  community  
tematiche  (es. g iovani “slow ea ters”, g rupp i d i cuc ina  a rtigiana le, comunità  d i friend  
t rave llers del gusto ) dove il viagg io d iventa  pa rtec ipazione a ttiva , cond ivisione, g ruppo.

Non so lo “venite a  degustare”, ma  “diventate pa rte d i una comunità”.

Questo signific a invest ire su: modellazione d i fo rma t pa rtec ipa tivi, strut ture che fac ilitino  la  
relazione, comunicazione foca lizza ta  su appartenenza , costruzione d i na rra tive co lle tt ive. 
E potrebbe essere una leva  importante per a ttira re nuovi segmenti, sop ra ttutto  
generazioni d ig ita li e soc ia l-o riented.

46Photo cred its: www.netflix.c om 46
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GRUPPI DI ACQUISTO ALIMENTARE: LA COMUNITÀ COME SCELTA QUOTIDIANA

Neg li ultimi anni, i gruppi d i acquisto solida le (GAS) e le ret i d i acquisto collettivo del c ibo 
hanno assunto  un ruolo  sempre p iù rilevante come spazi d i soc ia lità , sostenib ilità  e cultura  
a limenta re cond ivisa .

Na ti neg li anni Duemila  come risposta  et ica  a lla  g rande d istribuzione, ogg i si stanno  
trasformando in p ia ttaforme d i comunità , dove il c ibo  non è so lo bene d i consumo, ma  
strumento d i relazione.

Attraverso le ret i GAS, i c ittad ini si o rganizzano per acquista re insieme p rodo tt i loca li e 
stag iona li, stab ilendo un rapporto  d iretto  e fiduc ia rio  con i p roduttori. In mo lte reg ioni 
ita liane – Emilia -Romagna , Toscana , Lombard ia – quest i g rupp i si sono evo luti in centri d i 
educ azione a limentare e mic ro-hub territoria li, integ rando  momenti d i degustazione, 
visite azienda li e labo ra tori.

Queste espe rienze rapp resentano  una fo rma  d i turismo d i p rossimità  partec ipativo, dove 
chi acquista  d iventa  pa rte d i una comunità  del gusto , app rende il va lo re  delle p roduzioni 
loca li e sostiene l’economia d i filiera  co rta .

Esempi virtuosi inc ludono i network “GAS Firenze” e “ReteDes.it”, che hanno avvia to  
p rogetti d i t rac c iab ilità  d ig ita le dei p roduttori e sistemi d i consegna  sostenib ile. Il va lo re  
genera to va  o ltre l’acquisto: si costruisc e una cultura  a limentare cond ivisa , fonda ta  su 
relazioni umane e consapevolezza territo ria le.

WINE CLUB: LA NUOVA SOCIALITÀ DEL VINO TRA ESCLUSIVITÀ E PARTECIPAZIONE

Para llelamente, sta  emergendo una seconda  fo rma  d i comunità  relaziona le: i wine c lub, 
p ia tta fo rme d i abbonamento e appartenenza  che uniscono esperienze fisiche e d ig ita li.
Isp ira ti a l modello  sta tunitense – dove da  anni rapp resentano  un p ilastro del market ing 
espe rienzia le del vino – in Ita lia stanno  conosc endo una c resc ita  significa tiva , t ra ina ta  da  
cant ine che hanno invest ito su relazione d iretta  e storytelling.

Il p rinc ip io  è semplice ma  potente: c rea re una comunità  d i appassionati che riceve 
period icamente vini se leziona t i, acc ede a  event i rise rva t i, masterc lass online, antep rime 
e visite persona lizza te.
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Cantine come Feudi d i San Gregorio (Campania), Banfi (Toscana), Ceretto (Piemonte) e 
Umberto Cesari (Emilia-Romagna) hanno lanc ia to wine c lub  d ig ita li,integ ra t i con e-
commerce , contenut i esc lusivi e p rog rammi d i fide lizzazione, d imostrando che anche in 
Ita lia  questo modello  può funziona re, se fonda to su autent ic ità  e va lo re relaziona le.

L’aspetto innova t ivo risiede nella capac ità  d i quest i c lub  d i trasformare c lienti in 
ambasc iatori, generando mic ro-comunità  del gusto  che si incontrano online e o ffline, 
cond ividendo espe rienze, viagg i e passioni.

Da l punto d i vista  turist ico , i wine c lub  rapp resentano un ponte stab ile tra  la  visita  e il 
ritorno: il turista  enogastronomico non è p iù un visita to re occasiona le, ma  un membro d i 
una comunità  che c resce nel tempo.

La  sfida  e l’opportunità stanno  nell’integra re queste comunità  relazionali all’interno delle 
stra teg ie  territo ria li:

✓ i gruppi d i acquisto possono d iventa re strumenti d i p romozione delle a ree rura li e dei 
p icc oli p roduttori;

✓ i wine c lub  possono ra fforza re la  fide lizzazione turist ica  e genera re flussi 
destag iona lizza t i.

il turismo enogastronomico  contemporaneo non sia  p iù centra to  so lo sul viagg io, ma  sulla  
relazione continua tiva e cond ivisa , in cui il c ibo  d iventa  linguaggio, ident ità e legame 
soc ia le .

48Photo credits: www.blueberrytravel.it 48
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L’Ogliastra–Barbag ia , cuo re montano della  Sa rdegna  o rienta le , è la  p rima “Blue Zone” 
ident ific a ta  a  live llo mond ia le: qui l’incidenza d i centenari è tra  le p iù a lte a l mondo , 
lega ta  a  d ie ta  trad iziona le, fo rte coesione soc ia le , a ttività  fisica  quot id iana e basso stress. 
Quest i fa t to ri—d ivenuti ogge tto d i stud i internaziona li—hanno a limenta to un immag ina rio  
d ist intivo  e, sempre p iù spesso, vengono trado tt i in p rodo tt i turist ic i esperienzia li centra ti su 
benessere, comunità  e c ic li lent i della  vita rura le.

Buone p ratiche g ià  avvia te (turismo della  longevità )

1. “Percorso dei Centenari” – Seulo (Barbag ia  d i Seulo). Il comune d i Seulo—noto per 
l’eccezionale concentrazione d i ultranovantenni e centena ri—ha p romosso un 
Perco rso dei Centenari, un it inera rio urbano / rura le  che racc onta  b iogra fie  e luoghi 
simbo lo della  longevità  loca le (punt i d i sosta , font i, o rt i, luoghi d i soc ia lità ). Il t rac c ia to 
è usa to  per visite guida te , g io rna te della  sa lute, cammina te comunita rie e na rrazioni 
intergeneraziona li, con event i cultura li e soste enogastronomiche a  filiera  co rta . In 
para llelo, l’area va lo rizza  spo t na tura li come Sa  St idd iosa con p rog rammazioni lente 
(trekking + musica  a l t ramonto ) per p icc oli g rupp i. Queste azioni integ rano  benessere, 
cultura  e paesagg io , riducendo la  p ressione sui “punti caldi” cost ieri.

2. “Longevity trips” cura ti da opera to ri loca li. Opera to ri sa rd i e spec ia lizza ti in turismo 
esperienzia le hanno messo a  ca ta logo  longevity tours in Og liastra: t rekking so ft t ra  
paesi della  Blue Zone, labo ra tori d i cuc ina  (pane ca rasau, minestrone d i legumi, 
fo rmagg i ovini), incontri con anziani custod i d i saperi, p ra tic he quot id iane (orto, 
racc olta  erbe), past i comunita ri e se ra te d i cant i a  tenore. La  log ica  è “vivere come 
un loca le per qua lche giorno”, p iù che consumare a ttrazioni. Quest i pacc he tt i—
prenotab ili online—si rivolgono a  mic ro-g rupp i e lavo rano su tre  leve: lentezza , 
soc ia lità , a limentazione med iterranea  povera .

Entrambe le p ra tic he favoriscono una d ispersione spazia le (tra  borghi interni) e 
temporale  (fuori a lta  stag ione), con t icket e cap ienze rido tte, e generano spesa d iffusa  
(guide loca li, p icc ole  cuc ine , case dell’ospitalità).
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NELLA VISITA ALLE AZIENDE PREVALE IL MEZZO PRIVATO

Mezzi di trasporto p referiti nella  visita alle aziende agroalimentari e vitivinicole nel corso d i viaggi in Ita lia
% sul tota le, anno  2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Autom ob ile 74% 43% 39% 59% 75% 57%

Auto a  no legg io 33% 32% 43% 42% 24% 37%

Treno 18% 31% 31% 26% 27% 26%

Autobus 27% 33% 21% 22% 26% 25%

Serv izio d i nolegg io  con c ond ucente 
(auto, minibus, …) 16% 23% 28% 15% 16% 19%

Bic ic le tta 14% 7% 9% 19% 13% 14%

Taxi 5% 21% 21% 8% 5% 12%

Motoc ic le tta 6% 5% 6% 6% 9% 6%

Altro 7% 5% 3% 2% 5% 4%

Britannic i e statunitensi 
tendono a  comb ina re  

m ezzi p riva ti (p rop ri o  a 
no legg io ) e  traspo rti 

pubb lic i

Tra  i tu rist i d i p rossimità  
prevale l’automobile (59–

74%).

Nota : Tota le > 100 poic hé p ossib ile  risposta  m ultip la .
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RIPENSARE I LUOGHI 
DELL’ESPERIENZA
AZIENDE, MUSEI DEL GUSTO E 
HUB DI TRANSITO
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RIPENSARE I LUOGHI DELL’ESPERIENZA: AZIENDE, MUSEI DEL GUSTO E HUB DI TRANSITO

Neg li anni le espe rienze o fferte da i luoghi d i p roduzione che hanno dec iso d i ap rirsi a l 
turismo si sono amp iamente d iversifica te, ed  è un bene perché i da t i racc olt i sui 
comportamenti dei turist i ind ic ano  con chia rezza  che la  qua lità  e l’organizzazione dei 
luoghi dell’esperienza sono dec isive nel determina re la  sodd isfazione e la  spesa med ia. I 
luoghi d i esperienza  – cant ine, caseific i, franto i, ace ta ie , o rt i d ida ttic i – d iventano il cuo re 
pulsante del turismo enogastronomico . Devono  essere pensa t i come spazi relazionali e 
narrativi, capac i d i o ffrire  mic ro-espe rienze (2–3 o re ) e perco rsi p iù immersivi.

L’Italia si ca ra tte rizza  per la  p resenza  d i numerose rea ltà  p rodutt ive a  conduzione 
familia re , che test imoniano un fo rte rad icamento territo ria le e una trasmissione d iretta  d i 
saperi e trad izioni. Sono p rop rio queste le rea ltà  p iù apprezza te da i turist i stranieri: o ltre la  
metà  (49%-68%) d ic hia ra  il desiderio d i visita rle. Al tempo stesso , a lto è l’interesse verso 
luoghi in cui a rtigiana lità , storia  e a rchitettura si fondono in un’unica d imensione 
cultura le . I turist i che si rec ano  in Ita lia , in pa rtic ola re sta tunitensi e b ritannic i, vorrebbe 
visita re aziende osp ita te in d imore storic he (47–67%) e p rogetta te da  a rchitet ti 
contemporanei d i fama internaziona le (34-60%).

I Musei del Gusto svo lgono un ruolo  comp lementa re: interp re tano la  cultura  p rodutt iva , 
custod iscono memoria  e p romuovono l’educazione a limenta re. Forte è l’interesse per 
hub musea li d i ca ra tte re  naziona le , sia  ded ica ti a l pa trimonio enogastronomico  ita liano 
(33–57%), sia  a  p rodo tt i simbo lo dell’identità del Paese, come la  p izza (32–59%). Rispetto 
ad  a ltri Paesi il Be lpaese sc onta  rita rdo  nella c reazione d i poli musea li riconosc iuti, ma  
d ispone d i un cap ita le na rra tivo e territo ria le straord ina rio, che potrebbe essere trado tto 
in luoghi ic onic i capac i d i rapp resenta re , racc onta re e va lo rizza re l’Italia del gusto .

Ma i luoghi dell’esperienza non sono so lo rura li. Gli aeroporti, le stazioni e le a ree d i 
servizio  sono spesso il b ig lie tto da  visita  del turista  internaziona le e devono anche lo ro 
essere immag ina t i come nuovi hub del racc onto  enogastronomico: spazi a ttraversa t i 
ogni g io rno da  milioni d i persone, che possono trasformarsi in vetrine sensoria li e cultura li 
dell’Italia del gusto . All’estero, l’alta ristorazione  entra neg li aeroporti; in Ita lia si fa t ica  
ancora a  cog liere questa opportunità . Occ orre invec e p rogetta re co rner d i 
degustazione, esperienze d ig ita li e fo rmat musea li “leggeri” in co llabo razione con 
consorzi e DMO.
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E i centri c ittà? The New York Times denunc ia  come «g li sp ritz e la  ca rbonara  hanno 
mang ia to  l’Italia»: le  c ittà ita liane, da  Bo logna  a  Roma  passando per Pa lermo, risc hiano  
d i trasformarsi in “parchi tema tic i del cibo”, dove la  trad izione enogastronomica  d iventa 
merc e e spettac olo .

Questa ana lisi mette  in luce un nodo c ruc ia le: se il turismo del gusto  d iventa  so lo 
ripet izione d i fo rma t stereo tipa t i, perde va lo re  per i visita to ri ma  anche per i territo ri. Ta le 
c rit ica  c i richiama  a lla  nec essità  d i sviluppa re p rodo tt i e espe rienze enogastronomiche 
che siano autentic i, d iffe renziali e struttura lmente integra ti nei territori — a l d i là  della  
semplice emb lematic ità  del p ia t to o del d rink. Una  c resc ita  fine a  sé stessa  può genera re 
omologazione , perdita d i identità loca le.
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RICERCA DI INTIMITÀ ESPERIENZIALE, LUSSO DISCRETO

Interesse verso le aziende a  c onduzione familiare , in una dimora sto rica e d i design
% sul tota le (va lori 4-5), anno  2025

Nota : Dom anda  su sc a la Likert da  1 a  5. La ta bella  rip orta  le  % c um ulat iv e d i c o loro c he hanno ind ic at o t ra  4 e 5.

Preva le la  ric erca  di intimità  
espe rienzia le

Le  rea ltà  p rodu tt ive a  conduzione 
fam ilia re  sono  le  p iù a pp rezza te, 

po iché  po rtavoc e  d i sape ri, 
t rad izioni e  legami.

38%

47%

49%

48%

58%

57%

60%

67%

68%

45%

60%

58%

34%

51%

58%

Vorrei visitare un’azienda di produzione di design –
ossia  p roge t ta ta  d a  rinoma ti a rchitet ti contem porane i

Mi piacerebbe visitare un’azienda di produzione 
(c antina , frantoio , ...) in  una  d im ora  sto ria

Mi p iac e reb be visita re aziende  d i p roduzione  a
c ond uzione  fa milia re

AT+CH FR USA UK D
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L’INTERESSE TRA AZIENDE FAMIGLIARI, DIMORE STORICHE E MUSIE 
DEL GUSTO

Interesse verso i musei nazionali del gusto e de lla  p izza
% sul tota le (va lori 4-5), anno  2025

Nota : Dom anda  su sc a la Likert da  1 a  5. La ta bella  rip orta  le  % c um ulat iv e d i c o loro c he hanno ind ic at o t ra  4 e 5.

Va lo rizza re il c ap ita le  narra tivo 
e territoriale dell’Italia attraverso 

luoghi iconici dell’identità 
a lim enta re

L’interesse degli stranieri è 
e leva to

32%

33%

49%

49%

59%

57%

46%

51%

32%

38%

Mi p iac e reb be visita re un museo  naziona le  de lla  p izza

Vorre i v isita re m usei naziona li d ed ic a ti a l pa trimonio
enogastronomic o ita liano

AT+CH FR USA UK D
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Il cibo è ormai a l centro dei trend d i viaggio g lobali, non solo  c ome motivo d i spostamento, ma 
c ome filo conduttore dell’esperienza turistica . Le princ ipa li p ia tta forme internazionali d i 
prenotazione e analisi de i c omportamenti de i viaggiatori lo c onfermano, c on toni d iversi ma 
c onvergenti.

Booking.com parla  d i “Shelf-ie Souvenirs”, ovvero d i ric ordi tangib ili e sensoriali c he i viaggiatori 
desiderano portare a c asa . Oltre un quarto degli intervista ti (26%) d ic hiara c he i souvenir 
gastronomici evocano meglio le emozioni e i momenti vissuti in vac anza, a  d imostrazione d i 
quanto il cibo rappresenti un legame diretto con la memoria dei luoghi21.

Hilton evidenzia  un fenomeno analogo, definito “grocery store tourism”: il 77% dei viaggiatori ama 
esplorare i supermercati locali per scoprire prodotti e bevande autentic he. Questa “epi-curiosity” 
– la  c uriosità verso la  c ultura gastronomic a del luogo – ha sp into molti hotel a  valorizzare i sapori 
locali anc he all’interno de lle proprie strutture, ad esempio proponendo snack o spec ia lità 
reg ionali ne lle aree c omuni22.

Expedia  introduce il c onc etto d i “Farm Charm”, c he desc rive la  popolarità crescente dei 
soggiorni in fa ttoria : l’84% dei viaggiatori mostra interesse per questo tipo d i esperienza, c he 
c ombina natura, autentic ità e lentezza. Le attività  p iù apprezzate inc ludono passeggiate tra i 
campi (73%), interazione con g li animali (62%) e rac colta dei prodotti agricoli (42%), segnali d i un 
forte desiderio d i ric onnessione con la terra e le sue tradizioni23.

Tripadvisor parla  invece d i “Investigative Eating”, un trend c he rifle tte la  c resc ente ric erca  e 
interesse dei turisti verso la  sostenib ilità e l’origine de l c ibo. Le conversazioni online legate a questi 
temi sono aumentate de l 65% e le a ttrazioni c ome aziende d i produzione e mercati 
agroalimentari reg istrano una c resc ita quattord ic i vo lte superiore  a lla media delle a ltre 
esperienze esperienze enogastronomic he. Sempre p iù viaggiatori, dunque, c erc ano d i c apire da 
dove proviene il c ibo e c ome viene prodotto, trasformando l’esperienza enogastronomic a 
un’occasione d i scoperta etica  e c ultura le24.

Anche Skysc anner c onferma questa tendenza c on il c osiddetto “Supermarket Safari”: sempre p iù 
viaggiatori visitano mercati e supermercati loca li come parte integrante del viaggio, 
c onsiderandoli una finestra privileg iata sulla  cultura gastronomica  e un modo per vivere la  
quotidianità  autentica della destinazione. Per molti si tra tta  d i uno dei modi mig liori per conosc ere 
la cultura e i sapori loca li, ma anc he d i una scelta ec onomica e sostenib ile per immergersi ne llo 
stile d i vita  de l luogo 25.
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La  Franc ia  ha  sviluppa to  un a rticola to proge tto integra to d i musei del gusto in seguito a l 
riconosc imento UNESCO del “Repas gastronomique des França is” (2010), che ha  sanc ito 
la  gastronomia  come pa trimonio cultura le  immateria le. Da questa base è na ta  la  rete 
delle Cités de la Gastronomie — Lione, Dijon, Tours e la  nuova  Parigi-Rung is — concep ite 
come poli tematic i d i cultura , formazione e ricerca. Queste strutture uniscono spazi 
esposit ivi, labo ra tori, sa le  d i degustazione, incuba to ri e centri d i documentazione, 
promuovendo  una visione sistemica del turismo gastronomico fonda ta  sull’incontro t ra  
saperi, territo ri e innovazione.

Para llelamente, Ite rvitis France , con il supporto  del Ministère de la Culture, coord ina  la  
Rete Naziona le dei Musei del Vino, che connette o ltre 20 istituzioni t ra  Bordeaux, Reims, 
Co lmar, Saumur e a ltre cap ita li vit ivinico le. La  rete lavo ra  a lla  definizione d i standard 
comuni d i gestione, accessibilità e d ig italizzazione, c reando  un modello  coerente d i 
va lo rizzazione cultura le  del pa trimonio eno log ic o. 

Perc hé conta

Il modello  francese rappresenta una forma evoluta d i governance cultura le e turistica , in 
cui la  gastronomia  è tra t ta ta  come bene cultura le collettivo e leva  d i sviluppo territo ria le. 
Le Cités de la  Gastronomie e la  Rete dei Musei del Vino cost ituisc ono una destinazione 
cultura le d iffusa , capac e d i genera re ec onomie d i sc a la , ga rantire accessibilità uniforme 
e p romuovere la  coerenza narrativa  t ra  esperienze loca li e ident ità naziona le . 
L’integrazione t ra  cultura , turismo e innovazione d ig ita le fa  della  Franc ia  un caso d i 
destina tion stewardship cultura le, dove i da t i musea li d iventano riso rsa per la  rice rca , la  
promozione e l’educazione. 

Suggestioni per l’Italia
Una  Rete naziona le d i Musei del Gusto;

Standard  comuni per da t i, acc essibilità  e na rrazione;

Hub d ig ita le naziona le  che integ ri musei, consorzi e perco rsi d ida ttic i lega t i 
all’enogastronomia.

Musei naziona li del vino, dell’olio, della  p izza
57

LE CITÉS DE LA GASTRONOMIE 
E LA RETE NAZIONALE DEI 
MUSEI DEL VINO
Franc ia
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La  cultura  e l’enogastronomia rapp resentano  ogg i due d imensioni sempre p iù interconnesse nella costruzione dell’identità d i una destinazione 
turist ica  ita liana . Il c ibo  non è so ltanto un p rodo tto d i consumo, ma  un vero e p rop rio p rodo tto cultura le , capac e d i racc onta re la  storia , le 
t rad izioni e i va lo ri d i una comunità . L’enogastronomia d iventa  così una chiave na rra tiva  che permette  d i rendere la  cultura  tang ib ile e 
acc essibile a ttraverso l’esperienza d iretta  del visita to re.

Questa interd ipendenza suggerisce la  nec essità  d i ripensa re il p rodo tto turist ico  in un’ottica integ ra ta , in cui cultura  ma teria le e immateria le si 
fondano in un’unica p roposta  esperienzia le. Musei, a t tra ttori cultura li ed  event i possono trova re nell’enogastronomia un linguaggio comune e 
uno strumento d i va lo rizzazione cond iviso. Allo  stesso tempo, le espe rienze culina rie e vit ivinico le si a rricc hiscono  d i signific a to  quando vengono 
inse rite in un contesto cultura le  coerente, che ne sp ieghi le o rigini e le connessioni con la  storia , la  trad izione e la  cultura  del territo rio. 

Un app rocc io stra teg ic o consiste nel favorire l’apertura del se ttore cultura le verso l’intero ec osistema delle p roduzioni loca li, c reando  it inera ri e 
p rodo tt i turist ic i integ ra ti che comb inino pa trimonio cultura le  e riso rse del territo rio. Ad  esemp io, sezioni ded ica te a l vino all’interno d i un 
museo , co llega te a lla  visita  d i cant ine storic he , non se rvono so lo a  mostra re la  p roduzione eno log ic a , ma  permettono d i racc onta re la  storia  
del luogo e il legame tra  cultura  e territo rio, rest ituendo  autent ic ità  all’esperienza del visita to re. Allo  stesso modo, la  visita  a  un museo della  
terracotta  può essere a ffianca ta  a lla  visita  d i aziende che conservano l’olio extra  verg ine in o rc i t rad iziona li. 

Queste esperienze d imostrano come la  co llabo razione tra  cultura  e p roduzione loca le possa rinnovare l’offerta turist ica , rendendo la  p iù 
autent ica , pa rtec ipa tiva  e competitiva  sui merc a ti internaziona li.

CULTURA ED ENOGASTRONOMIA: UN BINOMIO PER 
L’INNOVAZIONE DELL’OFFERTA TURISTICA E LA 
COMPETITIVITÀ SUI MERCATI INTERNAZIONALI
Bruna  Caira
Vald ic hia na  Living
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59Le nuove tendenze g loba li mostrano che il turista  contemporaneo rice rca  espe rienze autentiche , multisensoria li e 
partec ipative, capac i d i st imola re  emozioni e co involge re  a ttivamente chi viagg ia . In questo contesto , l’unione t ra  
cultura  ed  enogastronomia  rappresenta una leva  p rivileg ia ta  per rispondere a  ta li esigenze, ma  è a ltrettanto  
nec essario  sviluppare prodo tti turistic i innova tivi che comb inino c rea tività  e trad izione e che siano d i fac ile fruizione 
grazie a l supporto  della  tecno log ia . 

Diventa fondamenta le imp lementa re strumenti e azioni capac i d i fac ilitare la raccolta d i informazioni, la 
personalizzazione delle esperienze e l’acquisto d iretto , permettendo a l visita to re d i costruire un viagg io su misura  e 
trasformare l’interesse in fruizione concreta .

Neg li ultimi anni si è a fferma ta la  nec essità  d i sviluppare un’iper-persona lizzazione del viagg io, capac e d i pa rtire da lle  
cara tte ristic he pec ulia ri d i ogni destinazione per costruire espe rienze su misura  per c iascun visita to re. L’evoluzione della  
domanda  turist ica , sempre p iù o rienta ta  a  va lo ri, st ili d i vita e mo tivazioni espe rienzia li, impone nuove stra teg ie  d i 
segmentazione e comunicazione. I contenut i efficac i non si limitano a  illustra re le a ttrazioni d i un luogo , ma  ne 
racc ontano l’anima, c iò che lo  rende unico , autent ico  e irripet ib ile. In questo contesto , il turismo enogastronomico  si 
conferma come una leva stra tegica  per lo  sviluppo delle a ree interne, come la  Va ld ichiana  Senese, capac e d i unire 
cultura , p roduzioni loca li e ident ità in un modello  coerente e sostenib ile.

LA VALDICHIANA SENESE COME LABORATORIO DI INNOVAZIONE TURISTICA

In questo sc enario, Va ldichiana Living , la  DMC della  Va ld ichiana Senese, ha  avvia to  una se rie d i inizia t ive fina lizza te a  
potenzia re la  capac ità  del territo rio d i p ropo rsi come destinazione d i va lo re  sui merc a ti esteri. Il perco rso si è sviluppa to  
a ttraverso il coinvolgimento d iretto degli stakeholder loca li, chiamati a  pa rtec ipa re a  incontri e momenti d i confronto  
sul territo rio.

Da quest i appuntamenti è emersa la  volontà  cond ivisa  d i costruire un sistema turistico territoria le p iù integra to e 
consapevole della  p ropria  identità , in cui la  co llabo razione e la  va lo rizzazione delle riso rse loca li rapp resent ino il punto 
d i fo rza . L’obiettivo è da re vita a  un prodo tto turistico autentico e coe rente , capac e d i esprimere a l meg lio l’essenza e 
l’unicità della  Va ld ichiana  Senese.

Due elementi d i sviluppo stra teg ic o guidano questo perco rso:

▪ Sostenib ilità come elemento trasversale a lle esperienze: il turista  contemporaneo desidera entra re  in conta tto 
autent ico  con la  na tura  e con le d inamic he soc ia li del luogo , trasformando il viagg io in un momento d i sc ambio e 
pa rtec ipazione. Si a fferma  così una gastronomia  p iù relaziona le, in cui il va lo re  dell’esperienza risiede nella 
prossimità , nella lentezza  e nella possib ilità  d i interag ire con chi p roduce e c rea. 
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60La  sostenib ilità  d iventa  il filo  condutto re che unisce cultura , c ibo  e comunità , rendendo l’esperienza turist ica  un a tto 
consapevole e pa rtec ipa to .

▪ Intelligenza  a rtific iale e personalizzazione dell’esperienza: l’adozione d i strumenti d i intelligenza  a rtific ia le  consent irà  
d i ana lizza re le p referenze dei visita to ri e p ropo rre espe rienze ta ilor-made, modella te sulle esigenze spec ifiche d i 
c iascun turista . In pa rtic ola re , questa tecno log ia  può supporta re la  costruzione d i perco rsi persona lizza ti sia  cultura li 
sia  enogastronomic i, fac ilitando la  racc olta d i info rmazioni e l’acquisto d iretto  delle esperienze.

In questo quadro , le p roduzioni loca li d iventano vere e p rop rie chiavi d i acc esso  a l pa trimonio cultura le  e 
paesagg ist ico , a rricc hendo l’esperienza d i viagg io e c reando  un’offerta integ ra ta  che unisce cultura , c ibo e ident ità. 
L’evoluzione del concetto  d i p rodo tto turist ico  deve basa rsi sull’identità del territo rio e sul potenziamento deg li 
elementi capac i d i genera re va lo re  agg iunto, c reando  espe rienze signific a tive sia  per i c ittad ini sia  per i visita to ri.
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Ana lizzando i t rend della  domanda  e l’organizzazione dell’offerta turist ica  enogastronomica  lega ta  a lla  fruizione deg li ultimi 3-5 anni, anche a  
live llo internaziona le, si reg istra  una sempre p iù sostenuta ridefinizione del turismo verso moda lità  ib ride “c rossfert ilizza te” e sempre p iù 
partec ipa te  da l basso. L’innovazione dell’offerta appare dec lina rsi non so lo in o tt ica  inc rementa le , agg iungendo  sempre nuovi se rvizi a l co re 
business, ma  anche in moda lità  b reakthrough c reando  p rodo tt i nuovi come p rec ipita to d i pa rti componenti p rovenienti da  a ltri se ttori 
ec onomic i p iù o meno limitrofi (ag rifood , intra ttenimento , sa lute, spo rt , hobby, ec c .) che si vanno rec ip rocamente a  contamina re e che 
consentono d i definire  p roposte (“oceano blu”, Kim e Mauborgne 2005) potenzia lmente aperte a  pubb lic i ined iti, pa rtendo da l risc ontro  d i 
fabb isogni d i una domanda  che manifesta  un c rescente desiderio d i p rotagonismo a ttivo , quello  che porta  il visita to re a  ricop rire il ruolo  d i 
prosumer, sia  come “visit-attore” che “visit-autore”. 

Il turista  p retende sempre p iù d i essere sogge tto a ttivo e co involto nell’esperienza d i fruizione turist ica , e questo richiede un design dell’offerta 
che vada  o ltre il mero storytelling per abb racc ia re la  p rogettazione d i uno storydoing  (pesc a turismo, co involg imento nella racc olta  d i p rodo tt i 
della  terra , in a lc une fasi a rtigiana li d i t rasformazione , nella p reparazione d iretta  d i p ietanze, nell’allestimento d i un evento, ec c .). Il turista  
ino ltre e non d i rado amb isc e, p iù o meno consapevolmente , a  contribuire a lla  sc rittura , a l design, della  stessa  espe rienza turist ica , 
a limentando d i fa t to quell’effetto “Ikea”, l’effetto “l’ho fa t to io” che genera  fo rte engagement, seppur la  contribuzione può rigua rda re so lo 
uno o poc hi moduli dell’intero p rodo tto turist ico , del package che si va  a  delinea re. 

INNOVAZIONE PARTECIPATA E MODELLI IBRIDI: NUOVE 
TRAIETTORIE DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO
Marcantonio Ruisi
Università  degli Stud i d i Pa lermo
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62Sul p iano dell’offerta e a  live llo d i p iù amp ia  destinazione turist ica , il design potrebbe anche svilupparsi a  pa rtire da l 
co involg imento della  c ittad inanza  loca le e dei visita to ri (c it tad ini temporanei) a ttraverso il supporto  d i o rganizzazioni a  
base p lurisoggettiva ,  anche coagula te e supporta te g razie a  nuove infrastrutture tecno log ic he come quelle 
riconduc ib ili a lle  DAO (Dec entra lized Autonomous Organiza t ion) che si esprimono tramite p ia tta fo rme che sfruttano la  
b lockcha in. 

La  p rogettazione dell’offerta territo ria le viene a llo ra  a  definirsi g razie all’attivazione d i un’intelligenza co lle tt iva 
eserc ita ta  in o tt ica  bottom-up , secondo modelli fluid i (e non rig idamente fo rma lizza t i come in una trad iziona le DMO) 
ma  comunque concerta ti con una vision che si va  d inamic amente delineando.
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STRUMENTI E LINGUAGGI PER LA 
TRASFORMAZIONE
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66CAMBIARE PERCEZIONE E 
LINGUAGGIO
VIAGGI POSITIVI, 
GENERAZIONE Z E CULTURA 
DELLA VIRALITÀ

66

Il turismo enogastronomico  non può limita rsi a  rinnova re l’offerta: deve ripensare il p roprio 
linguaggio.

 Il viagg ia to re contemporaneo ce rca  espe rienze positive , capac i d i genera re emozioni 
autent iche , senso d i connessione e g ra titud ine verso i luoghi e le persone. In questo 
contesto , la  Generazione Z – la  p iù ricc a , istruita  e d ig ita lmente a ttiva  d i sempre – 
rapp resenta un ta rge t d i fondamenta le importanza. È una generazione che se leziona  i 
b rand in base a i va lo ri, a lla  coerenza  e all’impatto soc ia le ; che p red ilige  esperienze 
sostenib ili, ma  anche narrazioni visive, b revi e coinvolgenti, costruite per essere cond ivise.

Eppure, i numeri mostrano un rita rdo  evidente: la  percentua le d i imprese eno turist iche 
ita liane p resent i su TikTok o YouTube è anco ra marg ina le, nonostante siano le p ia tta fo rme 
p iù frequenta te da lle  nuove generazioni. Dia loga re con i g iovani signific a  ogg i entra re  
nei lo ro spazi d ig ita li, ado tta re  linguaggi p iù d iretti e fo rme na rra tive p iù esperienzia li: 
video  autent ic i, storytelling pa rtec ipa to , mic ro-contenut i che racc ontano il lavo ro , la  
terra e la  c rea tività  ita liana .

Le espe rienze d i eduta inment – che uniscono intra t tenimento ed  educazione – sono 
strumenti fondamenta li per educ are a l gusto e far amare la cuc ina italiana a i p iù g iovani, 
t rasformandoli in ambasc ia to ri consapevoli del nostro pa trimonio. Ma per riusc irc i se rve 
un camb io  d i sc a la : una stra tegia coo rdinata d i comunicazione d ig itale, capac e d i 
rendere vira li i nostri p rodo tt i, le nostre rice tte, le nostre storie a rtigiane e ag rico le.

Bisogna mostra re che l’innovazione è g ià  dentro la  nostra  trad izione: che un d rone può 
contro lla re un g regge in montagna , che l’unione t ra  ag rico ltura  e inc lusione soc ia le  può 
genera re imprese straord ina rie, che il c ibo  e il turismo possono fa r d ia logare un pastore 
sa rdo o un casa ro  emiliano con visita to ri d i ogni pa rte del mondo. Un semplice video  
della  lavo razione de su Filindeu, la  pasta delle nonne d i Nuoro , può d iventa re un 
fenomeno vira le (BBC) e fa r conosc ere un pa trimonio invisib ile a  milioni d i persone.

La  Corea del Sud c i ha  d imostra to che con una stra tegia cultura le coe rente  e 
invest imenti mira t i si può conquista re il mondo con la  musica , la  moda o la  cosmetica . 
L’Italia d ispone d i un cap ita le cultura le  e gastronomic o infinitamente  p iù ricc o: 
dobb iamo però impara re a comunicarlo con visione contemporanea , pa rlando il 
linguaggio delle nuove generazioni.
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Forse se rve meno retoric a e p iù azione: meno event i autoceleb ra tivi e p iù p rog rammi 
concret i per preserva re e d iffondere le ricette, i saperi e i mestieri che c i rendono unic i. 
Perché non un po' meno event i per ce leb ra re la  cand ida tura  della  cuc ina  ita liana  
all’Unesco, ma  p iù azioni per p rese rva rla . 

DECISIONE E PRENOTAZIONE: ISPIRAZIONE DIGITALE E FIDUCIA PERSONALE

Il p roc esso dec isiona le si basa  sulla  consultazione d i una p lura lità  d i strumenti. Il 
passaparola  trad iziona le rimane la  fonte p iù influente (52–60%), g razie a lla  fiduc ia  che i 
consig li d i pa renti e amic i susc itano. Anche p rog rammi televisivi e film  hanno assunto  un 
ruolo  c rescente (32–44%): rispetto  a l 2020, la  lo ro influenza  è aumenta ta  d i 13–16 punt i 
percentua li t ra  francesi, b ritannic i e sta tunitensi26. Un’ulteriore conferma dell’ascesa del 
fenomeno del se t-je tt ing  – il viagg io a lla  sc operta dei luoghi p rotagonist i d i film  e se rie – 
app lica to anche a l turismo enogastronomico . Il d ig ita le svo lge un ruolo centra le nel 
momento dell’ispirazione: da i porta li spec ia lizza ti a i soc ia l med ia – in pa rtic ola re 
Instag ram (23–34%) e YouTube (21–28%) – i contenut i online o ffrono spunti e st imoli per la  
sc elta della  destinazione. Tuttavia , il live llo d i fiduc ia  percep ito rimane inferio re rispetto  
a lle  font i persona li o p rofessiona li.

Lo  stesso  p roc esso d i p renotazione è o rma i fo rtemente d ig ita lizza to : c irc a un terzo dei 
turist i utilizza  porta li d i esperienze o sit i web della  destinazione , sia  p rima della  
pa rtenza  sia  durante il viagg io. Il rico rso a lle  agenzie d i viagg io trad iziona li resta  rilevante 
neg li Sta ti Uniti, mentre la  p renotazione “in loco” è mo lto  p iù frequente  in Germania  (39%) 
e nel Regno Unito (37%), a  fronte d i va lo ri p iù bassi in Franc ia  (18%). Questo da to può 
ind ic a re  un app rocc io p iù neutro  del merc a to tedesc o verso le espe rienze 
enogastronomiche – in linea con una fruizione inferio re rispetto  ag li a lt ri merc a ti.
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LE FONTI DI INFORMAZIONE: ISPIRAZIONE DIGITALE E FIDUCIA 
PERSONALE
Fonti d i informazione d i isp irazione nella scelta d i destinazioni ed esperienze enogastronomic he e live llo d i a ffidabilità  percepito
% sul to ta le, anno 2025

Nota : Tota le > 100 poc hé p ossib ile  rispo sta  m ultip la .

D UK USA FR AT+CH

Uso Fiduc ia Uso Fiduc ia Uso Fiduc ia Uso Fiduc ia Uso Fiduc ia

Consig li d i parenti e  amic i 60% 44% 60% 41% 66% 38% 52% 45% 56% 50%

Programmi, serie e/o canali televisivi dedicati all’enogastronomia 34% 27% 40% 29% 44% 27% 34% 28% 32% 29%

Riviste d i via ggio/ sezioni d i g iornale d ed ic ate a i viaggi 29% 26% 27% 23% 35% 23% 29% 29% 34% 36%

Siti in ternet c he parla no d i turismo enoga stronomico 22% 23% 23% 23% 31% 24% 33% 34% 32% 37%

Instagram 23% 14% 22% 14% 29% 17% 31% 19% 34% 18%

YouTube 21% 15% 20% 14% 27% 20% 28% 17% 23% 15%

Guide enogastronomic he 19% 19% 22% 21% 31% 26% 24% 32% 19% 29%

Cata loghi e  siti web d i TO e/ o AdV spec ia lizzate 21% 16% 21% 20% 19% 22% 25% 24% 24% 27%

Riviste  enogastronomic he/ sezioni d i g iorna le d ed ic ate 
all’enogastronomia 15% 20% 23% 21% 29% 23% 23% 28% 20% 28%

Fac ebook 15% 12% 21% 16% 24% 20% 23% 14% 24% 12%

TripAdvisor 14% 15% 19% 19% 25% 19% 25% 22% 21% 20%

ChatGPT ed altri tool basati sull’Intelligenza artificiale 
(es. Gemini, Copilot)

16% 12% 13% 14% 21% 15% 18% 14% 13% 10%

Google Maps 6% 8% 9% 10% 13% 13% 25% 19% 24% 16%

TikTok 11% 11% 14% 12% 19% 18% 20% 14% 15% 11%

WhatsApp 7% 10% 11% 10% 16% 15% 12% 12% 12% 8%

Tour d ig ita li e  degustazioni online 7% 10% 8% 9% 10% 13% 15% 12% 10% 9%

Twitch 10% 9% 11% 12% 16% 12% 9% 8% 4% 5%



69

69

STRUMENTI DI PRENOTAZIONE ATTENDENDO L’AI

Canali d i p renotazione delle esperienze enogastronomiche utilizzati PRIMA e DURANTE il viaggio
% sul tota le, anno 2025

Nota : to ta le  > 100 poic hé p ossib ile  rispo sta  m ultip la

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Prim a Durante Prim a Durante Prim a Durante Prim a Durante Prim a Durante Prim a Durante

Interm ed ia ri online  d i espe rienze  
enogastronomic he  (es. Via to r, 

G etYou rGuide )
33% 31% 30% 28% 36% 30% 39% 30% 28% 27% 35% 30%

Agenzie  d i viagg io e / o tour 
ope ra to r 30% 11% 38% 15% 41% 17% 34% 15% 28% 10% 34% 14%

Porta le  turistic o de lla  destinazione 27% 22% 30% 28% 39% 30% 39% 36% 29% 25% 34% 30%

Form  p resente sul sito  web  
dell’azienda 24% 23% 27% 27% 39% 28% 35% 26% 33% 29% 32% 26%

E-m a il 27% 21% 26% 22% 31% 24% 31% 21% 41% 24% 31% 22%

Nessuna  p reno tazione ant ic ipa ta 39% 40% 37% 34% 27% 32% 18% 21% 25% 23% 28% 29%

Tele fono 18% 26% 20% 23% 27% 27% 25% 32% 22% 34% 23% 29%



70
Neg li ultimi vent’anni la  Corea del Sud ha  costruito una delle p iù so lide stra teg ie  d i 
promozione cultura le  e turist ica  a  live llo g loba le. Attraverso una visione integ ra ta  che 
unisce cultura , intra ttenimento , gastronomia  e innovazione, il gove rno ha  trasforma to  la  
cosidde tta K-Wave (o Ha llyu) in un modello  d i sviluppo ec onomico e reputaziona le 
fonda to sulla  cultura  e sulla  c rea tività .

L’obiettivo è sta to  chia ro sin dall’inizio: fa re della  cultura  co reana  — musica , c inema, 
design, bellezza e cuc ina  — un potente strumento d i d ip lomazia  ec onomica  e a ttra tt ività  
turist ica .

Un p iano stra tegico e un investimento continua tivo

A partire da i p rimi anni Duemila , il Ministero della  Cultura , dello Sport e del Turismo (MCST) 
ha  definito un p iano p lurienna le per sostenere la  d iffusione internaziona le della  cultura  
co reana  e delle industrie  c rea tive, con riso rse ded ica te  e obiett ivi misurab ili.

Nel so lo 2023 sono sta ti stanzia ti c irc a 620 milioni d i euro per la  p romozione della  cultura  e 
della  gastronomia  co reana  all’estero; nel 2024 il budge t comp lessivo per la  cultura l 
d ip lomacy ha supera to  1,2 miliard i d i euro, inc ludendo  p rog rammi d i export cultura le , 
festiva l, p romozione del turismo esperienzia le e fo rmazione d i g iovani ta lenti.

Questa politic a  ha  c rea to una filiera  integra ta che co llega  p roduzione cultura le , export e 
turismo, sostenuta  da  una rete d i agenzie spec ia lizza te  e centri d i rice rca . La  
p ianific azione è d i lungo periodo: g li invest imenti vengono d istribuiti in c ic li t rienna li, e i 
risulta ti monito ra t i a t traverso ind ic a to ri d i impa tto ec onomico e reputaziona le.

Dal K-pop a l K-food: la cultura  come sistema economico

Il succ esso internaziona le del K-pop , delle se rie televisive e del c inema co reano, dello skin 
ca re non è frutto d i d inamic he spontanee, ma  il risulta to d i un modello  o rienta to 
all’internazionalizzazione.

Queste azioni hanno p rodo tto un impa tto concreto: secondo il Ministero del Turismo 
co reano, o ltre il 60% dei turisti inte rnazionali nel 2024 ha  d ic hia ra to d i aver sc elto la  
Corea anche per vivere
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Suggestioni per l’Italia
Il caso co reano d imostra  come la  p romozione gastronomic a  possa d iventa re pa rte 
integ rante d i una politica  industriale cultura le.

L’Italia, che d ispone d i un pa trimonio ag roa limenta re e c rea tivo incomparabile, 
potrebbe tra rre isp irazione da  questo modello  ado ttando  una stra teg ia  naziona le  d i 
med io-lungo periodo, con fond i p lurienna li ded ica ti a lla  p romozione internaziona le della  
cuc ina  ita liana , delle rice tte trad iziona li e delle espe rienze enogastronomiche.

Ciò imp lic herebbe una gove rnance integ ra ta  tra  cultura , turismo e ag rico ltura , una fo rte 
d imensione d ig ita le e una p ianific azione o rienta ta  a i g iovani e a lla  comunicazione 
contemporanea .

Così come la  Corea ha  costruito la  p rop ria  “K-Wave” con un invest imento annuo 
superio re  a l milia rdo  d i euro, l’Italia potrebbe sviluppare una vera  e p ropria  “Ita lian 
Wave”, capac e d i racc onta re nel mondo  i va lo ri, le trad izioni e la  modernità  della  cuc ina  
ita liana , trasformandoli in una leva  d i sviluppo ec onomico , cultura le  e turist ico .
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Le reg ioni d i Bordeaux e Borgogna stanno  ridefinendo la  comunicazione del vino, 
fondendo tradizione e linguaggi d ig itali per ragg iungere le nuove generazioni d i 
consumato ri.
A Bordeaux, la  campagna  g loba le “Join the Bordeaux Crew” (CIVB, 2024–2025) ha  
introdotto  un tono p iù acc essibile e pa rtec ipa tivo , mettendo a l centro g iovani vigna io li e 
nuove comunità  del vino. Video vert ica li, fo rmat b revi e storytelling “dietro le quinte” 
racc ontano un’identità co lle tt iva fa t ta  d i autent ic ità , lavo ro  e passione. L’obiettivo è 
ricostruire fiduc ia  e interesse tra  le fasc e p iù g iovani.
Anche la  Borgogna, con la  campagna  “Feeling Bourgogne” (BIVB, 2024–2025), 
p romuove short film emoziona li rivolti a i merc a ti esteri, fonda t i su convivia lità e 
quot id ianità . Il messaggio si sposta  da l terroir a lla  relazione tra persone e territori, 
ado ttando  linguaggi visivi p iù fluid i e d ig ita lizza ti. 

Perc hé conta

In una fase d i fo rte d iffic oltà  per il comparto vit ivinico lo, questo camb io  d i pa rad igma 
rappresenta un tenta t ivo d i reag ire e innovare la  na rrazione del vino.
Si passa  da  un racc onto  centra to  sul terroir a  una comunicazione esperienzia le e 
va lo ria le, capac e d i co involge re  le nuove generazioni. 
Il linguaggio visivo e acc essibile d iventa  così un ponte tra  memoria  e innovazione, 
rest ituendo  a l vino la  fo rza  d i simbo lo cultura le contemporaneo.

Suggestioni per l’Italia
Coinvo lg imento d i creator under 30 come ambasc ia to ri;

Format b revi e coerent i per p ia tta fo rme soc ia l e AI
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Elena Sp isni, t rentenne bolognese , rappresenta un nuovo modello  d i a rtigiana -
imprend itrice che unisce trad izione, comunicazione e fo rmazione d ig ita le. Cresc iuta  tra  
le sfog line d i casa – una nonna  emiliana e una romagno la  – ha  trasformato  il gesto 
quot id iano del t ira re  la  sfog lia  in un linguaggio contemporaneo e g loba le. Dopo il master 
in Gio rna lismo e Comunic azione del Gambero Rosso, da  cui nasce il p rogetto  “Basta che 
sia  pasta”, Elena  lasc ia  il lavo ro  nella comunicazione food  & beverage per ded ica rsi 
interamente  a lla  pasta fresc a , avviando un perco rso p rofessiona le come insegnante e 
content c rea to r.

Ogg i t iene co rsi d i pasta fresc a in Ita lia e all’estero – da lle  cuc ine della  Gambero Rosso 
Academy a lle  p iazze e ag li stad i – e ragg iunge una community d i o ltre 250.000 follower 
che segue le sue lezioni online e in p resenza .

Perc hé conta

La  storia  d i Elena  Sp isni mostra  come l’artigianato a limenta re possa rigenera rsi g razie a lle  
competenze d ig ita li e a lla  na rrazione persona le. La  sfog lina d iventa  ambasc ia trice  d i un 
pa trimonio immateria le , capac e d i coniuga re fo rmazione, esperienza e storytelling. È un 
esemp io d i mic ro imprend itoria lità  cultura le  che unisce heritage, d idattica e 
comunicazione , va lo rizzando la  cultura  gastronomic a ita liana  con linguaggi acc essibili e 
intergeneraziona li.

Suggestioni per l’Italia
Coinvo lg imento d i creator under 30 come ambasc ia to ri;

Format b revi e coerent i per p ia tta fo rme soc ia l e AI;

Fa r appassiona re le g iovani generazioni a lla  cuc ine ed  a lla  gastronomia  del Be l Paese
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Nel p roc esso d i sc elta della  destinazione e delle esperienze, così come nella fase d i 
prenotazione , siamo entra ti in un’epoca in cui la  visib ilità  non basta p iù: conta  la  
memoria  d ig itale. Le sc elte dei viagg ia to ri verranno sempre p iù spesso filt ra te da  
assistenti inte lligenti e sistemi d i raccomandazione che d ia logano con l’utente. In questo 
sc enario, il concetto  d i brand  si t rasforma: non si t ra tta  p iù d i essere “visibili” e c licca t i, ma  
d i essere ricorda ti da i sistemi d i AI.

Questo comporta un camb iamento rad ica le nel modo in cui misuriamo l’efficacia della  
comunicazione: i KPI d iventano p robab ilistic i, la  trac c iab ilità  d iret ta  d iminuisc e, ma  
c resce il peso della  coe renza semantica , della  qua lità  delle assoc iazioni e della  stab ilità 
narrativa . Per le imprese e le destinazioni, la  stra teg ia  deve basarsi su qua ttro  p rinc ip i: 
presenza d istribuita , coerenza dei contenuti, assoc iazioni autorevoli e continuità 
temporale nel mondo d ig itale. È il passagg io da  una “guerra per i click” a  una “guerra 
per la memoria”: chi lasc ia  trac ce coerent i e d i va lo re sa rà  racc omanda to; chi è assente 
o incoerente sc omparirà  da i risulta ti genera t i da i sistemi.

Pa radossa lmente, p iù il mondo d iventa a rtific ia le , p iù c resce il b isogno d i autentic ità  
verificab ile . In un futuro domina to da  contenut i sintet ic i, la  fo rza  dell’Italia sa rà  nella 
verità  dei suoi sapori, dei suoi a rtigiani, delle sue storie. Ma per fa rla  va lere se rve una 
stra tegia d i dati, linguaggi e p rofessiona lità .

Questo signific a  che il modo in cui un p roduttore descrive la  p rop ria  azienda  o una DMO 
pubb lica  le info rmazioni non è p iù neutro: ogni parola , ogni dato, ogni formato determina  
la visibilità futura . Chi fo rnisce da t i strut tura ti, coerent i e acc essibili sa rà  le tto e 
racc omanda to  da i sistemi d i AI; chi non lo  fa  risc hia d i spa rire, anche se è ec cellente  sul 
p iano rea le .

Sempre p iù con l’utilizzo dell’intelligenza a rtific ia le  non ce rcheremo p iù “cantina vic ino  a  
Siena” o “olio DOP Toscana”, ce rcheremo esperienze che rispondano a  uno sta to  
d’animo o a  un’intenzione: “un fine se tt imana autent ico  tra  co lline e vini naturali”, “una 
visita  a  un franto io storic o con degustazione e panorama”. La  sc operta delle esperienze 
è d iventa ta  esp ressiva e conversazionale , e avviene a ttraverso sistemi che 
comprendono il linguaggio na tura le e rag ionano per contesti, non per pa role  chiave. I 
contenut i che funzionano ogg i pa rlano a emozioni e va lo ri, non so lo a  termini tecnic i: 
racc ontano c iò che rende un luogo unico , umano e irripet ib ile.
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Nel turismo del futuro, ogni territo rio, ogni esperienza sa rà  sc elta non so lo per la  bellezza o 
la  qua lità  dei p rodo tt i, ma  per la  qua lità  dei p ropri dati. Le destinazioni e le imprese che si 
interfacc iano  co l turismo devono d iventa re vere e p rop rie p ia ttaforme informative 
integra te, dove le info rmazioni — o ra ri, acc essi, event i, esperienze, t raspo rti — siano 
agg iorna te, coerent i e legg ib ili da lle  macc hine.

Un sito ist ituziona le che pubb lica  da t i “strutturati” (c ioè con un fo rmato che i sistemi AI 
possono interp re ta re) non è so lo p iù effic iente: d iventa visibile nei risulta ti gene rati 
dall’intelligenza a rtific iale , nei cha tbot, nelle rice rche voc a li e nei sistemi d i viagg io 
automatizza t i.

Per i p roduttori, questa trasformazione signific a  una cosa  p rec isa: non basta p iù “avere 
un sito”, b isogna  essere leggibili dai sistemi d i AI. Le info rmazioni su p rodo tt i, esperienze, 
moda lità  d i visita  e p renotazione devono essere chia re , coerent i e struttura te in modo 
che le p ia t ta fo rme le riconosc ano e le integ rino automatic amente  nei perco rsi d ig ita li dei 
turist i. Un erro re bana le — un ind irizzo sc ritto in modo d iverso , un o ra rio  non agg iorna to, 
una descrizione incomp leta  — può ogg i imped ire a  un assistente d ig ita le d i suggerire la  
visita  o l’acquisto.

Essere online non signific a  so lo essere visib ili sui soc ia l, ma  partec ipare a lla  rete semantica  
g loba le del turismo. Le assoc iazioni e le DMO devono acc ompagnare i p roduttori in 
questa transizione, fo rnendo  supporto  tecnic o, fo rmazione e modelli cond ivisi d i 
pubb licazione dei da t i.

Vinc eranno  le destinazioni che sapranno unire la potenza dei sistemi automatic i con la 
sensibilità umana . I cura to ri loca li, g li a rtigiani, g li storyteller rimangono insostituib ili.

L’adozione dell’AI nel turismo non può essere lasc ia ta a l caso. Servono  regole chiare , 
standard cond ivisi e a lleanze pubblico-p rivate per ga rantire l’uso et ico  e inc lusivo  dei 
da t i, la  p rotezione della  p rivacy e la  traspa renza  delle racc omandazioni genera te da i 
sistemi automatizza t i. La  sfida  dei p rossimi anni sa rà  costruire una governance dei dati 
turistic i che non sia  frammenta ta , ma  capac e d i genera re va lo re  per tut ti: ist ituzioni, 
imprese e comunità .
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L’intelligenza a rtific iale sta risc rivendo il modo in cui il mondo scopre, va luta e sceg lie 
l’Italia del gusto. 

Chi saprà agg io rna re i p ropri dati, integra re le p ia ttaforme e costruire relazioni umane d i 
va lo re sa rà riconosc iuto come fonte a ffidab ile.

Chi resterà indietro, rischia d i non essere p iù trova to: non perché non esiste, ma perché 
non parla il linguaggio con cui il turismo del futuro sa rà raccontato.

E quando  il turista  è da  voi… immerge telo d i ca lore umano, la  tecno log ia  è un mezzo per 
fa rvi t rova re, non vi sostituirà  ma i!
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I da t i struttura ti non ga rantisc ono la  c itazione nelle risposte AI, ma  aumentano l’idoneità 
a  essere compresi e inc lusi nei sistemi d i risposta  e nei risulta ti avanza ti (Goog le Searc h 
Centra l Struc tured Da ta  Guidelines 2025). Pubb lic a in modo costante nel tempo con 
coerenza .

1. PRESENZA SUI PORTALI ESPERIENZIALI CON API

Le intelligenze a rtific ia li leggono con fac ilità  i marketp lace che o ffrono interfacce API 
pubb liche.

Cerc a ti d i essere  p resent i su a lmeno  tre  d i quest i porta li per entra re  nei c irc uiti che 
a limentano Cha tGPT, Gemini e Copilot. Ecco quind i:  Via tor /  Tripadvisor, GetYourGuide, 
Musement (TUI), Airbnb Experiences, Ea tWith, i porta li vert ica li d i se ttore.... Le esperienze 
pubb lica te  su queste p ia tta fo rme sono verific ab ili, agg iorna te e p renotab ili, e quind i p iù 
fac ilmente  “letto-citabili” da i sistemi AI. È un passagg io stra teg ic o che può essere 
fac ilita to da  DMO, consorzi e assoc iazioni d i p roduttori.

2. COSTRUISCI AUTOREVOLEZZA E INTERCONNESSIONE

Le AI va lo rizzano c iò che ha  c itazioni multiple e font i convergenti. Per questo è utile:

✓ comparire nei da tabase d i DMO, Camere d i Commerc io e porta li reg iona li uffic ia li;

✓ richiedere la  p resenza  in Wikiped ia  (se l’attività ha  rilevanza  territo ria le);

✓ essere menziona ti da  med ia loca li, guide o p rogetti acc red ita ti.

Più un da to è confermato  da  font i ind ipendenti, magg iore sa rà  la  p robab ilità  che venga 
inc luso  nelle risposte genera te. Incent iva che t i vengano lasc ia te  review e rispond i ad  
ognuna d i queste.
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3. COERENZA E AGGIORNAMENTO DEI DATI

Le AI esc ludono le font i incoerent i. Un nome d iverso  tra  porta li, o ra ri erra t i o conta tti non 
agg iorna t i fa  perdere visib ilità .

Azioni p ra tic he

✓ Mantieni NAP (Name-Address-Phone) ident ico  su sito, porta li e soc ia l.

✓ Agg iorna  o ra ri e stag iona lità  ogni trimestre .

✓ Usa lo  stesso  fo rma to (“Mar-Dom 10:00–18:00”) e link funzionanti.

Le DMO dovrebbero  o ffrire  se rvizi d i sinc ronizzazione automatic a  per ridurre  g li erro ri delle 
mic ro imprese.

4. DESCRIVERE ESPERIENZE COMPRENSIBILI PER L’AI
Le AI non rag ionano per keyword , ma  per intenzioni e contesti. Occ orre descrivere le 
esperienze in modo na rra tivo , amic hevole , o rienta to a llo  sc opo:

✓ Famig lie : “Laboratorio del fo rmagg io con bamb ini, dura ta  1 o ra , spazio g iochi, 
degustazione fina le.”

✓ Food ies: “Degustazione guida ta  d i vini na tura li con il p roduttore e visita  a i vignet i 
b io log ic i.”

✓ Pubb lic o p remium: “Esperienza p riva ta  con abb inamenti gourmet e vista  panoramic a 
a l t ramonto .”

Ogni esperienza dovrebbe inc lude re : t ito lo, dura ta , cap ienza , lingue, p rezzo, moda lità  d i 
p renotazione e 2-3 pa role chiave emoziona li (“slow”, “authent ic ”, “family”, 
“educational”).
Le AI utilizzano quest i metada ti per assoc ia re le esperienze a lle  rice rche conversaziona li 
(“fine se tt imana autent ico  tra  co lline e vini naturali”).
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5. COLLEGARE I DATI AI SISTEMI AI

Per rendere  i p rop ri c ontenut i p iù accessib ili e riutilizzabili anc he da  sistemi basati su 
inte lligenza artific ia le (come Cha tGPT, Gemini o  Copilot), è ut ile  seguire a lcune buone 
p ra tic he d i apertura  e strutturazione  de i da t i:

✓ Rend i pubblic i i contenuti che  vuoi d iffonde re , evitando  a ree riserva te o testi inse riti 
so lo in immagini: i mo to ri d i rice rc a  e  i sistemi automatic i leggono meg lio  test i ac cessib ili 
in formato  HTML o aperto .

✓ Offri dati in formati standard e aggiornab ili (ad  esemp io  tramite  feed  RSS o  API semp lic i) 
per cond ivide re info rmazioni su o ra ri, eventi o d isponibilità .

✓ Adotta  licenze aperte (es. CC-BY o equivalenti): l’uso di licenze chiare e riutilizzabili 
fac ilita  la  d iffusione e il riuso  de i da t i da  pa rte  d i soggetti terzi, inc luse le p ia tta forme AI.

✓ Partec ipa  a  portali o repository  d i open da ta : pubb lica re da tase t in fo rmati 
interoperab ili (CSV, JSON) e con licenze  aperte favo risce  la  visib ilità  e la  possib ilità  c he  
ta li info rmazioni vengano  integ ra te  in strumenti d ig ita li o mode lli d i ana lisi.

Queste pratiche non garantiscono che i contenuti vengano automaticamente “letti” o 
utilizza t i da i g rand i modelli linguist ic i, ma  contribuiscono a  migliora rne la  reperib ilità , la  
trasparenza e il potenzia le riuso  nei sistemi d ig ita li basa t i su da ti apert i.

6. EVITARE L’“AI OVERTOURISM”
Le AI tendono a  p roporre i luoghi p iù not i, c reando risc hio d i concentrazione dei flussi.

Per contrasta rlo occo rre  per le destinazioni:

✓ crea re da taset territo ria li equilib ra t i, che inc ludano anche mic ro -esperienze;

✓ rendere visib ili le o fferte rura li a t traverso co llezioni tematiche (es. “Frantoi storici”, 
“Caseifici d i montagna”);

✓ integ ra re  nei porta li i c riteri d i rotazione e d iversificazione dei suggerimenti

So lo così l’intelligenza a rtific ia le  potrà  sostenere una d istribuzione p iù equa e va lo rizza re le 
a ree interne. 

Per le imprese: ind ividua re buyer personas chia re e p rodo tt i esperienzia li unic i.
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7. DATI SULLA SOSTENIBILITÀ E MISURAZIONE DELL’IMPATTO

Nel nuovo contesto d ig ita le, la  sostenib ilità  deve essere misurab ile e trac c iab ile . Sempre 
p iù turist i sono sensib ili a lle  a ttività  a ttente a  quest i temi, nonc hé a  visite in zone poc o 
a ffo lla te . quind i queste info rmazioni verranno chieste  a i sistemi. Inserisc i quind i nel tuo sito 
e nei porta li:

✓ info rmazioni sui flussi d i acc esso e % d i visite fuori stag ione;

✓ moda lità  d i acc esso sostenib ile (navetta , b ike, mezzi pubb lic i);

✓ riduzione deg li sp rec hi e uso d i ma teria li loca li, azioni d i sostenib ilità soc ia le , 
ce rtific azioni o ttenute,.....

Le DMO e le imprese possono agg regare quest i da t i e pubb lica rli in fo rma to open da ta , 
rendendo li legg ib ili per i sistemi AI (che li c itano sempre p iù spesso nei riassunti d i viagg io).

8. FORMARSI E COOPERARE

La  trasformazione d ig ita le non è un p roc esso ind ividua le: richiede ret i territo ria li, assistenza  
tecnic a , sc ambio d i da t i e stra teg ie  comuni. Le destinazioni che svilupperanno 
ecosistemi coo rdinati e inte rope rab ili sa ranno le p iù visib ili, c red ib ili e competitive. 
St imola te azioni d i sistema  se non sono ancora sta te p rog rammate. 

Agg iorna tevi in modo continuo o p rendete un consulente , un coach che possa fa re tutto  
c iò per voi.
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L’intelligenza a rtific ia le  (IA) rappresenta ogg i una leva  stra teg ic a  non so lo per aumenta re la  
visib ilità  online, ma  per ottimizza re i p rocessi azienda li, migliora re l’esperienza degli osp iti e 
favorire la sostenibilità gestiona le. Per i p roduttori ag rico li, a rtigiani e p icc oli ope ra to ri 
dell’ospitalità rura le, l’IA consente e consent irà sempre d i p iù d i semplifica re a ttività  
comp lesse e o ffrire  se rvizi d i qua lità  con riso rse limita te. Alcuni esemp i:

Traduzione e comunicazione multilingue: Gli strumenti d i IA permettono d i t radurre in tempo 
rea le  menu, sc hede dei p rodo tt i, e-ma il e ma teria li info rmativi in p iù lingue, rendendo 
l’accoglienza p iù fluida  e inc lusiva . La  comunicazione d iventa  na tura le e cultura lmente 
ada tta ta a l visita to re.

Storytelling e marketing generativo: L’IA può supporta re la  c reazione d i contenut i testua li e 
visivi in linea con l’identità azienda le : descrizioni d i p rodo tt i, post, sc hede esperienzia li e 
video  na rra tivi, ga rantendo continuità  d i tono e va lo rizzazione autent ica  del territo rio.

Accessib ilità  e inc lusione: Assistent i voc a li e strumenti d i sintesi testua le  a iutano persone con 
d isab ilità  sensoria li o linguist iche a  fruire p ienamente dell’esperienza, o ffrendo perco rsi sonori, 
so ttot ito li automatic i e traduzioni simultanee.

Chatbot inte lligenti per l’accoglienza: Attraverso p ia tta fo rme semplic i e a  basso costo, è 
possib ile c rea re cha tbot multilingue persona lizza ti che rispondono in tempo rea le  a lle  
domande deg li osp iti — dag li o ra ri d i apertura  a lla  passw ord  Wi-Fi, fino a lle  a ttività  
consig lia te in zona . Quest i strumenti possono essere integ ra ti nei sit i web o nei cana li soc ia l, 
fo rnendo  assistenza  24 o re su 24 e mig lio rando la  qua lità  dell’esperienza in modo na tura le, 
nella lingua del c liente.

Gestione inte lligente del tempo e delle risorse: Le p ia tta fo rme basa te su IA ana lizzano i da t i 
d i p renotazione e comportamento dei c lienti, a iutando a  p revedere  i p icc hi d i domanda , 
gest ire o ra ri d i visita  e automatizza re risposte frequenti, riducendo temp i e cost i ope ra tivi.

Persona lizzazione dell’esperienza: Algoritmi p red it tivi elabo rano p referenze e 
comportamenti, suggerendo a ttività  su misura : una degustazione rise rva ta , un abb inamento  
con espe rienze outdoo r o un labo ra torio  loca le. L’esperienza d iventa  così p iù coerente con 
le aspetta t ive ind ividua li.

Misurazione e sostenibilità: Sistemi d i IA possono monito ra re flussi d i visita to ri, consumi 
energe tic i e impa tti amb ienta li, fo rnendo  a lle  imprese da t i per mig lio ra re le p rop rie 
perfo rmanc e e comunica re la  sostenib ilità in modo trasparente.
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Il video  è ogg i il fo rmato p iù influente nella comunicazione , sop ra ttutto nei contesti d i 
viagg io e turismo. Lo  stud io d i Exped ia Group Advertising27, condotto  su o ltre 7.000 
partec ipanti in tutto  il mondo , ha  messo in luce se i elementi chiave che rendono  efficace 
il contenuto video  (e p iù in genera le  il contenuto d i viagg io) e fo rnisce da t i percentua li 
p rec isi per c iascuno.

1. Contenuto «guardab ile»

Uno dei fa t to ri p rinc ipa li: il video  domina sulle immag ini sta tic he in termini d i influenza. Il 
71% dei viagg ia to ri a fferma  che sono i video  ad  influenzarli, rispetto  a l 24% che ind ic a le 
immag ini sta tic he. Il 59% delle persone ha d ic hia ra to che il contenuto che ha  visto su 
YouTube ha  avuto un impa tto positivo sulla  p rop ria  dec isione d i viagg io. Per rendere un 
video  efficace , è importante che venga  guarda to – non so lo mostra to – e che sfrutt i la  
na tura  immersiva del video  rispetto  a lle  immag ini ferme.

2. Autentic ità che costruisce fiduc ia

La  fiduc ia  è fondamenta le  per mo tiva re un’azione (es. p renotazione , visita , cond ivisione). 
Lo stud io ident ific a tre  messaggi spec ific i che acc rescono la  fiduc ia  nei contenut i:

✓ Trasparenza: 52% dei viagg ia to ri la  rit iene un elemento che costruisc e fiduc ia .

✓ Chia rezza  e senso d i sic urezza .

✓ Autent ic ità  (nel senso d i essere veri, genuini): 45%.

Per un video  efficace , quind i, non basta “essere belli”: è nec essario  che il messaggio risult i 
autent ico , t rasparente e chia ro , in modo da  genera re fiduc ia .

3. Narrazione chiara

Il contenuto deve avere una struttura  na rra tiva  ben definita : un inizio  inc isivo, un co rpo 
co involgente e una ca ll to ac t ion fina le. Lo  stud io so ttolinea che anche delle belle 
immag ini non bastano  se il messaggio non è chia ro . Un buon video  deve “raccontare 
una storia”: p resenta re un contesto , svilupparlo e conc ludere ind ic ando chia ramente 
cosa  vog liamo che l’utente facc ia .
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4. Ritmo ottimale

È sta to  rileva to che la  dura ta  delle sc ene all’interno del video è c rit ica  per la  
comprensione e la  memorizzazione. Le sc ene della  dura ta  d i 2-9 second i sono risulta te 
o tt ima li per equilib rio  tra  a ttenzione e rico rdo. Tag li t roppo rap id i /  camb i d i sc ena troppo 
frequenti imped iscono a i pa rtec ipanti d i cap ire la  na rrazione e la  destinazione. Non 
b isogna  a ffretta re ec cessivamente  le transizioni; lasc ia re il marg ine d i 2-9 second i è utile 
a ffinché il messaggio “entri”.

5. Potenziamento con l’IA
Il 64% dei viagg ia to ri ha  nota to  contenut i genera t i dall’Intelligenza Artific ia le nei video . 
Tuttavia , so lo il 41% p referisce che quest i contenut i siano genera t i so lo con IA; mo lti 
p referiscono un input umano nella c reazione. L’IA può a iuta re ma  non deve sostituire 
comp letamente  l’elemento umano: un video  efficace utilizza  l’IA come supporto , non 
come unico c rea to re .

6. Rappresentazione

Il contenuto che fa  vedere persone e situazioni in cui lo  spetta tore si può riconosc ere 
risulta p iù memorab ile e genera  fiduc ia . Il 34% dei pa rtec ipanti ha  d ic hia ra to che un 
messaggio inc lusivo  li rende p iù fiduc iosi in un b rand d i viagg io. 
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L'evoluzione  delle tecno log ie d ig ita li rende ogg i possib ile l'uso d i app rocc i basa t i sull'intelligenza a rtific ia le  (IA) anche in ag rico ltura . In questo 
intervento  vog liamo p resenta re rap idamente il contesto  e poi so ffermarc i sulle  sfide  e le p rospe tt ive dell'app licazione dell'inte lligenza  a rtific ia le  
in un contesto  ag rico lo.

Quando si ha  a  che fa re con l'intelligenza a rtific ia le , il p rimo elemento da  a ffronta re, e che spesso genera  un equivoc o fondamenta le , 
rigua rda  la  definizione stessa  d i “intelligenza”. Per noi umani, essere intelligent i è sinonimo d i “essere creativi”; a l contra rio , quando  si ha  a  che 
fa re con delle “macchine”, è possib ile acc ontenta rsi d i una definizione p iù debo le d i questo concetto , in cui con intelligenza  si intende la  
capac ità  d i ag ire in modo raziona le  in determina t i contesti. Si pensi, ad  esemp io, ad  un sistema  d i guida autonoma: quello  che desideriamo è 
che sia  “solo” in g rado d i fa r muovere un mezzo sulla  strada rispettandone il cod ice , o d i sposta rsi all’interno d i un vigneto muovendosi in 
modo a ffidab ile  tra  i fila ri d i vite.

Fa tta  questa dove rosa  p remessa , in un contesto  ag rico lo le app licazioni lega te a ll'intelligenza  a rtific ia le possono essere sviluppa te con due 
grand i obiett ivi genera li. Il p rimo è quello  d i c rea re strumenti che permettano d i fa re in modo p iù rap ido ed  effic iente qua lcosa che noi umani 
sa remmo g ià  in g rado d i fa re da  so li. Il secondo , p iù astra tto, ha  come obiett ivo quello  d i riso lvere p rob lemi che noi non siamo (ancora?) in 
g rado d i riso lvere, come ad  esemp io inventa re  metod i ag ronomic i innova t ivi che possano contrasta re g li effe tt i del camb iamento c lima tic o. 
Questo secondo contesto  si riferisce all’intelligenza a rtific ia le  “generalista” e, ad  ogg i, è p robab ilmente p iù vic ino  ad  un amb ito d i rice rca 
p iuttosto che d i app licazione d iffusa .

A I IN AGRICOLTURA: DOVE, COME, QUANDO 
Pietro Fra nc eschi
Fond azione Ed mund Mac h
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86Se pensiamo invec e a lle  app licazioni del p rimo t ipo, g li utilizzi p ra tic i sono g ià  so tto g li occhi d i tut ti. Si pensi a i robo t 
che si occupano delle ope razioni d i campo , a lla  d istribuzione mira ta dei p rodo tt i fitosanita ri, a lla  gest ione effic iente 
dell’irrigazione, a ll'ot timizzazione  dei p roc essi d i cant ina  o anche a lla  va lutazione d i stra teg ie  d i market ing 
confrontando le con p ra tic he g ià  a ttive a ltrove. Su sc a la  p iù amp ia , le potenzia lità  d i quest i app rocc i t rava licano i 
confini della  singo la azienda  e si estendono a ll'app licazione d i metod i avanza ti d i ana lisi per va luta re o d ifende re la  
“vocazionalità” d i un territo rio o un t ipo d i cultura  e, in p rospe tt iva , per definire  qua li co lture possano essere o tt ima li in 
un contesto d i camb iamento c lima tic o.

Se vog liamo foca lizza rc i sulle  tecno log ie a ttua lmente p iù ma ture, e potenzia lmente p iù acc essibili per le aziende , un 
posto d i p rimo p iano lo  occupano sic uramente le tecno log ie per la  gest ione intelligente dell’irrigazione. In questo 
caso, integ rando  da t i p rovenienti da  sensori che misurano l’umidità terreno, p revisioni meteo , modelli ma tematic i e 
sistemi automatizza t i d i d istribuzione è possib ile fo rnire ag li ag rico lto ri un suggerimento puntua le su come p rog rammare 
l’apporto id ric o “ottimale”. I vantagg i d i questo t ipo d i app rocc i non si limitano a l rispa rmio id ric o, ma  in a lc uni casi - 
come in vit ico ltura  - possono avere un impa tto positivo  sulle ca ra tte ristic he compositive dei p rodo tt i ag rico li. 

Una  seconda  in g rande sviluppo, ma  che p resenta  app licazioni g ià  tecno log ic amente ma ture è quella  che sfrutta  
a lgo ritmi d i computer vision per estra rre pa rametri ag ronomic i o p rodutt ivi importanti da lle  immag ini racc olte da  
sa telliti, d roni, telec amere o telefoni ce llula ri. A t ito lo d i esemp io c itiamo la  mappa tura  del volume foglia re e la  vigoria  
d i camp i e fila ri, l’individuazione automatic a  d i inse tt i dannosi con trappo le smart, o la  st ima in tempo rea le della  
pezza tura  dei frutt i sia  in fase d i c resc ita che in occasione della  racc olta . 

Anche questa sintesi estrema  tra tteggia un quadro  sic uramente st imolante. Esistono comunque dei p rerequisit i 
tecno log ic i che è nec essa rio  sodd isfa re per poter da re effe tt iva  app licazione a lle  tecno log ie appena delinea te .

Il p rimo elemento nec essario  per poter "a llena re " modelli d i intelligenza  a rtific ia le  è la  d isponib ilità d i da t i annota ti e 
possib ilmente acc essibili. Per essere resi d isponib ili, i da t i richiedono infrastrutture per essere racc olt i ed  o rganizza ti, o ltre 
a  standard  acc etta t i per poterli confronta re e unire opportunamente. Acc anto a lla  d isponib ilità dei da t i, è anche 
nec essario  ga rantire la  racc olta  d i info rmazioni acc essorie che definiscono  il contesto  ag rico lo o p rodutt ivo in cui ta li 
da t i sono sta ti racc olt i. Queste info rmazioni cost ituisc ono a  tutti g li effe tt i g li elementi utilizza t i per a llena re i modelli d i 
IA. L'informazione ag ronomica  è fondamenta le nel p roc esso d i “educazione” (t ra ining ): per impara re bene, un 
modello  deve essere educa to fo rnendog li info rmazioni ag ronomiche d i qua lità . In questo senso, il da to ag ronomico e 
gest iona le acquisisce g rande va lo re  ed  è fondamenta le  per g li ag rico lto ri e le assoc iazioni d i ca tegoria  p rendere 
cosc ienza d i questo va lo re  che deve d iventa re centra le nella fase d i d isc ussione e contra ttua lizzazione con i fo rnitori d i 
tecno log ia . I da t i debbono  sic uramente essere cond ivisi per essere sfrutta ti, ma  il p roc esso d i cond ivisione deve essere 
consapevole e vantagg ioso per tutte le pa rti in g ioco.   
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87Le considerazioni p recedenti mostrano chia ramente come il p roc esso d i integ razione dei modelli d i intelligenza  
artific ia le  nella filiera ag rico la  passi a ttraverso la  costruzione d i un approcc io d i sistema . Ta le p roc esso deve 
co involge re  tutti g li a t to ri della  filiera , pa rtendo  da l dec iso re  politic o (responsabile d i infrastrut ture e standard ), 
passando per g li ent i d i rice rca (sviluppo e innovazione), le assoc iazioni d i ca tegoria  e a rrivando fino a i singo li 
produttori (testing  e definizione delle p riorità ).

Come in tutti g li app rocc i “di sistema”, esistono delle sfide da  a ffronta re. In p rimo luogo , è nec essa rio a ffronta re il 
prob lema dell'acc esso a lla  tecno log ia  in un contesto ag rico lo: è assurdo (e imp roduttivo ) pensare che i p rofessionisti 
a t tivi in ag rico ltura  debbano anche trasformarsi in espe rti d i d ig ita lizzazione e tecno log ia . Va  quind i favorita  la  nasc ita  
d i inizia t ive imprend itoria li che possano veic ola re l'intelligenza a rtific ia le  in questo contesto. In mo lti casi, sop ra ttutto  in 
p resenza  d i aziende ag rico le med io-p icc ole , la  relazione tra  quest i “provider” d i tecno log ia  e le aziende stesse dovrà  
passare a ttraverso un p roc esso d i med iazione condotto  da lle  assoc iazioni d i ca tego ria.

Il tema dell'acc esso a lle  tecno log ie ne so lleva  immed ia tamente uno lega to a lla  standard izzazione. I modelli d i 
intelligenza  a rtific ia le  funzionano meg lio se a llena ti su g rand i quant ità  d i da t i, ma  la  cond ivisione dei da t i non è 
nec essa riamente vantagg iosa  per le inizia t ive imprend itoria li che li sfruttano. Qua li siano le tecno log ie p iù opportune 
per la  cond ivisione, qua li da t i vadano effe tt ivamente  cond ivisi e in qua le fo rma, sono temi rilevant i che richiedono una 
riflessione cong iunta  d i tut ti g li a t to ri. Va  rico rda to , ino ltre, che standard izzazione e cond ivisione sono sic uramente un 
asse t, ma  non debbono d iventa re elementi d i omologazione.

L'ult imo elemento che p reme so ttolinea re è la  nec essità  d i invest ire in fo rmazione per c rea re p rofili p rofessiona li che 
siano in g rado d i med ia re  tra  “intelligenza artificiale” e “intelligenza agronomica”. Questo è fondamenta le anche per 
evita re che le so luzioni d i IA finisc ano per riso lvere p rob lemi che g li ag rico lto ri non hanno. Figure p rofessiona li d i questo 
t ipo sa ranno nec essa rie  per trova re un equilib rio  tra  i p roc essi d i innovazione – fondamenta li per consent ire 
un'evoluzione sostenib ile e vantagg iosa  dell'ag rico ltura  – e g li elementi d i t rad izione e spec ific ità  che ca ra tte rizzano il 
mondo ag rico lo.

L’obiettivo non deve essere quello  d i c rea re un'ag ricoltura senza  ag rico lto ri, ma  d i lavo ra re con g li ag rico lto ri per 
d isegnare l’agricoltura d i domani.
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Nel quadro  dell’Estra teg ia  España  Turismo 2030, app rova ta  da l Governo  spagnolo  
nell’ottobre 2025, la  d ig ita lizzazione delle p icc ole  e med ie imprese turist iche è riconosc iuta  
come leva  centra le per la  competitività  e la  sostenib ilità  del sistema . Il Governo  spagnolo  ha  
avvia to  un “Programa de Asesoramiento Digital”, volto a  ra fforza re la  capac ità  tecno log ic a 
delle PMI turist iche e favorire la  dopp ia  transizione verde e d ig ita le.

L’iniziativa fo rnisce:

✓ Diagnosi d ig ita le persona lizza ta  per ogni impresa , a l fine d i ind ividuare il live llo d i ma turità  
tecno log ic a e le a ree p riorita rie d’intervento;

✓ Piani d i acc ompagnamento  e coaching  ind ividua le, rea lizza t i da  esperti acc red ita ti p resso 
il Ministero dell’Industria e del Turismo;

✓ Pia tta forme d i supporto  cond ivise co llega te a lla  Pla ta fo rma Inteligente de Dest inos, che 
integ ra da t i, strumenti d i market ing e se rvizi d i gove rnance d ig ita le;

✓ Formazione mira ta e consulenza g ra tuita  per mic ro  e p icc ole  imprese loca lizza te anche in 
aree rura li.

Perc hé conta

L’obiettivo è rendere la  d ig ita lizzazione un p roc esso inc lusivo , d iffuso e coerente con la  
sostenib ilità  territo ria le, permettendo a lle  imprese d i innova re nei modelli d i business, nella 
comunicazione e nella gest ione dei flussi turist ic i.

Suggestioni per l’Italia
Il modello  spagnolo  o ffre  un riferimento utile per il turismo enogastronomico  ita liano. Si 
propone d i:

✓ Promuovere a  live llo naziona le  un Prog ramma d i coaching  d ig ita le per le imp rese del 
turismo enogastronomico , coord ina to da  Reg ioni e DMO, in co llabo razione con università  
e assoc iazioni d i ca tegoria ;

✓ Sviluppare  aud it d ig ita li e perco rsi d i acc ompagnamento  per aziende ag rico le, cant ine, 
ag riturismi e ope ra to ri dell’ospitalità del gusto;

✓ Integ ra re ta li azioni con p ia tta fo rme territo ria li d i p romozione e p renotazione esperienzia le, 
favorendo  l’interoperabilità e la  racc olta  d i da t i cond ivisi.
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Nel 2024 Brand USA, l’ente naziona le  per la  p romozione turist ica  deg li Sta ti Uniti, ha  sig la to 
una pa rtnership  stra teg ic a con Mindtrip , p ia t ta fo rma  d i inte lligenza a rtific iale 
conversazionale  ded ica ta  a l t rave l design. L’obiettivo è c rea re un nuovo ec osistema 
d ig ita le in cui i viagg ia to ri possano proge tta re itinerari personalizzati e ricevere 
raccomandazioni d inamic he  basa te su da t i turist ic i uffic ia li e agg iorna t i.

Attraverso Mind trip , g li utent i possono interag ire con un assistente AI che integ ra mappe, 
story te lling visivo, suggerimenti tematic i e contenuti esperienziali in tempo rea le. Il sistema  
utilizza  da t i p rovenienti da lle  font i uffic ia li d i Brand USA — a t trazioni, event i, it inera ri 
ce rtific a ti — e li t rasforma in risposte contestua li e p ianific azioni automa tizza te, riducendo 
le ba rriere info rmative tra  destinazioni e visita to ri.

Perc hé conta

Si t ra t ta  del primo accordo uffic iale a l mondo tra un ente naziona le del turismo e una  
p ia ttaforma d i inte lligenza a rtific iale conversazionale , che inaugura  un nuovo pa rad igma 
nella p romozione delle destinazioni.

Il p rogetto  consente d i rendere i contenuti turistic i “machine-readable” e raccomandab ili 
dai La rge Language Models (LLM) come Cha tGPT, Gemini o Copilot, ga rantendo 
coerenza  semantica , agg iornamento e magg iore visib ilità  nei cana li d i rice rca  
conversaziona le .

Suggestioni per l’Italia
Partnership  naziona li  e p ia tta fo rme AI per visibilità conversazionale inte rnazionale ;

Standard  semantic i cond ivisi per descrivere destinazioni e p rodo tt i;

Da taset turist ic i struttura ti e integ ra ti per a limenta re sistemi LLM.
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90Il Basque Culinary Center (BCC) è ogg i uno dei p iù avanza ti ec osistemi internaziona li 
ded ica ti all’innovazione gastronomic a . Fonda to a  San Sebast ián nel 2011, integ ra 
formazione universita ria, ricerca app lica ta e incubazione d i impresa, con l’obiettivo d i 
connettere cultura  gastronomic a , sviluppo territo ria le e competitività  ec onomica .

All’interno del centro opera LABe – Dig ita l Gastronomy Lab, un labo ra torio  sperimenta le 
che esplora  il futuro della  gastronomia  d ig ita le. LABe funge da  spazio d i co-c reazione per 
che f, sta rtup , rice rca to ri e aziende , dove si sviluppano nuovi format esperienziali per la  
ristorazione e il turismo, tecno log ie d i inte lligenza a rtific iale, rea ltà aumentata , sensoria l 
design e modelli d i business basa t i sull’esperienza. Le a ttività  comprendono 
p rotot ipazione d i se rvizi, ana lisi d i da t i sul comportamento  dei consumato ri e p rog rammi 
d i acc ele razione per imprese emergenti del se ttore.

Perc hé conta

Il Basque Culina ry Center rappresenta un modello d i innovazione istituziona lizzata , 
capac e d i mette re in rete saperi gastronomic i, imprese e territori. La  sua struttura  integ ra 
rice rca  sc ientifica , fo rmazione p rofessiona le e sperimentazione imprend itoria le , 
generando conoscenza trasferib ile  a lle  p icc ole  e med ie imprese turist iche e 
agroa limenta ri.

Attraverso LABe, il BCC consolida  un app rocc io “open innova t ion” che acc ele ra  
l’adozione d i tecno log ie d ig ita li e d i p ra tic he sostenib ili nel se ttore dell’ospitalità. Il 
modello  ha  contribuito  a  ra fforza re la  competitività  reg ionale dei Paesi Baschi, ogg i 
riconosc iuti come labora torio  europeo d i turismo e gastronomia  innova t iva , e d imostra  
come l’innovazione possa essere governata e cond ivisa  anziché lasc ia ta  a lle  so le 
d inamic he d i merc a to.

Suggestioni per l’Italia
Creazione d i hub naziona li d i innovazione gastronomica  (unive rsità  + DMO + imprese);

Prog rammi test & lea rn per PMI turist iche;

KPI comuni su sostenib ilità , d ig ita lizzazione e impa tto territo ria le.
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LABE: INNOVAZIONE E 
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92PROFESSIONI, COMPETENZE 
E SUPPORTO DI SISTEMA
LA CHIAVE PER UNA 
TRASFORMAZIONE 
SOSTENIBILE

92

Come evidenzia to nel Libro  Bianc o sulle Pro fessioni del Turismo Enogastronomic o28, la  
t rasformazione d ig ita le e gest iona le delle imp rese ag rico le e a rtigiane non può avvenire 
senza un’adeguata infrastruttura d i competenze. Molt i p roduttori, pur ec cellenti nella 
co lt ivazione, nella trasformazione e nella custod ia  delle trad izioni, non d ispongono delle 
competenze nec essarie per a ffronta re con efficac ia  i nuovi strumenti d ig ita li, i merc a ti 
turist ic i e i linguaggi del web. È quind i ind ispensabile creare un sistema d i 
accompagnamento stab ile, capac e d i sostenere queste rea ltà  nel perco rso d i apertura  
a l turismo e all’innovazione. Per rendere questa transizione sostenib ile, occo rre  che DMO, 
assoc iazioni d i ca tegoria , consorzi d i tute la  e reti territoria li svo lgano  un ruolo  a ttivo d i 
consulenza opera tiva e formazione continua . Figure p rofessiona li qua lifica te — come il 
consulente  per il turismo enogastronomico  ed  il cura to re d i espe rienze enogastronomiche 
— dovrebbero  essere messi a  d isposizione dei p roduttori a t traverso spo rtelli territo ria li e 
programmi coord ina t i.

Questa  fo rmula  d i “consulenza cond ivisa” permette rebbe d i co lmare un d iva rio 
struttura le: i p icc oli imprend itori ag rico li non possono fa rsi ca ric o da  so li d i competenze 
che richiedono anni d i spec ia lizzazione , ma  possono collabora re con p rofessionisti che le 
DMO e le assoc iazioni g ià  possiedono. 

La  competitività  del sistema  passa  da  strumenti concret i ma  o rma i impresc ind ib ili: sistemi 
d i p renotazione e pagamento online , integ ra ti e semplic i da  gest ire; CRM e strumenti d i 
fidelizzazione, anche d i base, per mantenere il conta tto con i visita to ri; contenuti 
multilingue, accessibili e coe renti, utili per la  visib ilità  sui sistemi d i intelligenza  a rtific ia le ; 
standard minimi d i dati cond ivisi (ora ri, cap ienze , restrizioni, t ipolog ie d i esperienza), 
pubb lica ti secondo modelli uniformi.

Questo passagg io è centra le. L’Italia, infa tti, sc onta  un gap  d i a t tra tt ività  nei confronti 
della  domanda  internaziona le. Guardando  all’enoturismo, la  quota d i turist i stranieri in 
visita  a lle  cant ine del Be lpaese è med iamente del 31,5%, contro un va lo re  per i nostri 
competito r compreso tra  il 41% ed  il 43%. Si t ra t ta  d i una d iffe renza  importante. Anche le 
grand i aziende restano so tto la  med ia g loba le, ind ic ando un p rob lema sistemico, non d i 
capac ità  ind ividua li. Le azioni d i p romozione dell’enoturismo ita liano a  live llo 
internaziona le sono sta te limita te, e questo pesa  nei risulta ti.
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Ecco , quind i, i d ig ital coach per ag riturismi, cant ine e caseific i, che li a iuti a  o tt imizza re  
sc hede e storytelling online, g li hub territoria li che racc olgono i mic ro-p roduttori dentro 
p ia tta fo rme reg iona li o consort ili dove trova re le nuove figure come i cura to ri d ig ita li d i 
territo rio, che assistono le p icc ole  rea ltà  nella transizione tecno log ic a. Rico rd iamo che il 
56% deg li europe i ha  competenze d ig ita li d i base, ma  so lo il 46% deg li ita liani e so lo il 36% 
d i co lo ro  che vivono nel Sud Ita lia .

Lo  stud io “Global Wine Tourism Report” reda tto  da lla  Hochschule Geisenheim Unive rsity, e 
reda tto  in co llabo razione con UN Tourism, OIV, the Grea t Wine Cap ita ls Globa l Network, 
and  WineTourism.com mette in luce una c rit ic ità  c ruc ia le: la mancanza d i personale 
qua lificato rapp resenta oggi il p rinc ipale limite a llo sviluppo dell’enoturismo anche in 
Ita lia29.

La  domanda  d i figure spec ia lizza te  è in c resc ita  costante, ma  il merc a to del lavo ro  non 
riesce ancora a  rispondere in modo adegua to . È quind i nec essario  riconoscere queste 
nuove p rofessioni nei perco rsi fo rmativi, e p romuovere  un sistema  d i certificazione delle 
competenze d ig itali e turistiche .

So lo investendo nella p rofessiona lizzazione sa rà  possib ile ga rantire la  qua lità  e lo  sviluppo 
delle espe rienze enogastronomiche e a llo  stesso  tempo stab ilizza re l’occupazione 
g iovanile e femminile nel se ttore; mig lio ra re la  percezione del turismo come amb ito d i 
ca rrie ra  stab ile; rendere rea lmente sostenib ile, anche sul p iano soc ia le , la  c resc ita  del 
turismo enogastronomico .

Senza  politic he per le p rofessioni turist iche , strumenti d i supporto  cond ivisi e una 
governance territo ria le che favorisca  la  cooperazione, l’Italia rischia d i perde re una parte 
del suo vantagg io competitivo  nel turismo espe rienzia le e d i non cog liere app ieno le 
opportunità  dell’intelligenza a rtific ia le  e della  transizione d ig ita le. Serve dunque una 
politica  industriale per le competenze del turismo, che unisca  fo rmazione, innovazione e 
we lfa re territo ria le. So lo così il passagg io verso un turismo p iù d ig ita le, acc essibile e 
sostenib ile potrà  tradursi in un modello dura turo d i c resc ita  d iffusa , va lo rizzazione dei 
territori e tute la  del lavo ro.
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Nata  nel 2019, in occasione d i Ma te ra  Cap ita le Europea della  Cultura , la  rete “La Cit tà  
del Pane” riunisce panifica tori, ag rico lto ri, a rtigiani e ope ra to ri cultura li impegna t i nella 
va lo rizzazione del Pane d i Ma te ra  IGP e delle filiere ce rea lic ole lucane. L’iniziativa 
p romuove un modello  d i turismo pa rtec ipa tivo  fonda to su labo ra tori apert i, perco rsi 
esperienzia li e a ttività  educa t ive che permettono a i visita to ri d i risc oprire il signific a to  
soc ia le  e simbo lico del pane come elemento d i ident ità co lle tt iva.

Attraverso la  ria t tivazione d i fo rni storic i e comunita ri, la  fo rmazione d i g iovani e donne e 
la  co llabo razione con sc uo le e assoc iazioni loca li, il p rogetto  ha  contribuito  a  rigenera re 
spazi e relazioni nei qua rt ieri della  c ittà. Nel 2024 Mate ra  è sta ta  designa ta  Cap ita le del 
“Cammino del Pane”, inizia t iva  naziona le  p romossa  da  Pianeta  Pane e sostenuta  da l 
Comune, che mira  a  costruire un it inera rio del gusto capac e d i connettere c ittà d’arte e 
territo ri rura li lega t i a lla  trad izione del g rano duro.

Perc hé conta

“La Cit tà  del Pane” rapp resenta un esemp io d i inte lligenza soc ia le app lica ta  a l turismo 
enogastronomico : integ ra p roduzione ag rico la , cultura  e acc og lienza , generando va lo re  
cond iviso e p romuovendo  la  coesione tra  comunità , visita to ri e territo ri

Suggestioni per l’Italia
Creare reti territoria li isp ira te a  filiere ident ita rie (pane, o lio, vino);

Va lo rizza re  i forni comunita ri come spazi esperienzia li e d i educazione a limenta re;

Promuovere itinerari naziona li tematic i ded ica ti a l pa trimonio gastronomic o e rura le.
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La  Sa toyama Initia t ive, p romossa  da l Ministero dell’Ambiente g iapponese e da l United  
Nations Unive rsity Institute fo r the Advanced  Study o f Susta inab ility (UNU-IAS), nasce nel 
2010 per p rese rva re e rigenera re i paesagg i soc io-eco logic i tradizionali – le cosidde tte 
sa toyama e sa toumi – come modello  d i coesistenza  a rmoniosa  tra  uomo e na tura .
Il p rog ramma co involge o ltre 200 comunità  rura li e ha  costruito una rete g loba le d i 
o rganizzazioni che cond ividono p ra tic he d i gest ione sostenib ile del territo rio. Nelle a ree 
Satoyama, ag rico ltura , a rtigiana to e osp ita lità  si integ rano  in fo rme d i turismo 
rigenerativo: i visita to ri pa rtec ipano a lle  a ttività  ag rico le, a lla  racc olta  d i erbe spontanee, 
a lla  cuc ina  e a lla  manutenzione dei boschi, d iventando pa rte a ttiva  della  comunità  
osp itante.
Neg li ultimi anni le a ree Sa toyama hanno reg istra to  un inc remento signific a tivo  del 
turismo espe rienzia le e della  vend ita  d iretta  d i p rodo tt i ag rico li loca li, contribuendo a lla  
stab ilizzazione demografic a delle comunità  rura li e a lla  c reazione d i nuove opportunità  
per i g iovani.

Perc hé conta

La  Sa toyama Initia t ive d imostra  come l’equilibrio t ra  inte lligenza naturale e soc ia le possa 
genera re modelli d i turismo enogastronomico  rigenera t ivo, dove la  sostenib ilità  è una 
pratica quotid iana d i coabitazione e rec ip roc ità  t ra  comunità  e amb iente.

Suggestioni per l’Italia
Adotta re approcc i ecosistemic i a lla  gest ione dei paesagg i ag rico li e rura li

Promuovere reti comunita rie d i turismo esperienzia le basa te sulla  pa rtec ipazione loca le;

Integ ra re conoscenze tradizionali e innovazione per c rea re modelli rep lic ab ili d i turismo 
rigenera t ivo;
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Questa nona  ed izione del Rapporto  sul Turismo Enogastronomic o Ita liano  o ffre  un quadro  
agg iorna to e p rospe tt ico del se ttore, fonda to su rice rche o rigina li, evidenze emp iric he e 
strumenti ope ra tivi a  supporto  delle politic he pubb liche e delle stra teg ie  d’impresa.
 Le tendenze emerse delineano uno sc enario d i trasformazione p rofonda , in cui il turismo 
enogastronomico  si a fferma  come leva  stra teg ic a  per uno sviluppo p iù umano, integra to 
e responsab ile , capac e d i va lo rizza re i territo ri non so lo come luoghi d i consumo, ma  
come ecosistemi cultura li, soc ia li ed economic i in evoluzione

LE TRE INTELLIGENZE DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO: INTEGRARE NATURA, COMUNITÀ E 
TECNOLOGIA PER IL FUTURO DEI TERRITORI

La  trasformazione del turismo enogastronomico non sa rà  guida ta  unicamente 
dall’innovazione d ig ita le. La  vera  front iera  consiste nell’integrare t re  fo rme d i intelligenza  
— na tura le, soc ia le  e a rtific ia le  — come componenti comp lementa ri d i uno stesso  
ec osistema. È so lo da l lo ro equilib rio  che può nascere un modello  d i sviluppo rea lmente 
rigenera t ivo, in cui il da to d ia loga con la  na tura  e le comunità  mantengono un ruolo  
centra le.

Tre d imensioni che non si esc ludono , ma  si comp letano:

L’intelligenza naturale  invita a  riconnettere l’attività turist ica  con i c ic li della  terra , la  
b iod iversità  e i saperi ag rico li. È l’energia che nasce da l rispetto  dei paesagg i, dall’uso 
sostenib ile delle riso rse e da lla  rina tura lizzazione delle espe rienze.

L’intelligenza soc ia le rigua rda  la  capac ità  dei territo ri d i coopera re , costruire ret i e 
genera re fiduc ia . È la  fo rza  che trasforma l’ospitalità in relazione, le imprese in comunità  
e la  cultura  gastronomic a  in co llante soc ia le.

L’intelligenza a rtific iale , infine, rappresenta la  d imensione tecno log ic a che amp lific a  
conosc enza , acc essibilità  e persona lizzazione, ma  richiede da t i coerent i, t rasparenza  e 
supervisione umana per rimanere uno strumento a l se rvizio  delle persone.

In questo sc enario, le tre  intelligenze non si pongono  in competizione, ma  in integ razione: 
l’intelligenza na tura le ga rantisc e resilienza , quella  soc ia le  genera  fiduc ia  e coesione, 
quella  a rtific ia le  p roduce conosc enza e capac ità  d i ada ttamento.
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Il turismo enogastronomico  del futuro sa rà  competitivo  so lo se riusc irà  a  fa rle d ia logare, 
costruendo un equilib rio  in cui tecno log ia  e umanità  si sostengano vicendevolmente, e in 
cui la  tutela  delle riso rse amb ienta li sia  riconosc iuta  come parte integ rante 
dell’esperienza.

L’Italia ha  in sé tutte le cond izioni per d iventa re la  guida d i questo nuovo pa rad igma: 
territo ri capac i d i rigenera rsi, comunità  custod i d i saperi millena ri e una c rescente 
infrastruttura d ig ita le che può amp lific a re — senza  sna tura re — le ident ità loca li.

In un mondo che tende all’artificiale, l’intelligenza p iù avanza ta  potrebbe tornare a 
essere quella che nasce dalla relazione a rmonic a tra uomo, comunità  e natura: il 
princ ip io che da sempre sostiene il va lo re p rofondo della  cuc ina italiana e dei territori 
che la esp rimono.

LE NUOVE TRAIETTORIE DEL TURISMO DEL GUSTO

Autentic ità e ritorno all’essenziale: Esperienze na tura li, sinc ere e pa rtec ipa tive , dove la  
tecno log ia  acc ompagna – e non sostituisce – la  relazione umana.

Intimità e d isc rezione: La  nuova  d imensione del lusso risiede nella cura  silenziosa , nella 
rise rva tezza  e nell’accoglienza empa t ica .

Appartenenza  e comunità  del gusto : Mic ro-comunità  tematiche e fo rme d i soc ia lità  
esperienzia le che ra fforzano il legame tra  visita to ri e territo ri.

Da l turismo d i massa a l turismo del va lo re: Una  transizione stra teg ic a  da l volume a lla  
qua lità , centra ta  sulla  sostenib ilità  e sulla  d istribuzione equa dei benefic i.

Benesse re, longevità e natura: L’integrazione tra enogastronomia, sa lute e sostenibilità 
come p ilastro del turismo rigene rativo e della  qua lità  della  vita.
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GLI ASSI STRATEGICI

Governance partec ipata e stewardship – Ra fforza re modelli d i gest ione integ ra ta  che 
co involgano ist ituzioni, imprese e comunità  loca li nella cura  del territo rio.

Riequilib rio territoria le e coesione soc ia le – Va lo rizza re  a ree interne e rura li come spazi d i 
innovazione e inc lusione, a ttraverso fisc a lità d iffe renzia ta  e se rvizi essenzia li.

Nuove forme d i viaggio e segmenti emergenti – Rispondere  a i mutamenti della  domanda  
g loba le con p rodo tt i flessib ili, persona lizza ti e o rienta t i a l va lo re  espe rienzia le.

Ripensamento dei luoghi dell’esperienza – Ap rire nuovi spazi p rodutt ivi a lla  visita , c rea re 
musei del gusto , ripensa re i punt i d i acc esso  dei turist i nel nostro Paese, mig lio ra re la  
qua lità  della  fruizione e la  sostenib ilità delle visite.

Narrazione positiva  e inc lusiva  – Comunic a re  con linguaggi contemporanei, favorendo  
rappresentazioni autent iche , et iche e a ttra tt ive della  cultura  a limenta re ita liana . invest ire 
sui linguaggi e g li strumenti dei g iovani

AI-readiness e memoria  d ig itale – Prepara re destinazioni e ope ra to ri all’uso consapevole 
dell’intelligenza a rtific ia le , ga rantendo visib ilità , coerenza  e tutela  dei da t i

Dati aperti e misurazione costante  – Crea re sistemi cond ivisi d i racc olta , ana lisi e 
rest ituzione dei da t i per o rienta re le dec isioni pubb liche e p riva te.

UN MODELLO ITALIANO PER IL FUTURO

L’Italia d ispone del cap ita le umano, cultura le  e ma teria le per p roporsi come labora torio 
mondia le del turismo enogastronomico inte lligente , fonda to sull’equilibrio t ra  trad izione e 
innovazione, t ra  loca le e g loba le, tra  ec onomia e cultura . Integ ra re le tre  intelligenze – 
na tura le, soc ia le  e a rtific ia le  – signific a  p rogetta re un sistema  turist ico  che non consuma 
ma rigenera, che non isola ma connette, che non imita ma ispira .

Il nostro Paese ha  ogg i la  possib ilità  d i consolida re un modello  d ist intivo , capac e d i 
rispondere a i desideri del viagg ia to re contemporaneo e, a l tempo stesso , d i contribuire a  
un futuro del turismo p iù rigenerativo, consapevole e orientato a l va lo re cond iviso .
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In un merc a to turist ico g loba le sempre p iù compet itivo , o rienta to a lla  rice rca  d i espe rienze autent iche e memorab ili, la  gastronomia  si è 
a fferma ta  come fa t to re  stra teg ic o chiave. Il turismo gastronomic o in Spagna ha  supera to  la  semplice degustazione d i c ibi, d iventando un 
p ilastro stra teg ic o del se ttore turist ico . Nel 2023, secondo un rapporto  della  soc ie tà  d i consulenza KPMG, la  spesa dei turist i internaziona li in 
gastronomia  ha  supera to  i 17,232 milia rd i d i euro, con un inc remento  del 24% rispetto  a l periodo p re-pandemia . Questa c resc ita  non è 
casua le , ma  il risulta to d i un’evoluzione guida ta  da  tendenze chia re che stanno  ridefinendo c iò che i viagg ia to ri ce rcano e app rezzano.

Il turismo gastronomic o si sta  ino ltre consolidando come opzione signific a tiva  anche per i viagg ia to ri spagnoli, sebbene venga  genera lmente 
p referito come meta  secondaria , secondo il rapporto  CIS 2025.

1. La  gastronomia  è un fa t to re chiave nella sc elta della  destinazione: Sebbene il “turismo so le e mare” rimanga l’opzione p iù apprezza ta  
(34,9%), il “turismo gastronomico” è la  sc elta p iù popo la re come seconda  p referenza  d i viagg io, se leziona ta  da l 19,8% deg li intervista t i. In 
tota le, il 26,6% deg li spagnoli la  ind ic a come p rima o seconda  opzione, superando il turismo rura le o na tura list ico  nella p referenza  
combina ta . Ciò d imostra  che , pur non essendo sempre il mo to re p rinc ipa le , l’offerta gastronomic a rappresenta un fa tto re  dec isivo per 
g ran pa rte della  popo lazione nella p ianific azione dei viagg i.

2. Mangia re  fuori è un’attività centra le durante le vacanze: Il comportamento  deg li spagnoli durante i lo ro viagg i ra fforza  l’importanza della  
gastronomia . 

L’IMPORTANZA DEL TURISMO GASTRONOMICO IN 
SPAGNA
David  Mora  Gomez
Basque Culinary Center
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104Quasi la  metà  deg li intervista t i (47,3%) p ranza  o cena in ristoranti p iù d i t re  volte a  se tt imana o “sempre” durante le 
vacanze. Se si inc ludono co lo ro  che lo  fanno “due o tre  volte a  settimana” (27,0%), la  c ifra  sa le  a l 74,3%. Questo ind ic a 
che mang ia re fuori non è un evento occasiona le, ma  un’attività integ ra ta  e fondamenta le nell’esperienza delle 
vacanze.

3. La  gastronomia  è apprezza ta  per p iace re, soc ia lizzazione e cultura : Il rapporto  evidenzia g li aspetti della  
gastronomia  p iù va lo rizza t i dag li spagnoli, sp iegandone l’importanza nel contesto  del tempo libe ro  e del viagg io:

▪ Il p iace re del gusto : considera to “molto” o “abbastanza” importante dall’85,8% deg li intervista t i.

▪ Relazioni soc ia li: l’85,6% va luta  le interazioni soc ia li che acc ompagnano la  gastronomia  come “molto” o 
“abbastanza” importanti.

▪ Cultura  gastronomic a : l’identificazione con la  p rop ria  cultura  gastronomic a  è “molto” o “abbastanza” 
importante per il 79,9%.

LE LEVE CHE GUIDANO IL TURISMO GASTRONOMICO IN SPAGNA

Investimento pubblico come accelera tore dell’eccellenza gastronomica  

Una  delle leve p iù potent i che guidano la  so fist icazione del turismo gastronomic o in Spagna è, senza  dubbio, 
l’impegno stra teg ic o delle amministrazioni pubb liche. Attraverso i fond i Next Genera t ion EU, sono sta ti a rticola ti due 
p rog rammi p rinc ipa li: i Piani d i Sostenibilità  Turistic a  delle Dest inazioni e il p rog ramma Experienc ias Turismo España . 
Lontani dall’essere a iuti generic i, quest i p iani finanziano p rogetti mo lto  spec ific i che stanno  trasformando l’offerta 
gastronomic a . Ad esemp io, in reg ioni come La  Rioja  o la  Ga lizia , vengono c rea ti “Paesaggi Gastronomici” che 
integ rano  perco rsi eno turist ic i con visite a  p roduttori loca li d i fo rmagg i o conserve, il tut to  so tto l’ombrello della  
d ig ita lizzazione e della  sostenib ilità . Allo  stesso modo, il p rogetto  Seg it tur MISEA lavo ra  per va lo rizza re il va lo re  turist ico  
dei p roduttori ag roa limenta ri in d iverse a ree del Paese.

Il Piano Naziona le per il Turismo Gastronomico: la roadmap  

Nel 2022, il Governo  spagnolo , a ttraverso la  Segreteria  d i Sta to per il Turismo e in co llabo razione con Tourspa in, ha  
lanc ia to il Piano Naziona le  per il Turismo Gastronomico. Questo documento non è una semplice d ic hia razione 
d’intenti, ma  una roadmap  p rec isa con un obiett ivo chia ro: consolida re la  Spagna come leader mond ia le ind isc usso 
in questo se ttore. Il p iano si basa  su p ilastri ben definiti, come la  p romozione della  sostenib ilità , la  d ig ita lizzazione e lo  
sviluppo d i espe rienze autent iche ad  a lto va lo re  agg iunto. 
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105Inc lude anche azioni mo lto  spec ifiche d i p romozione internaziona le, come l’organizzazione d i viagg i d i 
familia rizzazione per influence r e g io rna listi spec ia lizza ti in turismo basa to su nuovi p rodo tt i, come l’enoturismo o il 
turismo dell’olio d’oliva, e il supporto  a lle  cand ida ture  per event i gastronomic i d i live llo mond ia le nel Paese. Di pa ri 
passo , quasi tut te le Comunità Autonome spagnole  hanno i p rop ri p iani stra teg ic i per lo  sviluppo del turismo 
gastronomic o, a lc une delle qua li hanno g ià  agg iorna to stra teg ie  sviluppa te anni fa .

Catalogna 2025: un labora torio d i innovazione come Regione Mond iale della  Gastronomia  

La  designazione della  Ca ta logna  come Reg ione Mond ia le  della  Gastronomia per il 2025 è mo lto  p iù d i un 
riconosc imento onora rio; è un ca ta lizza to re che trasformerà  la  reg ione in un labo ra torio  d i innovazione gastronomic a  
su sc a la  g loba le. So tto lo  slogan “Som Gastronomia” (Siamo Gastronomia ), il p rogetto  si concentra sulla  connessione 
tra  cuc ina , cultura , sostenib ilità  e paesagg io . Questa  d ist inzione obb liga  anche la  reg ione a  essere un esemp io nelle 
pra tic he sostenib ili, nell’economia c irc ola re e nella lo tta  a llo  sp rec o a limenta re, ap rendo la  strada ad  a ltre 
destinazioni.

Il turismo gastronomico nel contesto delle esperienze turistiche

I da t i del rec ente rapporto  Mabrian, “Analisi dell’offerta e della  domanda  d i a t tività  ed  espe rienze in Spagna”, 
presenta to  a lla  V Convention Turespaña, o ffrono un quadro  dettag lia to delle espe rienze turist iche commerc ia lizza te 
a ttraverso i p rinc ipa li cana li online in Spagna (Civita tis e GetYourGuide) durante i mesi estivi del 2025. I da t i rivelano 
che il turismo gastronomic o rappresenta il 12,4% dell’offerta tota le d i a ttività  ed  espe rienze d isponib ili nel Paese. 
Questo sc enario, lung i dall’essere una debo lezza , ind ic a una signific a tiva  opportunità  d i c resc ita  e spec ia lizzazione. Pur 
essendo l’offerta cultura le  mo lto  densa , la  gastronomia  ha  amp io marg ine per ra fforza re la  p rop ria  posizione e 
ca ttura re una domanda  che , come ved remo, va lo rizza  a ltamente  le nostre p roposte.

Sfide struttura li: inflazione e c risi dei talenti 

Nonostante il momento  d’oro che il se ttore sta  vivendo , c i sono due g rand i sfide struttura li che ne segnano lo  sviluppo: 
l’inflazione e la  ca renza  d i persona le qua lifica to. L’aumento dei p rezzi delle ma terie p rime e dell’energia ha  
rappresenta to una sfida  signific a tiva  per l’ospitalità. 
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106Molt i ristoranti, in pa rtic ola re le casas de comidas (osterie  trad iziona li) e g li eserc izi con menús del d ía  (menu fissi a  
pranzo), hanno dovuto comp iere un comp lica to equilib rio  per non trasferire l’intero costo sul c liente  fina le e perdere 
competitività . Questo ha  st imola to l’ingegno, p romuovendo  una cuc ina  p iù so fist ica ta “zero waste” e una gest ione 
deg li acquist i mo lto  p iù rigorosa .

D’altra pa rte , la  d iffic oltà  nel reperire e tra ttenere ta lenti rapp resenta fo rse la  sfida  p iù p rofonda. Non si t ra tta  p iù so lo 
d i t rova re camerieri o cuochi, ma  d i a ttra rre p rofessionisti fo rmati con competenze linguist iche e gest iona li. In risposta , il 
se ttore acc ele ra  l’impegno verso la  p rofessiona lizzazione, o ffrendo mig lio ri cond izioni lavo ra t ive, p iani d i fo rmazione 
continua  e opportunità  d i ca rrie ra . Inolt re, la  tecno log ia  d iventa un’alleata per o tt imizza re  i p roc essi e ridurre  la  
d ipendenza  da  comp iti mec canic i, permettendo a l persona le d i concentra rsi su c iò che agg iunge davvero va lo re : il 
se rvizio  a l c liente e la  qua lità  dell’esperienza.

Trend spec ific i nel turismo del vino (dati del 2024 che antic ipano il 2025)

Il rapporto  dell’Osservatorio Turistic o delle Rutas del Vino d i Spagna , pubb lica to  nell’ottobre 2025, mostra  un se ttore in 
cresc ita  sulla  base dei da t i del 2024:

1. Cresc ita  costante dei visita to ri: Il turismo eno log ic o spagnolo  mantiene una c resc ita continua . Durante il 2024, il 
numero tota le d i visita to ri p resso  le cant ine e i musei assoc ia t i a lle  Rutas del Vino d i Spagna è sta to  d i 3.036.878, con 
un aumento  del 2,22% rispetto  a l 2023.

2. Inc remento dell’impatto ec onomico: L’impatto ec onomico genera to esc lusivamente da lle  visite a  cant ine e musei 
ha  ragg iunto i 112.299.907 € nel 2024, superando i ricavi tota li reg istra ti nel 2023 del 9,91%. Si st ima che l’impatto 
ec onomico comp lessivo del turismo del vino triplicherebbe la  c ifra  reg istra ta  p resso cant ine e musei se si 
inc ludessero le spese in a llogg i, ristoranti e a ttività .

3. Aumento dei visita to ri internaziona li: L’internazionalizzazione è una tendenza chiave. Nel 2024, il pubb lico 
internaziona le ha  ragg iunto il 25,1% del tota le dei visita to ri, reg istrando una c resc ita  signific a tiva  del 17,19% rispetto  
a l 2023. Questo aumento  del pubb lico internaziona le è sta to acc ompagna to  da  una d iminuzione , in termini 
asso luti, del pubb lico naziona le .

4. La  fo rza  della  vendemmia (destag iona lizzazione): Il turismo del vino contribuisce a lla  destag iona lizzazione del 
turismo in Spagna. Ottob re si consolida  come il mese con il magg ior numero d i visita to ri (335.926 visita to ri nel 2024), 
co inc idente con la  stag ione della  vendemmia , che rapp resenta una delle p rinc ipa li a t trazioni. Anche magg io è 
sta to  un mese d i a lto a fflusso (te rzo  mese p iù visita to ).
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1075. Rutas del Vino p iù rilevant i (2024): Le Rutas del Vino d i Spagna con il magg ior numero d i visita to ri nel 2024 sono sta te: 
Ruta  del Vino e Brandy del Marco de Jerez (425.652 visita to ri); Ruta  del Vino Ribera  del Duero (381.083 visita to ri); Ruta  
del Vino Penedès (369.170 visita to ri)

Altri trend nel settore  

La  c resc ita  del turismo dell’olio d’oliva: La  Spagna , leader mond ia le nella p roduzione d i o lio d’oliva, sta  posizionando il 
turismo dell’olio d’oliva come il “nuovo turismo del vino”. La  tendenza non si limita  a lla  semplice visita  d i un franto io, 
ma  punta  a  fa r pa rtec ipa re i visita to ri a  esperienze p remium: degustazioni d i o li monovarieta li con esperti, passegg ia te 
tra  antichi ulivet i, co lazioni del franto iano e co rsi sulle d iverse Denominazioni d i Orig ine Pro te tta  (DOP).

Perc orsi tematic i d i p rodo tto: Si stanno consolidando spec ific i “turismi” intorno a  p rodo tt i ic onic i, c reando  perco rsi che 
strutturano i territo ri: 

▪ Turismo del formaggio: Perco rsi per sc oprire fo rmagg i come Manchego, Id iazaba l o Cabra les, visitando caseific i 
a rtigiana li. 

▪ Turismo del p rosc iutto ibe rico: Perco rsi a t traverso le dehesas (pasco li a lbera t i) d i Estremadura  o Anda lusia  per 
sc oprire l’allevamento del ma ia le  iberic o e il p roc esso d i stag iona tura  del p rosc iutto. 

▪ Turismo del sidro: In Asturie , la  “cultura del sidro” (recentemente d ic hia ra ta  Pa trimonio Cultura le Immate ria le 
dell’Umanità dall’UNESCO) è d iventa ta  un p rodo tto turist ico  a  sé stante, con visite a i llaga res (fabb riche d i sid ro ) e 
a lle  espichas (ce leb razioni t rad iziona li). Nel Paese Basc o, la  stag ione delle sid re rie a t tira  ogni anno centina ia  d i 
mig lia ia d i visita to ri, che vengono per gusta re questo p rodo tto e il menù trad iziona le. 

La tensione tra “gastrificazione” e pura  autentic ità

In Spagna , il succ esso del turismo gastronomic o ha  genera to un d iba ttito interno mo lto  spec ifico  sul risc hio d i 
“gastrificazione”: la  bana lizzazione e omogeneizzazione dell’offerta nelle a ree a  eleva to  a fflusso turist ico .

▪ Rischio  d i perd ita  d i ident ità: Nei centri storic i e nelle c ittà cost iere, è osservab ile una sostituzione delle trad iziona li 
tascas, chig res, boc hinches, furanc hos e loca li d i ristorazione  con franchise e o fferte generic he d i “tapas per turisti”. 
Ciò p rovoca  un rifiuto  sia  da  pa rte dei consumato ri loca li sia  dei turist i p iù esigenti.
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108▪ Rice rc a a ttiva  del “non turistico”: Come contro tendenza , il turista  gastronomic o info rma to del 2025 è d iventa to un 
“archeologo dell’autenticità”. Usa la  tecno log ia  non per trova re i luoghi p iù popo la ri, ma  quelli p iù genuini: il ba r d i 
qua rt iere non p resente nelle guide, la  rice tta  che so lo le nonne del villagg io conosc ono , o il p roduttore che vende 
d irettamente da lla  p rop ria  azienda  ag rico la .

▪ Il va lo re  del semplice e genuino: In questo contesto , p ia tti ic onic i e semplic i come la  tortilla  de pa ta tas (fritta ta  d i 
pa ta te), la  paella o il p rosc iutto iberic o vengono riva luta t i come simbo li d i un’autenticità impresc ind ib ile d i fronte a  
proposte dena tura te.

La riscossa del “Menú del Día”: L’autenticità quotid iana come p rodo tto turistico p remium
Il Menú del Día , ist ituzione soc ia le  e lavo ra t iva  in Spagna , viene risc operto da l turismo gastronomic o come veic olo  
perfetto  per acc edere all’autenticità culina ria  d i una reg ione. Nel 2025, cessa  d i essere una semplice opzione 
ec onomica  per d iventa re un p rodo tto turist ico  d i a lto va lo re . Guide spec ia lizza te , b log e perco rsi turist ic i ded ica ti 
esc lusivamente a lla  rice rca  dei mig lio ri menús del d ía  in una c ittà o reg ione stanno p roliferando.

La riconquista del merc ato: La Boquería come simbo lo della  lotta contro la “gastrificazione” 

Sebbene i merc a ti come centri gastronomic i non siano un fenomeno nuovo, la  tendenza nel 2025 è la  lo ro 
t rasformazione consapevole in bast ioni dell’identità loca le contro la  p ressione turist ica . Il Merca to della  Boquería a  
Barce llona  è il pa rad igma d i questo movimento : un’icona g loba le che , d i fronte a l risc hio d i d iventa re un pa rco a  
tema, ha  avvia to  un amb izioso p iano d i “riconquista” per rest ituirlo  a i residenti della  c ittà.

In conc lusione, possiamo d ire che la  Spagna compete nel merc a to g loba le del turismo gastronomic o da  una 
posizione d i fo rza  ind isc ut ib ile . La  nostra  competitività  non si basa  so lo sulla  c rea tività  dei nostri che f d’avanguardia, 
ma sulla  so lid ità  d i una cultura  culina ria  d iversifica ta , sull’eccezionale qua lità  dei nostri p rodo tt i e su un’offerta che , 
da lla  tapa  p iù umile a l menù degustazione p iù so fist ica to, genera  una sodd isfazione senza  pa ri. La  sfida  o ra  è sapere 
come a rticola re  e comunica re questo immenso cap ita le per a ttra rre un turismo d i a lto va lo re  che ce rchi p rop rio c iò 
che sapp iamo o ffrire  a l meg lio: autent ic ità , ec cellenza e un’esperienza ind imenticab ile a  tavo la .
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Lo sviluppo del turismo gastronomic o in Portoga llo  è sta to , da  un punto d i vista  stra teg ic o, una p riorità  riflessa in d iversi p iani stra teg ic i naziona li 
e reg iona li per il turismo , sebbene con g rad i d i enfasi va riab ili.

Dopo un periodo storic o in cui la  gastronomia  era  assoc ia ta  p rinc ipa lmente a lle  a ttività  d i svago o intra ttenimento  per turist i, Turismo de 
Portuga l (l’Autorità Naziona le  del Turismo, so tto la  supervisione del Ministero dell’Economia e della  Coesione Territoria le , responsab ile dello 
sviluppo stra teg ic o delle politic he pubb liche per il turismo) ha  c rea to e a ttribuito  a l p rodo tto turist ico  “Gastronomia e Vini” il ruolo  d i elemento 
qua lificante dell’offerta turist ica  del Paese, riconosc endone a l contempo l’importanza stra teg ic a .

In linea con la  c resc ita  genera le  del turismo in Portoga llo , nel 2006 è sta to  approva to  il Piano Stra teg ic o Naziona le per il Turismo (PENT), entra to 
in vigore nel 2007. A quel tempo, il p rodo tto “Gastronomia e Vini” vantava  g ià  a lmeno und ic i anni d i a t tività  ist ituziona le d i na tura  turist ica , 
a ttraversando d iversi gove rni e p rog rammi politic i. Le sue o rigini risa lgono a lla  p reparazione dell’Anno Naziona le  del Turismo (1996–1997). Il 
p rogetto  inizia le , int ito la to “La gastronomia  come pa trimonio nazionale”, mirava  ad  aumenta re il peso  ec onomico della  gastronomia  nel 
se ttore turist ico  e a  ra fforza re l’orgoglio naziona le , sensib ilizzando l’opinione pubb lica  portoghese sul va lo re  agg iunto della  p rop ria  cuc ina . Nel 
tempo, tut tavia , il p rogetto  si evo lse in “La gastronomia  come pa trimonio culturale” e finì per perdere slanc io.

La  Riso luzione n. 96/ 2000 del 26 lug lio ist ituì un quadro  che riconosc eva  l’importanza della  gastronomia  e c reava  un nuovo o rganismo per 
p romuoverla  e d iffonderla : la  Commissione Naziona le  d i Gastronomia. 

IL TURISMO GASTRONOMICO IN PORTOGALLO: 
FUTURISMO O FUTILITÀ?
Carlos Fernandes, IPVC – Instituto Politéc nic o d e Viana do Castelo & 
Ósc ar Gomes Ca bra l, Basque Culinary Center, Fac ulty o f 
Gastronomic  Sc iences, University of Mond rag ón
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110Contra riamente  a  quanto a fferma to in d iverse occasioni – in pa rtic ola re nel 2025, durante le ce leb razioni del 25º 
anniversa rio  della  Riso luzione e del p resunto  riconosc imento della  gastronomia  come elemento del pa trimonio 
cultura le  immateria le del Portoga llo  – la  gastronomia  portoghese non è ma i sta ta  fo rma lmente c lassific a ta  come 
pa trimonio immateria le , a  causa  dell’anacronismo terminolog ico  dell’epoca e dell’assenza d i un quadro  g iurid ico 
adegua to .

Pertanto, la  Riso luzione e la  Commissione ist ituita  – ope rante all’interno della  struttura  ist ituziona le del turismo e 
d ipendente da lla  Direzione Genera le del Turismo, che ne p resiedeva  le a ttività  – se rvirono p rinc ipa lmente ad  
a ffermare in modo “soft” il ruolo  della  gastronomia  nel turismo in Portoga llo . A causa  d i va ri vinco li interni (umani, 
amministra tivi e finanzia ri) e d i fa t to ri esterni (sopra ttutto politic i e finanzia ri), la  Commissione Naziona le d i Gastronomia 
finì per sc omparire g radua lmente da lla  sc ena politic a  tra  il 2003 e il 2006.

Nel p roc esso d i elaborazione del PENT, l’inclusione del p rodo tto “Gastronomia e Vini” derivò da  un concetto  nuovo, 
non d irettamente lega to a l lavo ro  svo lto  da lla  p recedente  Commissione.

Sebbene il concetto  d i gastronomia  possa inc lude re tutto  c iò che si consuma a  tavo la  (e quind i na tura lmente anche il 
vino), i p ianific a to ri dec isero d i fondere i due elementi in un unico p rodo tto composito , denomina to “Gastronomia e 
Vino”, con l’intenzione esplic ita  d i sviluppare il turismo del vino (eno turismo) — un o rientamento che sa rebbe rimasto 
costante nel tempo.

Nel 2006 si ritenne ino ltre nec essa rio “rafforzare il concetto  d i ricc hezza della  gastronomia  portoghese a ttraverso la  
creazione d i p ia tti d i riferimento”. Attraverso un p roc esso d i benchmarking  con la  Spagna , che secondo il PENT 
possedeva  “un’identità gastronomic a  p iù forte”, il Portoga llo  dec ise d i concentra rsi sulle reg ioni turist iche d i Porto  e 
Nord , Alentejo  e Centro, dove si t rovavano  a lc uni dei p rinc ipa li a t tra ttori turist ic i, come la  Va lle del Douro, pa trimonio 
mond ia le dell’UNESCO. Tra le a t tività  p riorita rie figuravano esperienze d i intra ttenimento  turist ico  come degustazioni, 
assagg i d i vini e co rsi d i cuc ina  ed  eno log ia . Il Piano p revedeva  ino ltre che , a l termine del periodo, il p rodo tto 
“Gastronomia e Vini” d iventasse un p rodo tto turist ico  p rimario per il Paese, con l’obiettivo d i a t tra rre che f con 
fo rmazione internaziona le e p romuovere  la  conosc enza dei p ia tti t ip ic i portoghesi t ra  i turist i.

Tra g li obiett ivi stra teg ic i figuravano anche lo  sviluppo d i Scuo le d i Turismo e Osp ita lità  d i live llo internaziona le e la  
p romozione d i che f e ristoranti d’eccellenza.

Su queste basi fu sviluppa to  il p rog ramma “Prove Portugal” (Taste  Portuga l), a t tivo fino c irc a a l 2012. Coord ina to  
dall’Accademia Portoghese d i Gastronomia , comprendeva  la  p romozione deg li che f naziona li, la  definizione d i p ia tti 
d i riferimento e il ra fforzamento dell’idea che il Portoga llo  possedesse “il mig lio r pesc e del mondo”.
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111Con la  continua c resc ita del turismo , fu nec essa rio rivede re  il PENT per il periodo 2013–2015 (PENT-R). In questa fase , il 
prodo tto “Gastronomia e Vini” assunse un ruolo  definito nella p romozione della  “ricchezza e qua lità  della  gastronomia  
e dei vini come comp lemento dell’esperienza turistica”. Tuttavia , il va lo re  agg iunto della  gastronomia  veniva  
riconosc iuto in d iverse d imensioni: “la va rietà  e la  ricc hezza della  gastronomia  naziona le , c lassific a ta  come bene 
cultura le  immateria le  del pa trimonio portoghese; la  qua lità  e d iversità  dei vini, a lc uni unic i del Portoga llo  (Po rto  e 
Madeira ); la  rinomata  past icce ria  trad iziona le e conventua le; la  qua lità  del pesc e e dei frutt i d i mare; la  c rescente 
professiona lizzazione deg li che f; e la  p resenza  d i marchi fo rt i (ca tap lana, pastel de na ta , ‘il mig lio r pesc e del mondo’, 
vini d i Porto  e Madeira , che f portoghesi)”.

In questo senso, il PENT-R consolidava l’eredità del p rog ramma “Prove Portugal”.

Dopo la  conc lusione del PENT nel 2015, il nuovo documento d i riferimento per la  politic a  turist ica  d ivenne la  Stra teg ia  
del Turismo 2027, pubb lica ta  nel 2017 con o rizzonte dec enna le. Elabora ta  a ttraverso un p roc esso d i consultazione 
pubb lica , questa stra teg ia  semplificò  il p rodo tto “Gastronomia e Vini” in qua ttro  concetti chiave:

1. “La gastronomia  trad iziona le è p resente in tutto  il Paese”;

2. “Il Portoga llo  è tra  i Paesi con il mig lio r pesc e del mondo”;

3. “Dispone d i che f d i fama  internaziona le e d i d iversi ristoranti stella t i Michelin”;

4. “I riconosc imenti o ttenut i da i vini portoghesi co llocano il Paese tra  i mig lio ri a l mondo , fungendo da  b ig lie tto da  
visita  per lo  sviluppo dell’enoturismo”.

Mentre il PENT si basava  su obiett ivi misurab ili e ind ic a to ri, la  Stra teg ia  2027 ado ttò un modello  fonda to su enunc ia t i e 
slogan p romoziona li. Le azioni p reviste per p romuovere  il p rodo tto “Gastronomia e Vini” si limita rono a  “iniziative d i 
va lo rizzazione dei p rodo tt i endogeni reg iona li, in pa rtic ola re nell’ambito dell’asset stra teg ic o Gastronomia & Vini”, e 
a lla  c reazione d i Open Kitc hen Labs nelle Scuo le d i Turismo e Osp ita lità  della  rete d i Turismo de Portuga l.

Nella p ra tic a , dall’approvazione della  Stra teg ia  2027 a  ogg i, si è osserva ta  una mancanza  d i coerenza  e 
coord inamento tra  le inizia t ive, senza  una linea guida chia ra , né a  live llo acc ademic o né ope ra tivo.

Nel 2019 fu approva to  il Piano d’Azione per l’Enoturismo 2019–2021, che tut tavia  – anche a  causa  della  pandemia  – si 
concret izzò so lo in modeste a ttività  p romoziona li a  fie re ed  event i. Pa ra llelamente, il numero d i stelle  Michelin in 
Portoga llo  c rebbe sensib ilmente, sop ra ttut to  dopo  il 2021, anno in cui il Paese iniziò  anche a  osp ita re la  Ga la  Michelin.

Nacquero ino ltre a ltre inizia t ive, come la  Rete dei Ristoranti Portoghesi all’Estero e il “Project Tasca” (pensa to come 
controparte dei ristoranti t rad iziona li d i Spagna , Ita lia o Franc ia ), sviluppa to  in co llabo razione con l’Associazione 
Portoghese d i Ho tel, Ristoranti e Stabiliment i Simili (AHRESP), che portò a lla  c reazione d i due sit i web ded ica ti.
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112Da l punto d i vista  delle politic he pubb liche e d i Turismo de Portuga l, si può a ffermare che la  semplificazione e il 
sostegno  a lle  a ttività  lega te a lla  gastronomia  si siano concentra te p reva lentemente su che f e ristoranti stella t i Michelin. 
Ciò è test imonia to da i 650.000 euro d i sussid i pubb lic i concessi a  Michelin España  y Portuga l t ra  il 2022 e il 2024 e da  
o ltre 500.000 euro d i contributi d iretti a lla  soc ie tà  o rganizza tric e del festiva l “Chefs on Fire” nel 2024. Tuttavia , g li impa tti, 
i risulta ti e i ritorni ec onomic i e cultura li d i quest i invest imenti – sia  a  live llo naziona le  che loca le – restano sc onosc iuti, 
agg rava t i da l fa t to che , da l punto d i vista  sta tistic o, la  p rinc ipa le p ia tta fo rma  da t i turist ica  del Paese (t rave lBI) non 
inc lude metriche spec ifiche sul turismo gastronomic o.

Sebbene non esistano anco ra politic he pubb liche che concret izzino la  p rima p remessa della  Stra teg ia  2027, va  
riconosc iuto il lavo ro  d i base svo lto  da lle  Ent ità Reg iona li del Turismo, in pa rtic ola re Porto  e Nord  e Turismo do Centro, 
nel sostenere d irettamente inizia t ive che ce leb rano gastronomia  e vino a ttraverso event i reg iona li e il movimento  delle 
Confra ternite .

Guardando  a l futuro, è in co rso il p roc esso d i consultazione pubb lica  per la  Stra teg ia  del Turismo 2035, che guiderà  il 
se ttore da l 2027 a l 2035, succ edendo a lla  Stra teg ia  2027 come p rinc ipa le quadro  d i riferimento per il turismo 
portoghese.

Da to  il c rescente g rado d i ma turità  del turismo gastronomic o in Portoga llo – che ogg i inc lude rami come l’enoturismo, 
l’oleoturismo, il turismo della  b irra  e quello  confra terna le – e la  c rescente p rofessiona lizzazione dei suoi a t to ri, è 
ausp icab ile  che la  nuova  stra teg ia  p romuova  magg iore trasparenza  nei c ic li delle politic he pubb liche e una p iù 
amp ia  pa rtec ipazione deg li stakeholder nel p roc esso d i consultazione, che durerà fino a l 2026.

Rispetto  a i p iani p recedenti, sa rebbe a ltamente desiderab ile un nuovo p rog ramma opera tivo per la  p romozione della  
gastronomia  portoghese , capac e d i contrasta re la  p rog ressiva marg ina lizzazione che il p rodo tto “Gastronomia e Vini” 
ha  sub ito  da l 2007 in poi nei succ essivi p iani stra teg ic i per il turismo.

Ta le p rog ramma dovrebbe basarsi su relazioni interist ituziona li e concentra rsi non so lo sull’utilità turist ica  della  
gastronomia , ma  anche sui suoi va lo ri cultura li, soc ia li e paesagg ist ic i, riconosc endo il ruolo  essenzia le che ogg i 
educazione e fo rmazione in gastronomia  ed  eno log ia  rivestono in Portoga llo .

Questo è essenzia le.
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Il se ttore vinico lo della  Ca lifo rnia  sta  a ttraversando una ra ra  convergenza d i vent i contra ri: una domanda  p iù debo le, un mino r numero d i 
visita to ri con a lta  capac ità  d i spesa , cost i dell’ospitalità in aumento  e rinnova t i risc hi lega t i a i dazi. Dopo tre  dec enni d i c resc ita  stab ile, il 
merc a to si t rova ad  a ffronta re sfide senza  p recedenti: i Baby Boomers stanno  invec chiando, i consumato ri p iù g iovani bevono  con 
moderazione e c resce a  live llo g loba le un sent imento antia lco l.

Anche i visita to ri internaziona li, meno numerosi, sono p iù sensib ili a i p rezzi rispetto  ag li anni p recedenti. A Napa , l’occupazione a lberghiera  
rimane c irc a il 10% inferio re a i live lli del 2019, mentre le ta riffe med ie g io rna liere delle camere hanno ragg iunto live lli rec ord  (c irc a 440 do lla ri 
nel g iugno  2025), e il t ra ffico nelle sa le  d i degustazione è in fo rte ca lo, influenza to  da l fa t to che le degustazioni standard  costano  
comunemente  tra  50 e 125 do lla ri a  persona , con o ltre 150 do lla ri per le degustazioni rese rve  o con abb inamenti culina ri. I fa t to ri che 
determinano quest i cost i sono le o fferte a lberghiere d i lusso , i cost i del lavo ro  in c resc ita  a  causa  dell’inflazione e i p remi assicura t ivi, che 
sp ingono a lc uni visita to ri a  sc eg liere a llogg i p iù ec onomic i a l d i fuori d i Napa e Sonoma. La  situazione è mo lto  g rave, tanto che Stanly Ranch, 
un lussuoso reso rt della  Bay Area  aperto nel 2022, sta  a ffrontando un p ignoramento da  230 milioni d i do lla ri che potrebbe porta re a  un’asta nel 
g iro d i poc hi mesi. Molte aziende vinico le continuano a  punta re sulla  premiumiza tion e a  sposta re riso rse verso le fasc e d i p rezzo p iù a lte, la  
fide lizzazione dei c lub  e le espe rienze su appuntamento . Tuttavia , il segmento premium  e luxury rimane rela t ivamente resiliente, poiché le 
aziende vinico le ada ttano la  lo ro comunicazione e le occasioni d i consumo a i c lienti d i età  compresa  tra  30 e 45 anni.

Le degustazioni standa rd  costano  comunemente  tra  50 e 125 do lla ri a  persona a  Napa , con o ltre 150 do lla ri per le degustazioni rese rve  o con 
abb inamenti culina ri. 

LO STATO ATTUALE DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO IN 
CALIFORNIA
Angelo A. Ca millo
Sonoma State University
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114I repo rt mostrano che la  ta riffa med ia standa rd  d i Napa è d i quasi 80 do lla ri, mentre la  med ia delle degustazioni a  
Sonoma è d i c irc a 55 do lla ri. Poic hé il t ra ffico turist ico  è d iminuito, d iverse aziende vinico le d i Napa hanno 
rec entemente rido tto o stanno  considerando d i ridurre  le ta riffe per aumenta re l’afflusso d i visita to ri. Anche così, il 
costo comp lessivo per i visita to ri — a llogg io p iù degustazioni — rimane una ba rriera  per mo lti potenzia li turist i.

Tuttavia , il turismo del vino non vive in un vuoto: i visita to ri delle zone vinico le, come Napa e Sonoma, amano anche 
trascorrere del tempo a  San Franc isc o e Los Angeles, tra  le a ltre destinazioni turist iche. L’effetto domino dei costosi 
pernottamenti, dei past i e dei tour e delle degustazioni nelle aziende vinico le da l p rezzo p roib it ivo nelle destinazioni 
turist iche del vino della  Ca lifo rnia  si fa  sent ire anche in queste c ittà turist iche. Il costo d i fa re impresa  nel se ttore 
dell’ospitalità è aumenta to d i pa ri passo con i p rezzi per i turist i nelle zone vinico le. I cost i del lavo ro  a  San Franc isc o 
sono aumenta t i d i o ltre il 20% da l 2020, con un sa la rio  minimo imposto da l governo d i o ltre 21 do lla ri l’ora. Un b icc hiere 
d i vino che p rima della  pandemia , fino a l 2021 c irc a , costava  18 do lla ri, ogg i costa fino a  25 do lla ri per g li osp iti dei 
ristoranti. Oltre  a l p rezzo base, si agg iungono l’imposta sulle vend ite e una percentua le d i manc ia  incontro llab ile che 
va ria  da  c irc a il 18% a  c irc a il 25%. In a lc uni casi, le mance vengono agg iunte a l p rezzo netto  e a lle  tasse, facendo sì 
che il costo fina le d i un pasto risult i superio re  del 25–30%. Le evidenze mostrano che quest i sono temp i d iffic ili per il 
se ttore del turismo del vino.

Ma cosa  rise rva  il futuro? Con un numero mino re d i turist i enogastronomic i e una c rescente “stanchezza da  prezzo”, 
l’industria può aspetta rsi p iù “micro-degustazioni”, p rezzi d inamic i e esperienze comb ina te per ristab ilire l’accessibilità 
pur p roteggendo i marg ini d i p rofit to . Per quanto rigua rda  le font i d i redd ito, la  vend ita d iret ta  a l consumato re  (Direc t 
to Consumer, DTC) e le sa le  d i degustazione restano fondamenta li, ma  la  c resc ita  p robab ilmente tenderà  p iù verso la  
fide lizzazione (c lub , assegnazioni) che verso il t ra ffico d i visita to ri nelle sa le . Le p icc ole  aziende vinico le hanno reg istra to  
guadagni notevo li nel 2025 in termini d i visita to ri e volumi DTC, suggerendo che campagne d i osp ita lità  e market ing 
mira te funzionano ancora. Inoltre, la  continua  rimozione d i vignet i e la  riduzione del numero d i SKU (Stock Keep ing  
Units) sembrano p robab ili, poiché le aziende vinico le adeguano l’offerta a lla  domanda .

In agg iunta , l’incertezza lega ta  a  un’eventuale esca la t ion dei dazi — p rovenienti dall’Unione Europea o da lla  Cina  — 
aumente rebbe i p rezzi a l consumo e comp liche rebbe la  rip resa  delle espo rtazioni, spec ia lmente per le reg ioni che 
d ipendono da l commerc io. In sintesi, il turismo delle a ree vinico le della  Ca lifo rnia  e delle c ittà turist iche come San 
Franc isc o stanno subendo silenziosamente un riassestamento ec onomico e cultura le . In conc lusione, mentre la  
premiumiza tion rimane la  sc elta stra teg ic a  nelle va lli d i Napa e Sonoma, la  base dei c lienti sta  camb iando , il turismo è 
meno p ropenso a lla  spesa , le ta riffe delle degustazioni incontrano resistenza  e la  vola tilità  dei dazi è torna ta  sul tavo lo. 
Le aziende vinico le che rip rezzeranno le lo ro o fferte , conquisteranno i consumato ri p iù g iovani con un chia ro va lo re  e 
adegueranno l’offerta a lla  domanda  a ttua le sa ranno le p iù p repara te ad  a ffronta re il c ic lo.
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Sec ondo il nuovo European Wine Tourism Index elabo ra to  da  TUI Musement, la  Germania , che si co lloca  a l sesto  posto della c lassific a , rientra 
tra  le destinazioni in p iù rap ida  c resc ita  nel segmento del turismo del vino. L’indice, costruito su da t i e font i uffic ia li, o ffre  una comparazione tra  
pa trimonio vit ivinico lo e potenzia le turist ico , va lutando non so lo la  p resenza  d i un p rodo tto d i qua lità , ma  anche la  capac ità  d i t rasformare la  
cultura  del gusto  in espe rienza turist ica  struttura ta . La  Germania  non ha  l’aura mit ica  del vino med iterraneo , ma  ha  saputo trasformare un 
pa trimonio ag rico lo e cultura le  d iffuso in un sistema  turist ico  o rganizza to , in cui le cant ine d iventano pa rte d i un’esperienza che unisce na tura , 
benessere, outdoo r e cultura  loca le.

La  fo rza  del modello  tedesc o risiede nella comb inazione tra accessibilità a un vasto merc ato inte rno e qua lità  d iffusa dell’offerta. Pa rt iamo da l 
primo elemento.

Ogni anno i turist i tedesc hi spendono c irc a 127 miliard i d i euro per le vacanze , d i cui il 70% all’estero. A questa c ifra  si agg iungono 75 miliard i 
d i euro d i spesa per le g ite g io rna liere, rea lizza te quasi interamente  all’interno del Paese (st ime basa te sul Tourism Sa tellite Acc ount 2019). In 
a ltre pa role , anche se l’enogastronomia non ha  in Germania  lo  stesso  va lo re simbo lico  che possiede per il turista  ita liano, cant ine, ristoranti e 
p roduttori loca li ope rano  su un merc a to domestico potenzia le eno rmemente p iù amp io , sia  per va lo re ec onomico sia  per volumi.

Dato questo contesto, è facile comprendere l’implicazione di un atro dato. Secondo la Reiseana lyse 2023, oltre il 63% dei tedeschi d ic hia ra  d i 
voler “gustare specialità gastronomiche” durante le vacanze — un’attività che si colloca a l terzo  posto tra  le motivazioni d i viagg io , sub ito  
dopo  re lax e conta tto con la  na tura .

IL TURISMO ENOGASTRONOMICO IN GERMANIA: TRA 
QUALITÀ, SOSTENIBILITÀ E NUOVI STILI DI VIAGGIO
Antonio Pezza no
ACTA
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116In termini asso luti, signific a  c irc a  39 milioni d i persone: un bac ino  d i domanda  interna straord ina rio per chi ope ra nel 
turismo del gusto . Non è so lo una d ic hia razione d i intenti.

Sec ondo quanto emerge da l Rapporto sul Turismo Enogastronomic o Ita liano  2025 , il 56 % dei turist i tedesc hi ha  
partec ipa to  a  esperienze culina rie durante le vacanze, a  conferma che l’interesse d ic hia ra to si t raduce sempre p iù in 
comportamenti concret i.”

Un merc ato ma turo e d ive rsifica to

Non è so lo la  d imensione della  domanda  a  fa re da  tra ino a  tut to  il movimento . Anche la  sua  composizione. Al suo 
interno si d ist inguono due segmenti comp lementa ri: un nuc leo  centra le d i wine tourist mo tiva t i e un merc a to p iù esteso 
e d iversifica to, in cui vino e gastronomia  sono pa rte d i un’esperienza p iù amp ia  che inc lude na tura , cultura  e 
benessere.

Il segmento core rappresenterebbe c irc a il 14% dei visita to ri delle reg ioni vinico le: turist i che visitano a lmeno una 
cant ina e per i qua li il vino cost ituisc e una motivazione p rinc ipa le del viagg io. In termini asso luti, si t ra tta  d i 7,3 milioni d i 
persone, per il 90% tedesc hi, che generano 5 milia rd i d i euro d i spesa d iret ta , pa ri a l 19% del fa t tura to turist ico  delle 
reg ioni vit ivinico le. È una domanda  a  eleva to  va lo re  ec onomico e cultura le , composta da  visita to ri con redd ito 
med io-a lto, buon live llo d i istruzione e fo rte p ropensione a lla  spesa , sop ra ttutto  in vino, gastronomia  e osp ita lità .

Acc anto a  questo nuc leo si è sviluppa to  un merc a to a lla rga to d i secondary wine tourists e visita to ri occasiona li. Non si 
considerano appassiona ti, ma  sc elgono espe rienze lega te a lla  gastronomia  loca le , a l paesagg io e a lle  a ttività  
outdoor, sempre p iù intrecc ia te con la  cultura  del vino. Escursioni t ra  i vignet i, perco rsi c ic lab ili, yoga o mara tone del 
vino a ttraggono un pubb lico g iovane e urbano , che assoc ia  il vino a  benessere, soc ia lità  e st ile d i vita a ttivo , p iù che a  
un consumo puramente edonist ico.

L’indagine condotta  da  Roberta  Gariba ld i mostra  che la  pa rtec ipazione a lle  visite dei luoghi d i p roduzione (cant ine, 
caseific i, b irrific i) co involge ogg i c irc a il 48 % dei turist i tedesc hi, segno d i un c rescente interesse verso la  filiera  
p rodutt iva  come esperienza d ida ttic a  e d i autent ic ità . Sec ondo la  stessa  indag ine, il 39 % dei turist i tedesc hi p renota  
esperienze d irettamente in loco , p iù d i qua lsiasi a lt ro merc a to europeo. Questo conferma un approcc io flessib ile , in cui 
il consumo enogastronomico  è pa rte del viagg io, non il suo fine p rog rammato .

Questa ib ridazione della  domanda  ha  trasformato  il turismo del vino tedesc o da  una nicc hia  espe rienzia le a  un 
sistema  d iffuso , con effe tt i ec onomic i e occupaziona li d istribuiti su tut to  il territo rio. Uno stud io del 2019, condotto  da lla  
Geisenheim Unive rsity per conto  dell’Istituto Tedesco per il Vino (DWI), ha  st ima to che neg li anni p recedenti nelle 
reg ioni vinico le tedesc he si è reg istra to  (ogni anno) un flusso comp lessivo d i c irc a 50 milioni d i visita to ri (in tutte le 
fo rme) e un indo tto st ima to  in o ltre 30 milia rd i d i euro d i fa t tura to tota le per il turismo nelle zone vinico le. 116
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117Le destinazioni turist iche d i queste reg ioni non si limitano p iù a  intercetta re g li appassiona ti, ma  co involgono nuovi 
pubb lic i: residenti, visita to ri d i p rossimità , turist i urbani a ttra tt i da  wine ba r e spazi espe rienzia li, fino a i viagg ia to ri d ig ita li 
che pa rtec ipano a  degustazioni o tour virtua li. 

In sintesi, la  Germania  d ispone ogg i d i una domanda  a  due veloc ità  ma  fo rtemente comp lementa re: 

▪ un segmento «co re», limita to ma  ad  eleva ta  capac ità  d i spesa;

▪ e una domanda  a lla rga ta , g iovane , trasve rsa le e sempre p iù integ ra ta  con gastronomia , na tura  e outdoo r.

Come evidenzia il Globa l Wine Tourism Report 2025 della  Hochschule Geisenheim Unive rsity — che confronta  da t i d i 
centina ia  d i cant ine in d iversi Paesi — la  Germania  è ogg i t ra  le rea ltà  europee p iù avanza te nell’evoluzione del 
turismo rura le, passa to da  se ttore trad iziona le a  ec osistema innova t ivo. L’innovazione non è so lo tecno log ic a , ma  
anche soc ia le  ed  esperienzia le: nasce da  ret i loca li, si manifesta  nell’integrazione t ra  gusto , na tura  e cultura , e si 
consolida a ttraverso una gove rnance coopera t iva  e d ig ita lmente matura .

Le a ree rura li tedesc he rappresentano  ogg i uno dei labo ra tori p iù evo luti d’Europa nel turismo esperienzia le. Qui il 
turismo non è un’attività acc essoria  all’agricoltura, ma  pa rte d i un modello  territo ria le integ ra to che unisce p roduzione , 
sostenib ilità  e innovazione dei se rvizi, generando va lo re ec onomico e coesione loca le.

llgäuer Käsestraße – La Strada  del Formagg io dell’Algovia (Baviera merid iona le)

Nel sud-ovest della  Bavie ra , vic ino  a l Lago d i Costanza e a l confine con l’Austria, l’Algovia  (Allgäu) è una delle reg ioni 
p iù verd i e ag rico le della  Germania . Qui non c’è so lo il c lassico  turismo d i montagna inverna le ed  estivo. La  zona  è 
considera ta  un esemp io d i punta  d i turismo rura le, dove il c ibo  d iventa  il filo  condutto re dell’esperienza.

Da l 1997, l’associazione Allgäuer Käsestraße e.V. co llega  in rete p icc oli caseific i, fa t to rie, comuni e ristora tori lungo un 
it inera rio d i o ltre 200 km . Il perco rso a ttraversa  va lla te, pasco li e villagg i co llegando 14 «sennerei» (la t terie  coopera t ive 
artigiana li) visitab ili, dove si può assiste re  a lla  lavo razione del la t te d i fieno  e acquista re p rodo tt i d irettamente da i 
p roduttori. Molt i turist i sc elgono d i perco rrerla  in b ic i o a  p ied i g razie a i sette itinerari «b ike & cheese», che uniscono 
gastronomia  e movimento  lento. A Lindenberg, a  fine agosto , si t iene il vivace Käse- & Gourmetfest , festiva l del 
fo rmagg io  che richiama  p roduttori da  tut ta  l’area a lp ina .

Questa è una delle p rime reg ioni dove si a fferma  lo  Schaukäsen  — c ioè, la  p ra tic a  d i mostra re da l vivo come si 
produce il fo rmagg io  —t ra  la  fine deg li anni ’80 e i p rimi anni ’90, quando  le p rime Sennere ien a lp ine cominc iano ad  
aprirsi a i visita to ri per integ ra re  il redd ito ag rico lo con a ttività  turist iche. In quel periodo mo lte p icc ole coopera t ive d i 
montagna risc hiavano d i chiudere per concorrenza  industria le e ca lo dei p rezzi del la t te.
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118Alcune d i lo ro, sop ra ttut to  in Algovia  (Allgäu) e Vorarlberg (Austria ), inizia rono  a  sperimenta re “giornate porte aperte” 
per turist i curiosi d i sc op rire la  lavo razione del fo rmagg io  trad iziona le. Da lì nacque il Schaukäsen, inizia lmente come 
evento d ida ttic o stag iona le e poi, neg li anni 2000, come a ttività stab ile d i turismo esperienziale . Ogg i mo lte 
Sennere ien del Westa llgäu e d i a lt re zone a lp ine d ispongono d i spazi vetra ti o p ic coli labora tori visitab ili dove il casa ro  
lavo ra  davanti a l pubb lico. Alcune p ropongono anche mini-co rsi d i p roduzione in g io rna ta , con a ttesta to o 
degustazione fina le.

La  Strada  del Formagg io ha  ra fforza to la  capac ità  a ttra tt iva  turist ica  del Westa llgäu, la  pa rte occ identa le della  
reg ione. In questo modo si è a llunga ta  la  stag ione turist ica , perché c i sono o fferte spec ifiche in p rimavera , a  fine 
esta te e in autunno. Da l punto d i vista  ec onomico , la  rete ha  favorito una p icc ola  ec onomia loca le: ogg i 13 
coopera tive casearie  (Sennere ien) e numerose p icc ole  aziende ag rico le riescono a  mantenere vive le lo ro trad izioni 
p rodutt ive g razie a lla  p roduzione e a lla  vend ita  d iretta  a i turist i lungo la  Käsestraße.

L’iniziativa ha  o ttenuto il riconosc imento d i «Genussreg ion Allgäu» (Reg ione del Gusto ) da l Land  Bavie ra  ed  è 
considera ta  un modello  d i turismo rura le sostenibile. Tutt i i caseific i usano la tte d i mucche a l pasco lo , a limentazione 
senza  OGM e p ra tic he d i a llevamento rispettose dell’ambiente.

Deutsche We instraße – La  Strada  del Vino del Pala tinato (Renania -Pa la tina to, Germania sud-occ identale)

A un’ora da  Strasburgo, lungo il marg ine occ identa le del Reno, si estende il Pa la tina to (Pfalz), una terra d i co lline , 
mandorli in fio re e vignet i a  perd ita  d’occhio. È una delle reg ioni vit ivinico le p iù storic he della  Germania . La  p iù 
“italiana” per c lima e st ile d i vita. Qui nasce , nel 1935, la  Deutsche We instraße  – la  p rima strada del vino del mondo – 
un perco rso d i 85 km  t ra  p icc oli borghi, castelli e cant ine, che da  a llo ra è d iventa to  un c lassico  dell’enoturismo 
europeo.

La  Strada  del Vino è gest ita da  Pfa lz.Tourist ik e.V., una rete che riunisce cant ine, comuni, ristora tori e opera to ri turist ic i. 
Ogni paese lungo la  strada o rganizza  la  p rop ria  festa  del vino: se ne contano p iù d i 200 all’anno! La  p iù ce leb re è il 
Bad  Dürkhe imer Wurstmarkt , considera to il p iù g rande festiva l del vino a l mondo , con c irc a 600.000 visita to ri ogni 
se ttembre. Tuttavia , la  reg ione è nota  per espe rienze p iù tranquille  come degustazioni guida te , passegg ia te tra  i 
vignet i sul sent iero  Pfä lzer We inste ig , o soggiorni «beim Winze r» – do rmendo d irettamente nelle aziende vinico le. Neg li 
ultimi anni la  reg ione ha invest ito in mobilità  do lce. A pa rte le strade c ic lab ili t rad iziona li (una  cosa  mo lto  comune in 
Germania ), qui è sta to  rea lizza to un perco rso c ic lab ile  d i 80 km comp letamente  a ttrezza to  per essere acc essibile a  
tutti.
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119Da l 2020 la  Deutsche We instraße è ce rtific a ta  «Nac hhaltiges Re iseziel» (Dest inazione d i Turistic a  Sostenibile) da l 
Deutscher Tourismusverband (DTV), a  riconosc imento dell’impegno cond iviso da  p roduttori e ist ituzioni nel p romuovere  
un turismo rispettoso dell’ambiente e delle comunità  loca li. È una delle poc he a ree europee in cui il turismo del vino è 
anche turismo d i massa , senza  perdere autent ic ità : la  g rande sc a la  convive con espe rienze ind ividua li (degustazioni, 
soggiorni p resso i vigna ioli, perco rsi in b ic i o a  p ied i).

Questa strada del vino è un caso e modello  per mo lte rag ioni, a lc une non sempre rep lic ab ili. Pa rt iamo da  queste, 
riassumib ili nella pa rola  loca t ion. Il Pa la tina to è vic ino a lla  Franc ia  (Alsazia ) e ben co llega ta  con g rand i c ittà come 
Francofo rte , Stocc a rda e Strasburgo. Questo ne fa  un «te rreno idea le» per sviluppare o fferte “sofisticate” per il fine 
se tt imana o escursioni g io rna liere (we llness hotel, terme, spa  con vista  sui vignet i).

Molt i vigna ioli seguono co rsi reg iona li per d iventa re «We inerlebnisbegleiter» (acc ompagna to ri d i esperienze del vino), 
una p rofessiona lità  riconosc iuta . Pertanto, le cant ine lungo la  Strada  non si limitano a  vendere vino e o ffrire  
degustazioni: o ffrono osp ita lità  integ ra ta  — pernottamenti, ristorazione , degustazioni guida te , p icc oli event i musica li o 
a rtistic i. Sec ondo a lc uni osserva to ri, mo lte espe rienze d i turismo enogastronomico  come b ike & wine, trekking e musica  
t ra  i vignet i sono na te  qui.

La  Deutsche We instraße è p iù d i un perco rso: è un b rand. Con questo non intendo so lo il suo aspetto  fisico (appare  su 
bottiglie, ca rtelli strada li, guide, menu e sit i web), ma  anche quello  menta le: è una delle p rime “destinazioni” che viene 
in mente in Germania  per questo t ipo d i vacanze.
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In Turc hia , la  vite non è semplicemente co lt iva ta : è pa rte dell’anima del Paese, una rad ice p rofonda che intrecc ia c iviltà , cult i e memorie 
millena rie.

Già  nelle p ianure dell’Anatolia, mo lto  p rima della  nasc ita  delle c ittà e dei regni, venivano racc olt i i frutt i della  Vit is vinifera  sylvestris per essere 
fermenta ti, dando o rigine a  una bevanda  destina ta a  d iventa re pa rte della  c ivilizzazione e dell’identità europea. Le trac ce a rcheo logiche – 
semi ca rbonizza t i, anfore ritua li, residui d i fermentazione risa lenti a  o ltre se ttemila  anni fa  – racc ontano che tra  il Caucaso , la  Mesopotamia e il 
Med iterraneo il vino non fu so ltanto un p rodo tto, ma  un simbo lo d i sac ra lità . Gli Itt iti ne rego lavano  il commerc io, i Frig i lo  assoc iavano all’estasi 
ritua le , i Grec i e i Romani ne d iffusero le tecnic he d i co lt ivazione, mentre i monac i b izantini lo  custod irono come sapere d i fede.

Anche nei secoli o ttomani, la  vite sop ravvisse nei g ia rd ini delle famig lie  a rmene e g reche , nei monasteri siriac i e nei camp i dei contad ini 
musulmani, co lt iva ta  per l’uva passa  o la  melassa , ma  sempre con la  consapevolezza del suo va lo re sac ro  e ident ita rio. Ogg i questa 
continuità  millena ria  si rinnova  a ttraverso Ite r Vit is – Itine ra rio  Cultura le del Consig lio d’Europa, che con Ite r Vit is Turkey rest ituisce a lla  Turc hia  la  
sua d imensione d i ponte tra  Oriente e Occ idente . Ite r Vit is co llega  i luoghi dove la  vite è storia  e ident ità , p roponendo l’enoturismo come 
fo rma  autent ica  d i turismo cultura le , capac e d i unire comunità , paesagg i e conosc enze. Senza  d iment ica re il g iac imento  pa trimonia le 
ampelog ra fico , infa tti, con o ltre 1.200 va rietà  autoc tone, la  Turc hia  è ogg i uno dei Paesi p iù ricc hi a l mondo da l punto d i vista  ampelog ra fico. 

Vit igni come Bornova Misket , Narince , Ka lec ik Karası o Boğazkere non sono so lo spec ie botaniche, ma  a rchivi vivent i d i b iod iversità e cultura . 

SULLE STRADE SEGRETE DEL VINO: LA TURCHIA DI ITER VITIS
Ema nuela Pa nke
Itervitis
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121Le università turche mappano da  anni il DNA delle va rietà  ind igene , rivelando pa rente le con vit igni ba lcanic i e 
med iterranei, a  conferma del ruolo  dell’Anatolia come culla  della  vit ico ltura  mond ia le.

Viagg ia re in Turc hia  a ttraverso le sue vie del vino, anco ra mo lto  segre te, è un modo nuovo per sc op rire il Paese 
a ttraverso i suoi sapo ri e i suoi paesagg i: da lle  cant ine dell’Egeo a i monasteri dell’Anatolia, t ra  degustazioni, esperienze 
cultura li e it inera ri che uniscono storia  e innovazione. Per o ra  st iamo lavo rando su delle d irettric i che a ttraversano il 
paese intero, per un invito a l viagg io sulle vie del vino turche co llezionando tematiche d iverse ed  egua lmente 
appassionant i:

Teos e Se ferihisar: Nell’antica c ittà ionica  d i Teos, pa tria  del culto d i Dioniso, il vino era  canto e poesia . Ogg i, la  Teos 
Vineyard  Route  del comune d i Sefe rihisa r rest ituisce vita a  quella  trad izione: coopera t ive familia ri e g rupp i d i donne 
co lt ivano  vit igni autoc toni come Bornova Misket (pa rente del Mosc a to  Bianc o), Foç a Karası e Narince , unendo 
b iod iversità , memoria  e c rea tività . L’esperienza eno turist ica  qui è un perco rso lento, fa t to d i incontri, degustazioni 
na rrazioni del territo rio.

Izmir, la finestra  cultura le dell’Egeo: Cosmopo lita  e med iterranea , Izmir ha  intrecc ia to per secoli comunità  g reche , 
a rmene, eb ra ic he e turche , tutte lega te da l filo  della  vite. Tra XIX e XX secolo i suoi vini Musca t e Misket  ragg iungevano 
Marsig lia  e Trieste. Ogg i la  c ittà vive una rinasc ita  cultura le  e vit ivinico la : cant ine urbane , g iovani p roduttori e che f 
ric reano  un’identità fonda ta  sull’autenticità e sul d ia logo. Ite r Vit is riconosc e in Izmir un labo ra torio  d i convivenza , dove 
il vino torna linguaggio d i pace e c rea tività .

Deyrulzafaran, il vino dei monac i siriac i: Nella luce do ra ta  della  Mesopotamia  so rge il meravig lioso monastero  d i 
Deyrulza fa ran. Da quind ic i secoli i monac i siriac i co lt ivano  antiche vit i su terrazze d i p ietra , p roducendo  un vino non 
commerc ia le ma  sp iritua le: un “vino-simbolo”, frutto d i un equilib rio  tra  fede , terra e tempo. Il monastero  rappresenta 
ogg i un custode d i b iod iversità  cultura le  e un ponte tra  trad izione monastic a e sostenib ilità  contemporanea .

Cappadoc ia , dove la roc c ia resp ira vino: Nel cuo re dell’Anatolia, la  Cappadoc ia trasforma la  geo log ia  in cultura . Le 
sue roc ce vulcaniche osp itano vit igni come Emir, Ka lec ik Karası e Öküzgözü. Le cant ine sc ava te nella p ietra  
mantengono la  tempera tura costante, custodendo un sapere antico e un fasc ino senza  tempo. Qui l’enoturismo 
d iventa  viagg io sensoria le , un’esperienza che unisce na tura  e memoria .
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122Kilis e la frontiera sac ra dell’uva Papas Karası: Nella Turc hia  merid iona le, a  poc hi chilometri da lla  Siria , le vit i d i Papas 
Karası c rescono  tra  le rovine d i Oylum Höyük, uno dei p iù antichi insed iamenti dell’Anatolia. La  vendemmia è ancora 
rito familia re , ce leb ra to  come a tto d i g ra titud ine verso la  terra e le generazioni passa te.

Ogg i il Paese conta  o ltre 200 cant ine a ttive e un numero c rescente d i p roduttori che investono in acc og lienza , 
sostenib ilità  e va lo rizzazione delle va rietà  autoc tone. L’enoturismo turco  è anco ra una riso rsa poc o conosc iuta , ma  
con un potenzia le enorme: g razie a lla  va rietà  dei paesagg i, a lla  ricc hezza cultura le  e a lla  qua lità  c rescente dei vini, la  
Turc hia  si p repara  a  d iventa re una delle destinazioni emergenti p iù interessant i del Med iterraneo per chi ce rca  
espe rienze autent iche e rad ica te nella storia .
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Il Regno Unito ha  trad iziona lmente avuto una ca ttiva  reputazione in amb ito gastronomic o. Una  rice rca  condotta  da  Visit Brita in, l’ente 
naziona le  del turismo , ha  mostra to che nel 2023 il Regno Unito si è c lassific a to a l 21º posto su 60 nazioni a  live llo g loba le per quanto rigua rda  il 
c ibo . L’immagine della  cuc ina  b ritannic a è risulta ta  pa rtic ola rmente nega tiva tra  i francesi, che hanno va luta to il c ibo  b ritannic o a l 60º e 
ultimo posto tra  tutti i paesi intervista t i. So lo g li stessi b ritannic i (2º posto ) sembrano entusiasti della  lo ro cuc ina  — un pa trio tt ismo gastronomic o 
riflesso nelle pa role  del Ministro  del Turismo del Regno Unito , che ha  rec entemente d ic hia ra to: «Suggerire i con delica tezza che i fo rmagg i 
britannic i superano quelli d i qua lsiasi a lt ro paese a l mondo , compresa  la  Franc ia .»

A quanto pa re, i francesi sono rest ii ad  essere d’accordo. Un sondagg io  del 2015 ha  ind ic a to che so lo il 10% dei visita to ri francesi assoc iava  la  
Gran Bretagna a l c ibo , la  stessa  percentua le reg istra ta  tra  g li ita liani.

Tuttavia , questa situazione potrebbe p resto camb ia re , g razie a l rinnova to interesse deg li ing lesi per il c ibo  e il vino e a l numero c rescente d i 
ristoranti e cant ine d i a lta  qua lità  che stanno  emergendo. So lo nel 2023, p iù d i 1,5 milioni d i persone, p rovenienti sia  da l Regno Unito che 
dall’estero, hanno visita to  un vigneto b ritannic o, con un aumento  del 55% rispetto  all’anno p recedente.

Visit Britain sta ora promuovendo il paese con lo slogan “Why Brita in's best for food and drink”, ossia “Perchè il Regno Unito è il mig liore per c ibo 
e drink”.

GASTRONOMIA E TURISMO ENOGASTRONOMICO NEL 
REGNO UNITO
Greg Ric ha rds
NHTV Breda University o f App lied Sc iences e Tilburg University

123123



124Tra  le  rag ioni addo tte c i sono:

▪ Le  spec ia lità  loca li fanno pa rte del DNA b ritannico

▪ La Gran Bretagna è “piena zeppa di ristoranti stellati Michelin”
▪ La Gran Bretagna ha “vini, whisky, gin e birre di pregio che ci escono dalle orecchie”.
L’enfasi è posta  in pa rtic ola re sui p rodo tt i loca li, con un fo rte legame con il territo rio. Tra le spec ia lità  loca li messe in 
evidenza  da  Visit Brita in figurano  il Bakewell pudd ing del Derbyshire  (da  non confondere con la  Bakewell ta rt, anche se 
provengono  da llo  stesso  luogo), g li Craster kippers del Northumberland , le sa lsicce d i Cumberland e il pan d i zenzero d i 
Grasmere p roveniente da l Lake Distric t.

Il sito web d i Visit Brita in inc lude not izie e agg iornamenti sull’offerta in c resc ita  d i c ibo  e ristoranti. Vi si segna la , ad  
esempio, la  p rossima apertura  d i The Blac k Eel, una rivisitazione dell’ex Cooke’s Pie & Mash Shop  in Kingsland Road , nel 
qua rt iere d i Da lston, nell’East London. Quest’area ogg i estremamente a lla  moda era  un tempo un qua rt iere opera io in 
cui le anguille rappresentavano  un a limento ec onomico. Ora d iventerà  un ba r e “social hub” da  250 coperti, con 
ka raoke , shuffleboa rd  e frec cette , o ltre a  un g ia rd ino della  b irra  da  150 posti comp leto d i campo da  petanque.

Sembra  che il c ibo b ritannic o da  so lo non bast i anco ra a  intra ttenere i visita to ri. Esiste infa tti un’ampia o fferta  d i turismo 
c rea tivo lega to a l c ibo  (Richa rds, 2020), che o ffre  a i turist i la  possib ilità  d i pa rtec ipa re a ttivamente all’esperienza 
gastronomic a , come p roc lama il sito web d i Visit Brita in:

“vieni e pa rtec ipa  all’azione mentre i nostri b irra i, mace lla i, fo rna i e ap ico ltori ap rono le lo ro porte, o ffrendot i 
un’opportunità immersiva per rimboc carti le maniche e spo rc a rti le mani, da i pernottamenti ded ica ti a l lievito  madre 
a lle  sc uo le d i sa lsicce , da i labo ra tori d i g in a lle  feste del past icc io.”
Se il c ibo  b ritannic o è ancora visto come una fo rma  d i gastro ta inment, il vino b ritannic o non è p iù tra tta to come uno 
sc herzo . In pa rte g razie a i camb iamenti c lima tic i, il sud  dell’Inghilterra sta  o ra  p roducendo  vini d i a lta  qua lità . Nel 2023, 
o ltre 1,5 milioni d i turist i naziona li e stranieri hanno visita to  un vigneto b ritannic o, con un aumento  del 55% rispetto  a l 
2022 (anche se questa c resc ita  può rifle ttere in pa rte il rimba lzo post-Covid ). Attua lmente  c i sono 300 vignet i apert i a l 
pubb lico, che o ffrono una va rietà  d i espe rienze lega te a l vino. Questo merc a to sembra  destina to a  c rescere: un 
rapporto  del 2024 d i Wines o f Grea t Brita in ha  ind ic a to che 16 milioni d i persone nel Regno Unito hanno espresso 
interesse per una visita  a  una cant ina . Sec ondo Future Market Insights, l’industria del turismo del vino nel Regno Unito è 
p ronta a  una fo rte espansione, con una c resc ita  p revista  da  c irc a 15 milia rd i d i euro nel 2025 a  40 milia rd i nel 2035, con 
un aumento  annuo  superio re a l 10%.
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125Il Rother Wine Triang le nel Sussex d ispone o ra  d i un it inera rio eno turist ico che co llega  se tte vignet i nella va lle  del Rother, 
t ra  Hast ings, Rye e Flimw ell. Quest’area p resenta  un mic roc lima con a lc une delle p iù a lte o re d i so le d i tut to  il Regno 
Unito e un terroir che comb ina suoli a lluviona li, sabb ia , limo , a rg illa  e do rsa li d i a rena ria . La  zona  è famosa per i vini 
spumanti, che rapp resentano il 72% d i tut ta  la  p roduzione vinico la  b ritannic a.

Ancora  una volta , mo lti vignet i o ffrono una gamma d i esperienze per i lo ro osp iti. Tra queste: viagg i in treno d i lusso 
Brit ish Pullman per visita re i vignet i del Kent, g lamp ing a  Ryeda le nello Yorkshire del Nord  (uno  dei vignet i p iù 
se ttentriona li), una co rsa  se tt imana le nel pa rco p resso la  tenuta  d i Squerryes nel Kent e lezioni d i yoga tra  le vigne a l 
vigneto b io log ic o d i Albury nel Surrey.

Nonostante il c rescente interesse , è interessante nota re che il termine “gastronomia” stenta  anco ra a  p rendere p iede 
nel Regno Unito. In una rec ente ana lisi, Pa rk e Kim (2025) so ttolineano che g li acc ademic i ang losassoni hanno a  lungo 
p referito i termini “culina ry tourism” (Long, 1998) o “food tourism” (Ha ll, Sha rp les, Mitc hell, Mac ionis & Cambourne, 2004) 
rispetto  a  “gastronomy tourism” (Hja lager & Richards, 2002). Ciò sp iega  anche perché nel Regno Unito esista  una 
politic a  a limenta re (incentra ta  sulla  sic urezza  a limenta re), ma  nessuna  fo rma  d i governance gastronomic a.
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Il c ibo  può racc onta re mo lte storie. Numerosi Paesi e reg ioni lo  utilizzano per a ttra rre visita to ri e c rea re espe rienze ind imenticab ili.

Le rice rche p recedenti si sono concentra te sul c ibo  come merc e ec onomica , ma  g li app rocc i p iù rec enti lo  riconosc ono come veic olo  d i 
comunicazione cultura le , componente dell’esperienza turist ica  e fa t to re  d i mo tivazione , nonc hé elemento che influisc e sulle destinazioni. 
Tenendo conto d i c iò, la  Bie lorussia  ha  dec iso d i utilizza re il c ibo  come strumento d i costruzione dell’identità naziona le  e d i sviluppo d i nuovi 
b rand.

Questo Paese non ha  ma i avuto una fo rte ident ità  culina ria  autonoma : ha  asso rb ito  le trad izioni loca li e quelle dei Paesi vic ini — polacche, 
lituane , uc ra ine, le ttoni, russe e della  comunità  eb ra ic a che qui ha  vissuto per secoli. La  Bie lorussia  è così d iventa ta  una so rta  d i c rog iolo , 
capac e d i genera re un sapore unico e loca le. Tuttavia , un a limento è d ivenuto  estremamente popo la re e ogg i è inseparab ile  dall’identità 
b ielorussa : la  pa ta ta . Gli ab itant i sono perfino sop rannomina ti “bulbashi”, da l termine loca le bulba , che signific a  appunto pa ta ta .

L’Agenzia Naziona le  del Turismo ha sviluppa to un nuovo b rand naziona le fonda to p rop rio sulla  pa ta ta .

La  Bie lorussia  ha  lanc ia to un nuovo marchio  uffic ia le del turismo, che utilizza  il fio re della  pa ta ta  come simbo lo centra le, sc elto per il suo 
p rofondo legame con l’identità naziona le , l’unicità cultura le  e la  fac ile riconosc ib ilità . Il b rand mira  a  reinterp reta re la  pa ta ta  — a limento d i 
base — come simbo lo d i bellezza e ag rico ltura , enfa t izzando  l’intero perco rso “dal campo a lla  tavola”.

IL CIBO COME COMPONENTE DEL BRAND E PROMESSA DI 
UN’ESPERIENZA UNICA: IL CASO DELLA BIELORUSSIA 
Valeria  Klitsounova
Bela rusian Assoc iation of Rura l and Ecotourism
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127Un’altra idea a ffasc inante è quella  d i rapp resenta re  la  Bie lorussia  a ttraverso il pancake d i pa ta te (dranik), con il 
concep t “Dranikland”, idea to da l ce leb re a rtista  Vlad imir Tsesler. Tutte queste p roposte d i design risultano  fresc he e 
a ttra tt ive, sia  per i residenti che per i turist i.

In Bie lorussia  si contano 250 ca ffè  e ristoranti d i cuc ina  naziona le , tut ti con i draniki nel menù. Esistono ino ltre o ltre 500 
p ia tti d iversi a  base d i pa ta te: sa lsicce d i pa ta te (kishka ), pa ta te g ra ttug ia te e stufa te (babka ), gnoc chi d i pa ta te 
rip ieni d i ca rne (klioyski), e mo lti a lt ri. Persino i do lc i si isp irano a lla  pa ta ta , come la  torta  “pota to”. Anche i ca ffè  
francesi loca li inc ludono dessert a  fo rma  d i pa ta ta  nei p rop ri menù.

La  vodka  b ielorussa  “Bulbash” e numerosi loca li con nomi come “Bulb” e “Bulbashi” test imoniano la  d iffusione d i 
questo simbo lo. I p ia t ti a  base d i pa ta te sono sta ti uffic ia lmente reg istra ti come pa rte del pa trimonio immateria le del 
Paese.

Molt i Paesi consumano  pancake d i pa ta te — come Israele durante Hanukkah, Germania , Polonia , Lituania , Svezia  e 
Svizzera  — ma  in Bie lorussia  i draniki vengono fa rc it i con funghi, ca rne, rico tta , panna ac ida e a ltri ing red ient i. Le 
pa ta te b ielorusse sono considera te il “secondo pane” della  nazione: esistono o ltre 150 va rietà  e il consumo p ro cap ite 
ragg iunge i 180 kg  all’anno, rendendo la  Bie lorussia  uno dei leader mond ia li nella p roduzione d i pa ta te.

Ogg i i turist i p referiscono c ibi autent ic i, d i o rigine loca le e trac c iab ile. Per questo mo tivo , i past i se rvit i in fa t to ria e il 
concetto  “Farm to Tab le” stanno d iventando sempre p iù popo la ri. Molt i ristoranti ind ic ano l’origine dei p rop ri 
ing red ient i — in pa rtic ola re delle pa ta te — e ta lvolta  la  trasformano in una b reve ma  co involgente na rrazione.

La  popo lazione sostiene con entusiasmo il nuovo b rand , ma  è nec essa rio continua re a  p romuoverlo. Numerose 
pubb licazioni hanno susc ita to interesse e d isc ussione; i p rog rammi culina ri televisivi hanno isp ira to mo lte persone. 
Esistono festiva l ded ica ti, come il Dranik Fest, o ltre a  competizioni culina rie per il mig lio r o il p iù g rande dranik, e 
masterc lass sui p ia tti a  base d i pa ta te. Ma sopra ttutto , ogni famig lia  cuc ina  questo p ia tto , e tutti i visita to ri del Paese 
hanno l’occasione d i assagg ia rlo .

Le bevande trad iziona li rapp resentano anch’esse una pa rte importante della  cultura . I p ia tti t ip ic i b ielorussi sono 
sostanziosi e si acc ompagnano trad iziona lmente a  supera lco lic i come la  vodka  e la  moonshine . Queste bevande, 
note come Garelka , venivano d ist illa te da  sega le, o rzo , pa ta te o ba rbabieto le e spesso utilizza te per c rea re  t inture 
con bacc he , erbe o rad ic i. Prodotte  in casa secondo rice tte familia ri, queste bevande sono ogg i considera te i rega li 
p iù autent ic i e app rezza ti.
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Vino, cultura , identità: un’eredità viva

Dalle pend ic i sc olo rite da l so le delle Cic lad i a lle  va lli acc a rezza te da l vento del Dodecaneso , il vino è mo lto p iù d i una bevanda : è un filo  vivo 
che intrecc ia insieme la  cultura , la  trad izione, la  storia  e l’identità della  Grec ia . In ogni goc c ia  si ce la  una memoria  della  terra — il suolo, la  
brezza marina , le mani antiche che hanno cura to  le vigne — e un d ia logo tra  passa to e p resente.

Sulle iso le g reche , la  vit ico ltura  era  pa rte integ rante della  vita quot id iana: i mit i d ionisiac i, i ritua li sac ri, le feste loca li e le tavo le familia ri 
test imoniano tutti il ruolo  del vino come c ivilizza to re , connettore , simbo lo d i continuità . Assagg ia re un vino loca le signific a  assapora re  la  storia  
d i un’isola — il suo suolo, il suo c lima , le sue d iffic oltà  e le sue speranze.

Nell’Egeo merid iona le questo legame d iventa tang ib ile: ogni va rietà d’uva, ogni vigneto, ogni bottiglia  racc onta  un cap itolo che fonde il 
terroir insula re con la  c rea tività  umana.

Il profilo enologico dell’Egeo meridionale: isola per isola
Nell’Egeo meridionale — che  abb racc ia  le Cic lad i e  il Dodecaneso  — il vino è riccamente va riega to , mode lla to  da  suoli vulcanic i, vent i 
marini, mic roc limi e  secoli d i ada ttamento.

IL TURISMO DEL VINO NELLA REGIONE DELL’EGEO 
MERIDIONALE: UNA VISIONE RADICATA NEL PATRIMONIO
Vasia  Pa pailia
Politica l Planning & Communic ations Direc tor, South Aegea n
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129Santo rini: Rad ica t i in ceneri e pomic i vulcaniche , i vignet i d i Santo rini p roducono i vini p iù d ist intivi della  Grec ia . 
L’Assyrtiko  dà  o rigine a  b ianchi minera li e vib ranti, da lla  straord ina ria  longevità . Insieme ad  Athiri e Aidani, compone i 
vini a  denominazione PDO Santo rini, come il Nykteri e il do lce Vinsanto. Le degustazioni si svo lgono sullo sfondo della  
ca ldera — un incontro tra  geo log ia  e a rte .

Paros: Bianc a come il suo marmo e acc a rezza ta  da lle  b rezze marine, Paros vanta  la  denominazione PDO Paros. Le sue 
uve Monemvasia e Mand ila ria  p roducono sia  vini b ianchi che rossi, quest i ultimi unendo in modo unico va rietà  rosse e 
b ianche — una ra rità  in Grec ia  — rifle ttendo lo  sp irito equilib ra to e vivace dell’isola.

Naxos: A Naxos, p icc oli vignet i familia ri stanno  riportando in vita va rietà  autoc tone come Potamisi, Asp romantila ria  e 
Mavridano . Giovani vit ico lto ri uniscono trad izione e sostenib ilità , acc og liendo i visita to ri per degustazioni int ime tra  
ulivet i e terrazze in p ietra  — una p rova  d i come il vino possa essere moto re d i cultura  e sviluppo loca le.

Kos: Il vigneto a  ind ic azione geogra fica  PGI Kos continua una trad izione loda ta  fin dall’antichità, quando  il “vino d i 
Coo” era  rinomato in tutto  l’Egeo. Ogg i Kos co lt iva va rietà  g reche e internaziona li — Assyrtiko , Ma lagousia , Kydonitsa , 
Syrah, Chardonnay — c reando  vini che uniscono fresc hezza med iterranea  e st ile moderno.

Rodi: L’“isola del sole” esporta  vino fin dall’antichità, un tempo sig illa to  in anfore inc ise con g rappo li d’uva. I moderni 
vini a  denominazione PDO Rhodes nascono da  Athiri, Mosc ha to Trani e Amorg iano (Mand ila ria ), o ffrendo b ianchi 
eleganti e rossi legge ri intrisi della  luminosità  egea.

Il turismo del vino come via per una c resc ita  sostenibile

Il turismo del vino — o eno turismo — è tra  le fo rme d i turismo a lterna tivo  in p iù rap ida  c resc ita  in Grec ia . Esso fonde 
gastronomia , paesagg io  e cultura  per i viagg ia to ri in ce rca  d i autent ic ità . Nell’Egeo merid iona le, dove i vignet i 
convivono con destinazioni d i fama mond ia le, l’enoturismo ra fforza  il legame tra  ag rico ltura  e osp ita lità , o ffrendo un 
modello  d i c resc ita  sostenib ile.

L’Autorità Reg iona le dell’Egeo Merid iona le ha  posto il turismo del vino a l centro della  p rop ria  visione stra teg ic a , 
p romuovendo  la  reg ione come una destinazione eno log ic a unifica ta  ma  a l tempo stesso  d iversifica ta — da lle  terre 
vulcaniche d i Santo rini a lle  p ianure fert ili d i Rod i.

Le inizia t ive p rinc ipa li inc ludono:

▪ Creazione d i perco rsi del vino che co llegano Santo rini, Pa ros, Rod i, Kos e a ltre iso le con sit i cultura li.

▪ Eventi d i eno turismo — festiva l, degustazioni, “Giornate delle Cantine Aperte” — che ce leb rano le va rietà  loca li 
durante tut to  l’anno.
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130▪ Co llaborazioni con tour ope ra to r per integ ra re  le espe rienze eno log ic he nei pacc he tt i vacanza .

▪ Programmi d i fo rmazione per p rofessionisti del turismo e dell’agroalimentare, a l fine d i ga rantire se rvizi d i qua lità  e 
una na rrazione efficace.

▪ Strumenti finanzia ri, come i p rog rammi LEADER, per a iuta re le cant ine a  mig lio ra re le strut ture e ado tta re  p ra tic he 
sostenib ili.

Queste azioni ra fforzano p roduttori e comunità , p rese rvando il pa trimonio e a l contempo p romuovendo l’innovazione. 
Attraverso l’enoturismo, la  reg ione sostiene la  p roduzione loca le , l’occupazione e la  conservazione d i p rop rietà  
storic he , p resentando l’Egeo merid iona le come ambasc ia to re internaziona le del vino g reco .

Una visione radica ta nel patrimonio

L’Egeo merid iona le si erge come un vivente test imone del legame dura turo tra  terra , persone e vite. I suoi vini 
esprimono la  nit idezza della  luce egea , la  resilienza  dei suoi suoli e la  c rea tività  delle sue comunità . Co ltivando questa 
ered ità , i visita to ri fanno p iù che assapora re : vivono le iso le, la  lo ro cultura  e le lo ro storie.

Come sc risse il p remio Nobe l Odysseas Elyt is:  “Se dec omponi la  Grec ia , a lla  fine vedra i un ulivo, un vigneto e una 
ba rca .”

In ogni b icc hiere versa to nell’Egeo merid iona le, convivono tutti e tre  — simbo li d i na tura , lavo ro  e viagg io — guidando 
la  reg ione verso un futuro che onora le sue rad ic i senza  tempo.
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In un mondo  sa turo  d i vignet i e anna te , l’Armenia si d ist ingue — non come un nuovo a rriva to , né come un’eco nosta lg ic a del passa to — ma  
come l’anello mancante tra il mondo antico e quello moderno del vino. Da lla  p iù antica  cant ina  conosc iuta  a l mondo , sc operta nella grotta 
d i Areni-1, a lle  eleganti sa le d i degustazione e a i vignet i panoramic i d i ogg i, il vino a rmeno sta  vivendo una vera  rinasc ita , p rofondamente 
rad ica ta  nel suo passa to millena rio. Ogni bottiglia  rico rda che il vino, qui, non è ma i sta to  so ltanto un p rodo tto: è linguaggio d i vita, d i fede e 
d i identità.

Le viti viventi del tempo: A d iffe renza  della  magg ior pa rte dei vignet i del mondo , le vit i a rmene c rescono  per lo  p iù non innesta te, rad ica te 
d irettamente nei lo ro suoli o rigina ri. Alcune, con o ltre 120 anni d i età , continuano a  da re frutt i d i so rprendente vita lità . Ogni anna ta  racc onta  
una storia  d i resilienza : quella  d i una nazione e d i una na tura  che non hanno ma i ceduto la  p rop ria  essenza a lla  comod ità  o all’imitazione. Le 
uve autoc tone — come Sev Areni, Voskehat e mo lte a ltre — sono viaggia tric i del tempo. Co ltiva te da  millenni, si sono ada tta te a  terreni 
vulcanic i, vent i a lp ini e so li estivi a rdent i, senza  perdere la  lo ro ident ità. In un’epoca d i ince rtezza  c lima tic a , restano resilienti, autentiche e 
fedeli, p rop rio come il popo lo che le co lt iva.

Cinque reg ioni, un’anima
I vignet i dell’Armenia si estendono in c inque reg ioni vinic ole, ognuna con un ca ra tte re  unico:

▪ Vayots Dzor – La  culla  della  vit ico ltura  a rmena , sede della  g rotta  d i Areni-1, vec chia  d i 6.100 anni. I suoi vignet i montani e i terreni vulcanic i 
conferisc ono struttura  e longevità  a i rossi p iù eleganti del Paese.

ARMENIA: UNA STORIA NON INNESTATA DI VITICOLTURA
Zaruhi Murad yan
Vine and  Wine Founda tion of Armenia (VWFA)
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132▪ Armavir – Terra  d i contrast i e  innovazione, dove  g li antic hi karas in terracotta incontrano l’acciaio inox. Le pianure 
asso la te e  le  no tt i fresche danno  vita  a  vini equilibra t i, frut ta t i e d i moderna  p rec isione .

▪ Ara rat – Ai pied i del monte  sac ro, questa  va lle  fert ile p roduce rossi esp ressivi e bianc hi p rofumati. Il ca lore della  te rra  
si riflet te  nei suoi vini e ne lla  sua  gente .

▪ Araga tso tn – La  gemma del turismo a rmeno, c on vigne ti te rrazza ti che  si a rrampicano sulle pend ic i del monte 
Araga ts. L’altitudine regala freschezza, mineralità e tensione ai suoi vini raffinati.

▪ Tavush – Ve rde  e  boscosa , acca rezza ta  da  piogge e nebb ie  gent ili, questa  reg ione settentriona le  dà  orig ine a  vini 
luminosi e  a romatic i che  rispec chiano la  purezza  de i suo i paesaggi.

Ogni reg ione pa rla  un d ia letto d ive rso della  stessa lingua: quella  dell’autenticità. E ovunque , la  stessa  osp ita lità  t i 
acc og lie  con la  pa rola  “jan”, un termine a ffettuoso così comune che persino g li sc onosc iuti d iventano famig lia .

Il vino come modo d i essere: In Armenia , il vino non accompagna la cultura : è la cultura  stessa . Sco rre nei cant i, nei 
b rind isi e nelle feste; è d ip into sui muri dei monasteri e canta to  nei raduni d i villagg io . Nella med ic ina  popo la re guariva , 
nell’arte isp irava , nella religione consacrava. Cond ividere il vino, qui, signific a  cond ividere l’appartenenza.

Viagg ia re lungo le strade del vino a rmene non è semplice turismo: è un d ia logo con il tempo. Si assagg ia  la  terra 
antica  in ogni b icc hiere, si incontrano vigna ioli che fondono sc ienza e anima , si sc op re come un p icc olo  Paese 
montuoso st ia  ridefinendo la  p rop ria  ident ità a ttraverso uno dei mestie ri p iù antichi del mondo .

Dove l’antico incontra il nuovo: Ogg i la  sc ena vinico la  a rmena  pulsa  d i nuova  ene rg ia . Cantine moderne sorgono 
accanto a monasteri med ievali, et iche tte bout ique cond ividono il pa lcoscenico con trad izioni secola ri. I p roduttori 
a rmeni sono visiona ri che rispettano il passa to ma  osano innovare — utilizzando acc ia io , ka ras e rove re per tradurre 
antichi vit igni in espressioni contemporanee. È questo che rende l’Armenia il ponte tra il Vec chio e il Nuovo Mondo del 
vino. Qui si percep iscono la  finezza  europea e l’audacia del Nuovo Mondo , ma  senza  imitazioni né compromessi: so lo 
autentic ità  d istillata  nel tempo.

Il sapore d i casa: Ogni viagg io in Armenia  si conc lude con la  stessa  pa rola : “Kenats!” — un b rind isi che signific a  mo lto  
p iù d i “cin cin”. È un augurio a lla  vita , a  te, a lla  casa. Perché in Armenia  non esistono osp iti o stranieri, ma solo famiglia . 
Vieni nella terra dove le vit i rico rdano ancora le p rop rie rad ic i e dove il vino non si versa  so lo nei ca lic i, ma  anche nelle 
storie.

Stappa l’Armenia — assapora la  leggenda  e gusta  il luogo in cui il vino è na to  e a  cui ancora appartiene.
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naziona le  ed  inte rnaziona le . Ma nage r d i re ti sovra  territo ria li, espe rta  in gestione de i p roc essi pa rtec ipa t iv i 
a t traverso il c oinvolg imento  d i ope ra to ri territo ria li ed  in c ollabo razione  c on auto revoli voc i de l se tto re turismo e 
ag ric oltu ra . Coord inam ento  d i p roge ttua lità  qua li la  c and ida tura  de lla  Va ld ic hiana  Senese  a  Comunità  
Europea  de llo  Spo rt c on invest itura  uff ic ia le  a  Roma  p resso  la  sede de l Coni da  ACES Europe  ed  il 
riconosc im ento  da l Mibac t de lla  Va ld ic hiana  Senese  c om e 1° dest ina zione de l benesse re in Ita lia  e m em bro 
de lla  re te  Europea  EDEN.

 Angelo  A. Cam illo |  Docente d i Ma nagement Stra tegy and  Po lic y, Hosp ita lity and  Event Ma nagement, 
Interna tiona l Business, Leade rship , Wine Business Produc tion , O pe ra tion, and  Distribut ion e c oo rd ina tore  de l 
Wine Concentra tion Summ er Stud y Ab road  Prog ram in Ita lia . Va nta  o lt re t rentac inque ann i d i espe rienza  ne l 
c amp o de l m anagement de l se tto re dell’ospitalità, ha  vissu to  e lavo ra to in d iec i Paesi, e  vista ti qua ranta set te  
in qua tt ro c on tinenti. Ha  c onsegu ito una  laurea  p resso  la  He idelbe rg  Ho te l Ma nagement Schoo l in G erm ania , 
un MBA p resso  la  San Franc isc o Sta te Unive rsity, un PhD p resso  la  O klahom a Sta te Unive rsity, e  c ert ific azioni in 
Ma nagement Deve lopm en t p resso  la  Co rnell Unive rsity e  la  Ha rva rd  Unive rsity. È ino lt re Ce rtified  Exec ut ive 
Che f, Ce rtified  Culina ry Educa to r e  Ce rtified  Food  Serv ic e  Exec ut ive. Ha  pub b lic a to  se i lib ri e  o lt re c en to a rt ic o li 
d i rice rc a  e c ap ito li d i lib ri, ed  è il fonda to re e Ed itor-in-Chief de lla  rivista  Interna tiona l Journa l o f Tou rism  and  
Hosp ita lity Ma nagement in the Dig ita l Age (IJTHM DA). È sta to  visiting  p ro fesso r p resso  unive rsità  in Co rea  de l 
Sud , Ita lia  e C ina  (G uangzhou SCNU e G uanghua Schoo l o f Ma nagement p resso  la  Peking  Unive rsity). 
Ne ll'esta te de l 2021, è sta to  invita to a  tene re un semina rio  su Wine Supp ly Cha in Ma nagement ne l Wine 
Business Prog ram p resso  la  Broc k Unive rsity - G oodm an Schoo l o f Business, in O nta rio , Canad a

Fab io  De l Bravo  |  Responsab ile  de lla  Direzione Filiere  e Ana lisi de i Me rc a ti dell’ISMEA (Ist ituto d i se rvizi pe r il 
m erc a to ag ric olo e a limenta re). È c oo rd ina tore  d i num erosi p roge tt i a  livello naziona le  e c om unita rio , nonc hé 
responsab ile dell’Istituto pe r la  Re te  Rura le  Naziona le . In qua lità  d i espe rto  de l se tto re ag roa lim enta re , è  sta to  
nomina to
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nomina to num erose  vo lte  m em bro d i tavo li e  g rupp i d i lavo ro se tto ria li e  d i ind irizzo tec nico  e po lit ic o  p resso il 
Ministero  de lle  po lit ic he  ag ric ole e fo resta li, nonc hé foc a l po int a  livello naziona le  nell’ambito d i ne two rk 
inte rnaziona li.

Carlos Fe rnandes |  Docente p resso  l’Inst ituto Po litéc nico  de  Viana  do  Castelo  in Po rtoga llo  e  d ire ttore  de l 
c orso d i laurea  t rienna le  in Turismo de l m edesimo  a teneo . Coope ra  c on l’UNWTO e  il Consig lio  d’Europa in 
a t tività  d i fo rma zione sul tem a de l turismo.

Pietro Francesc hi |  ha  c onsegu ito il Do ttora to d i Ric erc a  (PhD) in Fisic a  p resso l'Unive rsità  d i Tren to  ne l 2004, c on 
un p roge tto d i rice rc a  sulla  d inam ic a  de lle  c ollisioni m oleco la ri, svolto  in c ollabo razione  c on il Lab ora to ire  de  
Chimie Physique  (Unive rsité Pa ris-Sud ) e la  Sorgente d i Luc e d i Sincro trone  ELETTRA. Attua lmente i suo i a t tua li 
inte ressi d i rice rc a  spa ziano  da llo sv iluppo  a ll'ap p lic azione d i m etod i pe r l'a na lisi e  l'interp retazione  d i da t i 
c om p lessi, c on pa rt ico la re a t tenzione  a lla  m ode lla zione sta tist ic a , a lla  c hemiom e tria , a l m ach ine  lea rning e 
all’intelligenza a rt if ic ia le . I p rinc ip a li se tto ri app lic a tivi inc lud ono  la  d ig ita lizzazione , la  m ode lla zione m ult isca la  
deg li ag rosistem i e l'a pp lic azione d i tec niche ana litic he a ll'avangua rd ia  pe r la  c a ra t te rizzazione  de i p rodo tt i 
ag roa lim enta ri.

Va le ria  Klitsounova  |  Im pegna ta  da  m olti ann i ne llo  sv iluppo  dell’agriturismo e  dell’ecoturismo, ricop rendo  
num erosi ruo li d i rilievo. È p ro fesso ressa  assoc ia ta  p resso  il Dipa rt im en to  d i Turismo Internaziona le dell’Università 
Sta ta le Bie lorussa , fonda trice  e p residente  dell’Associazione Bie lorussa  pe r l’Agriturismo e  l’Ecoturismo (2002–
2023) e  vic ep residente de l G loba l Ag ritourism Ne two rk. Va le ria  è  ino lt re fo rma trice  a t tiva  ne i se tto ri de l turismo 
sostenib ile e dell’interpretazione de l pa trimonio. Il turismo gastronom ico rapp resenta pe r lei un am b ito  d i 
pa rt ico la re inte resse: ha  rea lizza to  la  m appa  gastronom ica  de lla  Bie lorussia  ed  è autrice  d i qua tt ro lib ri e  
num erosi a rt ic o li.

David  Mora |  Ha  c onsegu ito un Ma ste r in European Tou rism  Ma nagement p resso  la  Bou rnem outh Unive rsity 
(Regno Unito ) e  una  laurea in Turismo p resso  l’Unive rsid ad  Neb rija  (Spagna ). Ha  c on tribuito  a lla  pub b lic azione  
d i a rt ic o li su riviste  sc ient ific he  d i a lto  livello e in vo lumi spec ia lizza t i ne lla  gestione de l pa trimonio e ne l turismo 
gastronom ico . Pa rtec ipa  regola rm en te  a  c on ferenze ed  eventi p ro fessiona li sul turismo in d ive rsi paesi. Da l 1999 
è c oinvolto  in num erosi p roge tt i naziona li e  inte rnaziona li c om e c onsulente turistico , c ollabo rando  
p rinc ip a lm ente  c on o rganizzazioni d i gestione de lle  dest ina zioni (DMO ) a  livello loc a le , reg iona le  e naziona le . I 
suo i inte ressi d i rice rc a  c om prendono il m a rke t ing  espe rienzia le , la  p ianifica zione e  gestione de lle  dest ina zioni e  
la  gove rnanc e de l turismo. Attua lmente è a ff ilia to  a l Basque  Culina ry Cente r d i San Seb astián, in Spagna .

Zaruhi Muradyan |  Diret tric e Esec utiva  de lla  Vine  and  Wine Founda tion o f Armenia , dove  guida  le inizia t ive 
st ra teg iche naziona li vo lte  a  va lo rizza re  il vino  a rm eno a  livello inte rnaziona le . Figura  t ra inante  de lla  m oderna  
rinasc ita  vit iv inic ola  de l Paese , ha  svolto  un ruo lo c hiave ne lla  de finizione de lle  po lit ic he  naziona li sul vino  e 
ne lla  p romozione  d i una  c resc ita  sostenib ile de l se tto re. È sta ta  d ire tt ric e fonda trice  de lla  EVN Wine Ac ademy, 
dove  ha  c oo rd ina to num erosi p rog ram mi vo lti a  c onnet te re  rice rc a  sc ient ific a , fo rma zione ac c ademica  e 
p ra t ica  p ro fessiona le . In qua lità  d i Pro fessoressa  assoc ia ta  p resso  l’Armenian Na t iona l Ag ra rian Unive rsity, 
possiede un do tto ra to  d i rice rc a  in Tec no log ie d i t rasfo rmazione a limenta re e p roduzione  vege ta le  c onsegu ito 
p resso  la  stessa unive rsità , ed  è autrice  d i o lt re 17 stud i e  3 lib ri in vit ic o ltura , eno log ia  e tec no log ie d i 
trasform azione .
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rasform azione  a limenta re. Za ruhi è  ino lt re la  p rima  donna  p rodut tric e d i vino  in Armenia  ad  aver fonda to una  
p rop ria  aziend a , dove rea lizza  vini d ist int ivi da  vit igni autocton i a t traverso m etod i c he unisc ono innovazione  
sc ient ific a  e t rad izione. Pa rtec ipa  anc he  c om e m em bro d i g iurie inte rnaziona li in p rest ig iosi c onco rsi eno log ic i, 
c on tribuendo  a  fa r c onosc e re l’eccellenza a rm ena ne l m ond o.

Em anue la  Panke |  Presid ente de ll'Itine ra rio Cultura le  de l Consig lio  d 'Europa  Iter Vit is Les Chemins de  La  Vigne 
da l 2018, d i c ui è  sta ta  seg re ta ria  da l 2007 sino a lla  nomina . Da l 2001, ha  inizia to a  lavo ra re  c om e lib era  
p ro fession ista , ne ll'am b ito de lla  c onsulenza  e de lla  fo rma zione ne l se tto re de l m a rke t ing  ag roa lim enta re , ne l 
2006 è d iventa ta  vic ed ire tto re de ll'Assoc iazione  Naziona le  C ittà  de l Vino . Suc cessivam ente  ha  lavo ra to pe r t re 
ann i pe r  Unione  Ita liana  Vini pe r p roge tt i O CM in Ind ia , C ina , Russia  e USA, c on tinuand o a  gestire  anc he  
anc he  p roge tt i d i sv iluppo  rura le  in va ri Paesi finanzia ti da ll'UE e da  NG O inte rnaziona li c om e USAID.

Vasia  Papa ilia |  Diret tric e de lla  Pianific azione  Po litic a  e de lla  Comunic azione de l G overna to re dell’Egeo 
Merid iona le  (G rec ia ), dove  guida  st ra teg ie e  na rra zioni d i impa tto reg iona le . Con o lt re 25 ann i d i espe rienza , 
ha  lavo ra to pe r un dec enn io  in agenzie  d i c om unic azione e suc c essivamente c om e Consig lie ra  Spec ia le d i 
pa rlam en ta ri e  m inist ri g rec i. Lau rea ta  in Comunic azione  all’Università d i Atene  e c on un Ma ste r in Med ia  
Ma nagement (Stirling ), è  m em bro de lla  re te  d i espe rti IG CAT. Ha  gestito num erose  c risi po lit ic he  e soc ia li, c he 
c onsid era  occ asioni d i resilienza  e rinnovam en to .

Antonio Pezzano |  Autore  p resso  «Offic ina  Turistic a , Assiste enti pub b lic i e  o rganizzazioni turistiche a  d isegna re e 
a t tua re po lit ic he e p roge tt i c he c reino va lo re economic o. Il suo  ruo lo è fo rnire da t i e  fa t ti c oncre ti a  c hi p rende  
le dec isioni. È sta to  pe r c on to de lla  Comm issione  Europea  c oo rd ina tore  de lla  re te  d i dest ina zioni turistiche 
europee  d i ecc e llenza EDEN. Ha  c ollabo ra to  e c ollabo ra  c on Think tank, Unive rsità  e NG O nell’ambito d i 
p roge tt i c om missiona t i da lla  Comm issione Europea  sul turismo sostenib ile. Co llabo ra  stab ilm ente  c on soc ie tà  d i 
c onsulenza  impegna te a  livello inte rnaziona le  ne lla  de finizione d i m aste r p lan e po lit ic he  turistiche 
c om missiona te da  banche  m ult ila te ra li d i sv iluppo  c om e World  Bank e IFC.

Greg Richa rds |  Docente p resso  l’Università NHTV d i Bred a e l’Università d i Tilburg  ne i Paesi Bassi. È c onsulente 
inte rnaziona le  ne l c amp o de l turismo c ultura le  e  c rea tivo , ha  c ollabo ra to  c on num erosi enti ed  o rganizzazioni 
inte rnaziona li t ra  c ui la  Comm issione  Europea , l’OCSE e  l’UNWTO.

Marc antonio  Ruisi |  Pro fessore  o rd ina rio e  Chief de l «Contam ina tion Lab » dell’Università deg li Stud i d i Pa lerm o. 
È vic e-p residente  Soc ietà  Ita liana  d i Sc ienze de l Turismo (SISTUR) e c oo rd ina tore  de lla  Co llana  d i Q uade rni d i 
Ric erc a  Ec onom ico  Azienda le : Teo ria  e  Casi

Matthew J. Stone |  Docente p resso  la  Ca lifornia  Sta te Unive rsity, Chico  (USA). È espe rto  d i turismo 
enogastronomic o e  c ollabo ra  a t tivam ente  c on la  World  Food  Trave l Assoc ia t ion.
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ASSOCIAZIONE ITALIANA TURISMO 
ENOGASTRONOMICO
L’Associazione Ita liana  Turismo Enogastronomic o è una o rganizzazione senza  sc opo d i 
luc ro fonda ta  nel 2019 per volontà  d i Roberta  Gariba ld i.  In linea con le ind ic azioni 
dell’Organizzazione Mond ia le  del Turismo-UN Tourism, p romuove il ruolo  del turismo 
enogastronomico  come d river per uno sviluppo ec onomico , soc ia le  e cultura le  
sostenib ile dei territo ri del Be lpaese. Intrap rende p rogetti ed  a ttività  d i rice rca  
app lica ta , d i d ivulgazione e fo rmazione.

«Mettere il turismo enogastronomic o ita liano nelle condizioni d i creare va lore aggiunto 
per i territori, le imprese, la comunità locale ed i turisti»

Il turismo enogastronomic o rappresenta  una leva d i sviluppo per l’Italia, in grado d i 
preservare e va lorizzare la  ric chezza del patrimonio agroalimentare e vitivinic o lo, i 
paesaggi rura li, le trad izioni e le identità.  Crea nuove opportunità d i sviluppo sostenib ile 
per tutti g li a ttori de lla filiera e per le c omunità loca li, stimola  proc essi d i c ollaborazione 
inter- ed intra -settoria li c apaci d i sostenere l’innovazione, amplia l’offerta turistica  d i un 
territorio arricc hendola d i proposte a va lore aggiunto.

«L’Associazione è impegnata a live llo nazionale ed internazionale per promuovere la 
va lorizzazione del turismo enogastronomic o ita liano»

Ha c ome obiettivo lo studio e la  c omprensione d i un fenomeno oggi sempre p iù 
rilevante a live llo economic o, soc ia le e c ultura le in Ita lia  e nel mondo. Si adopera per 
sensib ilizzare e stimolare all’innovazione po licy makers e stakeholders de lle  filiere de l 
turismo e dell’enogastronomia, promuovendo ed organizzando c orsi d i formazione, 
inc ontri d ivulgativi e d ibattiti. Svolge attività  d i supporto e formazione per la  narrazione 
dei territori e per una fruizione esperienzia le dei territori in c ui i turisti d iventano «visita ttori» 
e «visitautori». Sin da lla  sua nascita  ded ica una partic o lare attenzione a i g iovani 
professionisti, a ttraverso borse d i stud io e tiroc ini.

VISION

MISSION

ASSOCIAZIONE ITALIANA 
TURISMO 
ENOGASTRONOMICO
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VALDICHIANA LIVING

Chi siamo
Vald ic hiana Living  è la  Dmo e a genzia d i inc o ming  uffic iale  d ella d estina zione  Vald ic hia na Senese , 
nel sud  d ella Tosc ana, c he c omp rende  i Co muni d i Ce tona, Chianc iano Term e, Chiusi, 
Montep ulc ia no, Sa n Ca sc ia no d ei Ba gni, Sa rte ano, Sina lunga , Torrita  d i Siena e Treq ua nd a .

Missione
• Guida ta  d a un p unto d i vista  loc a le  e d a una  p rofond a c onosc e nza  d el territorio, Vald ic hia na 

Living ha imp le menta to  un mod ello turistic o  integ rato, fo nd ato sulla ra pp resentazione unitaria  
d ella Vald ic hia na  Senese  c ome meta  a utentic a, a c c ogliente  e sostenib ile, a ttra ve rso  a zio ni d i 
p romozione e c omm erc ializzazione turistic a  sui merc ati nazionali e internazionali.

Al c entro d i q uesta  visione si c olloc a no tre valori fo nd ame ntali: c onnessioni loc a li, sostenibilità e 
innovazione .

• Le c onnessioni loc a li sono il c uore d el p roge tto: og ni esperie nza  nasc e e si svilupp a 
intera mente  sul territorio, in c ollab ora zione c on strutture ric ettive, a zie nd e a gric ole, a rtig iani e 
rea ltà  loc a li. Fare rete c on la  c omunità  loc a le  sig nific a  offrire esperie nze a utentic he  e sostenib ili, 
c a pa c i d i g enerare  leg ami e mom enti d i d ialog o tra  visitatori e a bitanti, c ontrib ue nd o 
c onc retame nte a lla  c resc ita  d elle ec onomie loc a li.

• La sostenibilità ra pp resenta  un p ila stro trasversale d i og ni inizia tiva  c on la  volontà  d i c ostruire un 
mod ello turistic o  sostenib ile ed  orientato a l futuro . Pe r Vald ic hia na Living, il turismo è una  leva d i 
svilupp o respo nsab ile, c a pa c e d i valorizza re il territorio, sostenere le c omunità  loc a li e tutelare 
l’ambiente. Questo imp egno si trad uc e in a zio ni c onc rete: dall’introduzione d i un miniva n 
elettric o p er rid urre l’impatto d egli sposta menti, a lla  rea lizzazione d i un p ia no  p er la  
c omp ensa zio ne d elle emissioni, fino a lla  d efinizione d i una  rela zione d i imp atto  c he rend a 
traspa rente  il c ontrib uto dell’azienda a l b enesse re d el territorio.

• L’innovazione, uno d egli eleme nti stra tegic i p er a c c ompa gnare l’evoluzione c osta nte 
dell’offerta. L’aggiornamento d egli strumenti d igitali e il rinnova mento d el sito web hanno reso 
la  d estina zione  p iù a c c essibile a  livello  d igitale e le esperie nze d i viag gio p iù fruibili e 
p erso na lizza bili, fa c ilita nd o la  sc operta  d elle esperie nze in b ase a gli intere ssi d i og ni viag gia tore.

Sc op ri la  nostra  offerta su: www.vald ic hia na living .it – Tel.: +39 0578 717484

SupporterSUPPORTER

http://www.valdichianaliving.it/
http://www.valdichianaliving.it/
http://www.valdichianaliving.it/
http://www.valdichianaliving.it/
http://www.valdichianaliving.it/
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VISIT EMILIA

L’Emilia è la  destinazione  del gusto , la  Food Va lley ita liana , il territo rio in cui si 
producono tra  le mig lio ri ec cellenze dell’enogastronomia del Be lpaese, riconosc iute in 
tutto  il mondo , e in cui si ce leb ra  ogni g io rno la  cultura  del c ibo .  

Viagg ia re nel territo rio d i Visit Emilia , la  Terra  dello Slow Mix, ogni signific a  vivere una 
vacanza  sempre d iversa  e o rigina le, fra  le p rovince d i Pa rma, Cit tà  Crea t iva  della  
Gastronomia UNESCO, Piacenza  e Regg io Emilia . 

Si può quind i sc eg liere esperienze che portano a  conosc ere le culle  dei p rest ig iosi 
p rodo tt i DOP e IGP, come il Pa rmigiano  Regg iano, il re dei fo rmagg i ita liani, il famoso 
Prosc iutto  d i Pa rma  e il p reg ia to Cula te llo  d i Zibello , l’Aceto ba lsamic o trad iziona le d i 
Regg io Emilia , l’erbazzone, i Vini p iacentini e i Sa lumi p iacentini (pancetta , coppa e 
sa lame). 

Inoltre, è bello immerge rsi nella convivia lità  dei borghi e dei castelli, nei luoghi da i 
paesagg i so rprendenti che da lla  p ianura  e da lle  terre bagna te da l fiume Po tocc ano 
le montagne e i boschi ricc hi d i b iod iversità dell’Appennino Tosco-Emiliano, in cui 
nascono e si t ramandano da  generazioni t rad izioni enogastronomiche autent iche e 
spec ia lità  della  casa.

Ulte riori info rmazioni: ww w.visitemilia .com 

SUPPORTER

http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
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NOTA METODOLOGICA
L’indagine è sta ta  rea lizza ta tramite un quest iona rio  struttura to  somministra to con tecnic a 
CAWI (Computer Assisted  Web Interview).

La  rilevazione ha  co involto i seguent i merc a ti:

Ta rget: ind ividui che hanno svo lto  un viagg io neg li ultimi t re  anni.

✓ Germania  (n. =514)

✓ Regno Unito (n. =501)

✓ Sta ti Uniti d’America (510)

Target: ind ividui che hanno svo lto  un viagg io con pernottamento in Ita lia  neg li ultimi tre  anni.

✓ Franc ia  (n. =1.002 rispondenti)

✓ Austria  (n. =176)

✓ Svizzera  (n. =181)

Il camp ione è sta to  se leziona to med iante estrazione casua le semplice da  un panel online, 
con quote d i contro llo per sesso, età  e a rea  geogra fica . L’errore camp ionario massimo è 
st ima to  in c irc a  ±3% con interva llo d i confidenza  a l 95% (va riab ile a  seconda  della 
numerosità  dei singo li merc a ti).

Le d iffe renze d i target e numerosità campionaria  t ra  i due round non consentono un 
confronto  d iretto  tra  merc a ti, ma  permettono una le ttura  compara tiva  descrittiva  e 
indica tiva  delle tendenze osserva te.

Per agevo la re la  le ttura  dei risulta ti, nelle tabe lle le percentua li sono ord ina te in base a lla  
med ia pondera ta ca lcola ta  sul tota le dei merc a ti considera t i, in modo da  o ffrire  un 
riferimento sintet ico dei va lo ri centra li. Tutte le percentua li si riferiscono a l campione effettivo 
d i c iascun Paese.
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avvenute dopo la  redazione. Le info rmazioni sono riporta re «come ta li» senza  a lc una  ga ranzia esplic ita  o tac ita d i nessun t ipo. Si 
invitano  i le ttori a  comunica re eventua li segna lazioni sc rivendo all’indirizzo info@robertagariba ld i.it
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