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INTRODUZIONE

TURISMO ENOGASTRONOMICO TRA VIAGGI DOMESIICI E
INTERNAZIONAL

Roberta Gariba
WINE = FOOD - TOURISM B

Presentiamo la nuova edizione del Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano: in quasi un decennio di monitoraggio
sisematico, abbiamo contribuito a costruire una conoscenza unica e continuativa delfenomeno, fornendo al settore strumenti
per leggere I'evoluzione della domanda, comprendere i trend emergenti e orientare le politiche di sviluppo e le strategie
d'impresa.

Nel 2025, il Rapporto introduce una significativa novita: il focus sui mercati esteri con un’otfica piu allargata e specifica. Per la
prima volta, viene condotta un'analisi comparativa sui turisti tedeschi, inglesi, americani, austriaci, svizzeri e francesi, con
I'obiettivo di comprendere non solo il loro interesse verso il turismo enogastronomico, ma nello specifico verso la gastronomia
italiana e le rappresentazioni, le aspettative e le esperienze effettivamente vissute nel nogro Paese. S tratta di un elemento di
conoscenza sino ad ora mancante nel dibattito nazionale: se I'’enogastronomia € ormai riconosciuta come driver primario di
attrattivita, non siera maiindagato con rigore cosa pensano i turisti stranieri delle esperienze enogastronomic he in ltalia, quali
aspettiritengano piu autentici o migliorabili, e quali differenze esstano nella percezione deidiversimercati.

Il rapporto rappresenta oggi un presidio conoscitivo stabile in un settore dove i dati sono spesso frammentati, episodici e non
confrontabili. Disporre di KPI chiari, coerenti e aggiornati significa rendere possbile un proceso di governance che superi la
retorica e permetta scelte basate su evidenze concrete: sapere chiviaggia, perché lo fa, quanto spende, quali egperienze
preferisce e quali canali utilizza perinformarsie prenotare.

Nel complesso, i risultati di questa nuova edizione confermano un dato chiave: l'interesse per la gastronomia italiana e per il
turismo enogastronomico rimane fortissimo in tutti i Paesi analizzati, con livelli di reputazione e aspirazione altissmi. Tuttavia,
emergono nuove sfide e differenze significative neicomportamenti, che rendono ancora piu urgente iltema della misurazione,
della digitalizzazione e della professionalizzazione del settore.

Graze dicuore a Visit Emilia e a Valdichianaliving peril costante supporto alla realizzazione di questo lavoro.

Roberta Garibaldi, Presidente dell’Associazione ltaliana Turismo Enogastronomico
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Il turismo enogastronomico continua a crescere a ritmi sostenuti, affermandos come uno
deisegmenti pit dinamici delleconomia turistica globale. llvalore del mercato mondiale
e stimato in 11,5 miliardi di dollari, di cui I'Europa rappresenta il 30%. Entro il 2030
potrebbe superare i 40 miliardi, con un tasso medio annuo di crescita del 19,9%/,
evidenZando ampimarginidisviuppo per destinazioni e operator.

La propensione dei turisti internazionali alla vacanza enogastronomica s conferma
elevata. Secondo i datipiu recenti, il 35% dei viaggiatori provenienti da Australia, Brasie,
Canada, Cina, Corea del Sud, Giappone e Sati Uniti ha intenzione di partecipare ad
esperienze tematiche durante i soggiorni nell’'autunno 2025 nel Vecchio Continente —un
valore secondo solo alla cultura. Einteressante notare la peculiarita del mercato cinese,
che colloca il cibo tra gli aspetti piu attrattivi dell’'esperienza turistica, al di sopra del
patrimonio storico-artistico, confermando il grande interesse perquesto tema.

Le analisi dei principali osservatori internazionali confermano questa tendenza:
I'enogastronomia € oggi un'esperienza diffusa, quotidiana e trasversale, che s manifesta
tanto nella vista a mercati e supermercati locali quanto nella ricerca di trattorie
autentiche o di soggiornirurali. Il cibo diventa memoria e racconto, un legame tra luoghi
e persone. Dagliacquistienogastronomici che divengono i migliori ricordi di viaggio3, alla
curiosita per le specialita regionali4, fino al crescente interesse per i soggiorni in aziende
agricole e la vita rurale®, le ricerche pil recentimostrano un desiderio di esperienze lente,
genuine e legate al territorio. In questo contesto, I'enogastronomia rappresenta un filo
conduttore tra emozione, cultura e sostenibilita, capace di coniugare piacere e
consapevolezza.

| risultati della nostra indagine confermano questa traiettoria di crescita. Sette turisti su
dieci I'hanno indicata come motivazione primaria di almeno una delle loro vacanze piu
recenti. | francesi mostrano la propensione piu alta (74%), seguiti da austriaci e svizzeri
(71%), e, a chiudere, i britannici (60%). S tratta di una crescita significativa rispetto al
2020: il Food Travel Monitor aveva rilevato valori pari al 46% per Francia e USA e al 42%
peril Regno Unito®. L'aumento, superiore a venti punti percentuali, conferma I'espansione
del fenomeno. Permangono tuttavia alcune differenze di comportamento: i turisti
dellarea germanofona prediigono vacanze enogastronomiche all’'estero, mentre gli
statunitensi tendono a viverle nel proprio Paese. Dalla motivazione alla scelta effettiva, il
modo in cui i turisti organizzano il viaggio riflette un equilibrio tra ricerca estetica,
autenticita e qualita dell offerta.
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La bellezza del paesaggio rurale e la presenza diristoranti locali sono i principali elementi
che influenzano la scelta (81-88% e 65-81% rispettivamente). A seguire, la qualita dei
prodotti agroalimentari e vitivinicoli (52-67%) e I'ampiezza dell'offerta di esperienze a
tema (52-69%).

In un contesto in cui l'enogastronomia occupa una posizione centrale nell’esperienza di
vacanza, I'ltalia gode di una reputazione solida e distintiva. Cibo e vino sono tra i
principali driver che sostengono I'immagine del Belpaese a livello mondiale, inseme alla
moda, allarte e alla cultura’. L'indagine conferma questo immaginario, con
I'’enogastronomia indicata come il primo elemento associato all’'ltalia (34-55%), con la
sola eccezione deifrancesi, che tendono ad evocare prima i monumenti.

Tale riconoscimento internazionale rappresenta uno stimolo importante nel far
consderare I'ltalia fra le principali mete per un viaggio a tema enogastronomico, come
evidenzZato anche da ricerche recenti. Il Belpaese figura, infatti come destinazione
preferita sa presso i mercati europei di prossimita — in primisi Paes germanofoni — sa in
quell d’Olireoceano. Sono i dati a confermarlo: i soggiormni enogastronomici di turisti
stranieri sono aumentati del 176% nell'ultimo decennio, raggiungendo nel 2024 760 mila
arrivi, 2,4 milioni di pernottamenti e una spesa complessiva di 396 milioni di euro?®.

Questa reputazione solida s traduce in intenzioni di viaggio concrete: oltre la meta dei
turisti internazonali (56-81%) dichiara di voler vivere esperienze enogastronomiche in
ltalia nei prossimi tre anni, con picchi tra i francesi (70%) e i visitatori dellarea alpina
(81%). Tra le mete piu desiderate spiccano Toscana, Scilia e Sardegna, scelte da oltre il
40% dei turisti in tutti i mercati, a conferma di come la varieta e [lidentita
enogastronomica del Paese restino un punto diforza unico nel panorama mondiale.



CRESCONO I VIAGGIATORICON MO TIVAZONE PRIMARIA
L'ENOGASTRONOMIA

Viaggi con primaria motivazione I'enogastronomia negli ulfimi fre anni
% sultotale delle risposte, anno 2025 e comparazione con 2016 e 2020

. Domestica + o
Domestica + 33% edero 26%)

Domestica + |, _ estero .
egtero |21 7% Domestica + ’2070/ Domesg;:r; 149, Slo estero |23% Solo est(.aro ‘36 7o
Solo estero ‘30% estero ° Slo edero ‘130/ Slo domestica |18%| Splo domestica | 9%
Solo domestica [14% lo esero ‘21% ; )
Slo domestica |19% Solo domestica |35% T T 000
74% W
T T T 710/0 /\/
65% 629,
60% ° Dal 2016 una crescita importante (c.a.
20%)
. . Tedeschi, austriaci e svizzeri
46% 46% prediligono I'estero
42%
Gli statunitensi tendono a fare viaggi
I nelproprio Paese
D UK USA R AT+CH

2016* ™ 2020* m2025

Garbaldi

* FOURIEMA

Nota: * dati provenientid alle ed izioni 2026 e 2020 del <Food Travel Monitor»della WFTA.




ENOGASIRONOMIA: LA PRIMA ASSOCIAZONE DEI TURISTI
STRANIERI AL NOSTRO PAESE

Aspetti associati maggiormente all’ltalia.
%sultotale delle risposte, anno 2025

D UK MEDIA
s3¢
o)
» H 1 O, 0, O,
Cibo e vino 55% 42% 45% Cibo e vino simboli dell'ltalia nel
mondo: alta reputazione in tuttii
Monumenti storici e mercatl
luoghi simbolo 33% 40% 50% 40% L’enogastronomia € il primo elemento
associato all’ltalia
. Unica eccezone:ifrancesi,che
Pittura e scultura 3% 8% 6% evocano prima i monumenti (50% vs
34%)
Moda 5% 6% 5%
Musica, concetti, o R o
danza e teatro 3% S 5%
Design 1% 1% 1%

Robero Garlbaldi
WINE + PO » FOURISE
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| FATTORI DI INFLUENZA ALLA SCELTA DELLA DESTINAZAONE: IL
PAESAGGIO INTEGRO EIRISTORANTIAUTENTIC

Aspetti della meta di viaggio valutatiin base alla loro importanza
% sultotale (valori 7-10), anno 2025

D UK MEDIA
La bellezza e I'integrita del o R o
a0 e | 81% 84% 85% @
resen i ristoranti| l Dalla motivazione alla scelta
L2 presanza difitorant! oall & 71% 81% 76% eflettiva
Imodo in cuiituristi
La reputazione deiprodotti organizzano il viaggio riflette
enogastronomici 62% 63% un equilibrio tra ricerca
(es. prod otti c ettific ati) estetica, autenticita e qualita
dell'offerta
o oo
g Gli agricoltori sono i custodi
W s s . . del paesaggio
La possibilita diesplorare itinerari
tematici enogastronomici e visitare 57% 55%
produttorilocali
La presnza dirstorantigourmet/di
alta qualita inseriti nelle guide piu
rinomate 34% 45% 44%
o e (es. Guida Michelin, The World's 50 Best
ﬁﬁtf'fi;if.'-s:?:i'i‘“'di Restaurants)

Nota:Domanda su scala Likert da 1 (Per nulla importante) a 10 (Esremamente importante). La tabella riporta le %cumulative dicolbro che hanno indicato tra 7 e 10.




LE ESPERIENZE ENOGASTRONOMICHE A QUALE TIPO DI
VACANZA S ABBINANO?

Tipologie divacanza abbinate alle esperienze enogastronomiche in ltalia
% sultotale (spesso-sempre), anno 2025

D UK MEDIA

Culturale 64% 66%
CH®
Qn &beach | 61% 61% m
Viaggi culturali, sun & beach e
Natura e outdoor 529/ 58% 59% natura/outdoor:leve chiave per sviluppare
pacchettiibridi
Francia:forte interesse per benessere e
Benessere e relax 45% 55% relax (63%)
USA:alta preferenza perviaggi itineranti
City break | 52% 46% 50% (64%) e d'avventura (33%)
Viaggio itinerante 51% 48%
Avventura 41% 43%
Religioso 14% 26% 21%

Nota:Domanda su scala Likertda 1 a 5. La tabella riporta le % cumulative dicoloro che hanno indicatotra 4 e 5. 1 3



PROPENSIONEALVIAGGIO IN ITALIA PER VIVERE ESPERIENZE
ENOGASIRONOMICHE

Probabilita di compiere un viaggio in ltalia pervivere esperienze enogastronomiche nei prossimi tre anni
% sultotale, anno 2025

7% 5%

14%

23%

22%

D UK USA FR AT+CH

o Seilaid) = Molto probabile / Probabile Né probabile né improbabile Improbabile / Molto improbabile
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IN QUALE REGIONE ITALIANA? LA TOSCANA UNA CONFERMA, LA
SARDEGNA ELA CALABRIA UNA SO RPRESA

Regioni italiane preferite periprossimiviaggi enogastronomiciin ltalia
% sultotale (valori 4-5), anno 2025

D UK MEDIA

Toscana 55% 63%

Scilia 51% 57%

Srdegna 47% 51%

Puglia 37% 44%

Veneto 31% 42%
Lombardia 32% 40%
Piemonte 31% 38%
Calabria 29% 37%
Emilia-Romagna 29% 35%
5 Trentino-Alto Adige 43% 29% 35%

’ ’
%I1 Garibaldi
ho NHE « FOO0 « FOURISE

Nota:Domanda su scala Likert da 1 a 5.La tabela riporta le % cumulative di coloro che hanno indicato tra 4 e 5 1 5
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| desiderata principaliperi prossimi viaggiin ltalia

% sultotale, anno 2025

Tedeschi

Esperienze desiderate e
gap” (top5)

%

Acquigi prodotti 39%
tipicidaiproduttori (+14%)

Percorsitematici/ 36%
multi-prodotto (+15%)

. - 35%
Rigoranti/bar storici (+8%)
, . . 34%
Rigorantilocali (+3%)
Mercatie botteghe 31%

del gusto (+5%)

Britannici

Esperienze desiderate e

gap* (top3)

Acquidi prodotti
tipicidaiproduttori

Mercatie botteghe
del gusto

Percorsitematici/
multi-prodotto

Rigoranti locali

Rigoranti/bar storici

%

49%
(+19%)

48%
(+15%)

47%
(+21%)

46%
(+10%)

42%
(+15%)

Percorsitematici/
multi-prodotto

Acquigi prodotti
tipicidaiproduttori

Rigoranti locali

Mercatie botteghe
del gusto

Rigoranti/bar storici

Francesi

Esperienze desiderate e

gap” (topS)

%

Acquidi prodotti 50% . .
tipicidaiproduttori | (+4%) Rigoranti locali
Mercatie botteghe

del gusto

Mercatie botteghe 50%
del gusto (-2%)

Acquidi prodotti
tipicidaiproduttori

Percorsitematici/ 48%
multi-prodotto (+14%)

Rdoranti locali 47% Percorsitematici/
(-18%) multi-prodotto

. . 40% . .
Rgoranti/bar storici (+3%) Rigoranti/bar storici

Nota: Totale > 100 poiché possibile risposta multipla. * per gap s'intende la differenza tra il desiderio e il livello di fruizione nel corso diviaggi passatiin Italia.
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L'Italia sitrova oggi di fronte a un duplice fenomeno che condiziona in modo strutturale
anche il turismo enogastronomico: da un lato, l'overtourism nelle aree ad alta
concentrazone turistica; dall’altro, la fragilita crescente delle aree interne e rurali.

| centri minori e i borghi vivono un processo di svuotamento demografico che, secondo
le proiezioni Istat, portera oltre I'82% dei comuni di questi territoria perdere popolazione
entro il 2043, con picchi del 93% nel Mezzogiorno, contro una media del 67% del resto
d'ltalia®. Cio ha comportato e comportera una perdita dei servizi di prossimita e un diffuso
invecchiamento della popolazione resdente.

Secondo idatidell'ultimo Censimento dell’ Agricoltura ISTAT (2020), in ltalia risultano attive
1.133.023 aziende agricole, con una contrazione del -30% rispetto al 2010 e del -63,8%
rispetto al 1982. In soli dieci anni, s sono dunque perse quasi 487.000 aziende agricole,
con una riduzione diffusa in tutte le regioni, piu marcata nel Mezzogiormo e nelle aree
interne e da sempre maggiore diversficazione delle attivita.

Questa tendenza riflette non solo la progressiva concentrazone della produzione in
aziende di maggiori dimensioni, ma anche la difficolta delle piccole realta rurali nel
sostenere costi crescenti di gestione, normative complesse e I'assenza di ricambio
generazionale. La riduzione del tessuto agricolo locale rappresenta una perdita di
capitale territoriale e culturale: scompaiono colture tipiche, pratiche tradizonali, saperi e
biodiversita legatiaipaesaggirurali

Il turismo enogastronomico, in questo contesto, puo costituire una leva di rigenerazione,
capace di riportare valore economico e sociale nelle campagne attraverso viste,
degustazoni, attivita esperienziali e circ uiti di filiera corta.

Parallelamente, il Paese assiste a una contrazione significativa delle imprese artigiane e
dei piccoli esercizicommerciali. | dati elaborati dalla CGIA Mestre indicano che, negli
ultimi dieci anni, sono state perse 400 mila realta: se nel 2014 in ltalia s contavano 1,77
milioni di artigiani, nel 2024 s ¢ sces a 1,37 milioni (-22%). Il crollo piu marcato e stato
registrato nelle Marche (-28,1%), in Umbria (-26,9%), in Abruzzo (-26,8%) e nel Piemonte (-
26%). Il comparto alimentare mostra una maggiore tenuta, con risultati positivi per
gelaterie, gastronomie e pizzerie da asporto, soprattutto nei centria vocazone turigica'.
Un segnale incoraggiante proviene anche dalle aree interne e montane, dove
I'artigionato & piu radicato e continua a rappresentare un laboratorio di comunita e
sostenibilita, capace diconiugare saperitradizonalie nuove competenze.
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In questiterritori, i giovani imprenditori mostrano una propensone crescente verso modelli
d'impresa sostenibili e innovativi, in grado di valorizzare le risorse locali e la qualita della
vita™2.

Questisegnalidiresilienza vanno supportati, per arginare la desertificazione commerciale
e artigianale, che non rappresenta solo una criticita economica, ma anche una perdita
culturale e identitaria: vengono meno iluoghi di trasmissione dei saperi, della socialita e
della memoria produttiva dei territori. Per essere realmente efficace, questa leva deve
inserirsi all'interno di politiche di coesione e fiscalita differenziata, diinvestimenti nei servizi
essenziali (mobilita, sanita, scuola, connettivita) e di un rafforzamento professionale e
salariale del lavoro turistico. Solo un approccio integrato — che unisca politiche agricole,
strategie turistiche e innovazione sociale — potra trasformare la crisidelle aree ruralie del
comparto artigianale in un'occasione dirinascita sostenibile e inclusiva.

. ! .
A " . Rbberta Garibaldi ’ '
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IL TURISMVO ENOGASTRONOMICO, FATTORE SIRATEGICO

PER LO SVILUPPO RURALE E PER LE AREE INTERNE
Fabio Del Bravo

ISV EA

Pardare di turismo enogastronomico vuol dire riconoscere il ruolo di primaria importanza giocato, nel nostro Paese, dalle tante eccellenze
agroalimentari e vitivinicole che, oltre ad essere espressone della grande biodiversta presente nei territori rurali, sono intrinsecamente
collegate al «<saper fare» delle comunita in seno alle quali tali prodotti trovano origine. In questo senso, cibi e vini possono trasformarsi — e, in
molti casi, s sono gia trasformati - in potentileve strategiche perlo sviuppo integrato dei luoghi di produzione, quas sempre coincidenti con
aree rurali, svolgendo inoltre la funZone di veri e propri catalizzatori per la valorizzazione dell'infero patrimonio agricolo, paesaggistico e
culturale.

Questo modello di sviluppo, che I'ltalia ha saputo costruire intorno alla fruizione turistica dei suoi territori, trova I'espressione piu tangibile nel
sstema delle Indicazioni Geografiche, perle qualil'ltalia detiene il primato a livello mondiale con 860 prodottiriconosciutitra DOP e IGP, il 60%
dei quali rappresentati da vini. Produzoni che, in quanto non delocalizzabili, giocano un ruolo centrale nel certificare la connessone tra la
qualita del prodotto e il suo areale d'origine, fomendo al «urissa DOP» una garanza del legame indissolubile grazie al quale l'autenticita dei
prodottie deiluoghisiintreccia allesperienza diviaggio.

Questa domanda di autenticita trova una rigposta ideale proprio nei territori pit remoti, spesso caratterizzati da un’'agricoltura estensiva e
multifunzionale, oltre che da tradizioni consolidate e paesaggi non interessatidal turismo di massa. In questiluoghi, alla presenza di eccellenze
enogastronomiche locali s affianca, quasisempre, una dimensione marcatamente esperienziale, asscurata dalla diffusa presenza difattor di
attrazione culturali, paesaggistici e ambientali come parchi nazionali e regionali, riserve e aree naturali protette, siti FAle UNESCO, solo per
elencare iprincipali. 20



L'attuale Politica Agricola Comune (PAC) dedica un obiettivo specifico (OS8) proprio alla vitalita delle aree rurali, con
I'intento di promuoveme la crescita, lo sviuppo e la reslienza, anche attraverso il sostegno delloccupazone giovanile
e femminile. A tal fine, nell’ambito dello Sviluppo Rurale, le aree a maggior grado di ruralita possono generalmente
godere di una maggiore intensita nel sostegno agli investimenti e di un premio piu alto per i nuovi insediamenti di
giovani agricoltori. A cid s aggiungano, a titolo esemplificativo, gli interventi specifici come la strategia LEADER,
attuata tramite i Gruppi di Azione Locale (GAL), il sostegno alle zone montane e quello agli investimenti per la
diversficazione in attivita multifunzionali come [I'agriturismo, le fattorie didattiche e sociali. Tutte misure tese,
principalmente, a garantire, con la diversificazione delle fonti di reddito, la sostenibilita economica dell'attivita
agricola nelle aree rurali ma che, contestualmente, contribuiscono anche alla valorizzazione del capitale umano e
territoriale.

| territoriche, forse piu di altri, possono beneficiare di questo tipo di politiche sono quelli delle Aree Interne, copertida
una specifica Srategia Nazionale (SNAI), che costituiscono circa il sessanta per cento del territorio italiano. Tali aree
hanno subito, nel corso del tempo, significativi process di marginalizzazione e sono contraddistinti da profonde
disuguaglianze di tipo economico, sociale e territoriale connesse soprattutto alla distanza dai serwizi essenziali e di
cittadinanza.

Pur senza ignorare che, perilrilancio delle Aree Interne, &€ certamente necessaria un'azione integrata complessa, che
non puo prescindere da un coinvolgimento istituzionale sa a livello centrale che locale, € interessante notare come in
molte di esse riseda un ottimo potenzale in termini di biodiversita agricola, saperi tradizonali e patrimonio storico-
culturale. Caratteristiche, queste ultime, che rendono plausbile inmaginare che una inversone ditendenza in questi
territoripossa prendere il via proprio dal rilancio dell'agricoltura e del turismo.

Limitando I'osservazione ai Comuni delle Aree Interne piu marginali, cioe quelli classficati come periferici e
ultraperiferici, s scopre, infatti, che circa il 90% di essi sono anche classficati come rurali. La rivitalizzazione in chiave
turistica dei luoghi di produzione agricola, se sostenuta attraverso piu ampie azioni di sistema, pud dunque essere un
fattore chiave per contrastare lo spopolamento di questi territori e generare nuove opportunita lavorative, in
particolare perigiovani. Il turismo enogastronomico puo quindirappresentare uno strumento concreto per contribuire
a trasformare la distanza dai centri urbani in un fattore di pregio, garantendo cosi agli abitanti il “diritto a restare” e
consentendo agliimprenditoriagricolidi continuare a svolgere la funzione dicustodideiterritori e dell'identita locale.

Il turismo enogastronomico, con le sue radici profonde nell’agricoltura, rappresenta senza dubbio un'opportunita di
sviluppo territoriale di grande rilievo per tuttiiterritori ruraliitaliani e in molti casile "destinazioni” lo hanno compreso gia
da tempo, trasformandolo in una potente leva di marketing capace dialimentare lo sviuppo di un tessuto produttivo
e diun’'offerta turistica di elevata qualita.
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Nonostante le numerose esperienze, esisstono ampie aree del territorio dove cid non & ancora avvenuto e tale
modalita di sviluppo rimane potenziale. In queste aree, € molto spesso possbile intraprendere iniziative per un
cambiamento culturale nell’approccio al territorio che, se gestito attraverso la cooperazione intersettoriale e una
visone orientata alla sostenibilta, pud trasformare la ricchezza rurale in un fattore competitivo, garantendo, al

contempo, il sostegno delle attivita agricole, la conservazione del paesaggio e la vitalita delle comunita locali.
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DESTINAZIONI, GOVERNANCEE
NUOVI SEGMENT DI VIAGGIO

- GLI ATTOR! IN EVOLUZIONE:




TERRITORIFGOVERNANCEE
SO STENIBILITA

LA DESTINATION
STEWARDSHIP COME LEVA

Roberta Garibaldi
WINE = FOOD » TOURISM

La competitivita delle destinazioni non s misura piu solo in termini di numeri di turisti
accolti, ma nella capacita digestire e bilanciare sviluppo, identita e qualita della vita.

Il concetto di destination stewardship esprime questa evoluzone: s tratta di passare da
una logica promozionale a una logica di governo, in cui istituzioni, imprese e comunita
condividono la responsabilita nella cura del territorio. Le destinazioni italiane piu
performanti sono quelle che hanno saputo adottare governance integrate e
partecipative, in cui la gestione dei fluss turistici s accompagna alla valorizzazione delle
produzionilocali, alla tutela ambientale e alla partecipazione attiva della comunita.

La stewardship € anche lo strumento per contrastare la polarizzazione dei flussi: poche
localita attraggono la gran parte dei turisti, mentre intere aree restano invisbilia causa
di un “digital visbility gap” e di una govemance frammentata. Questa polarizzazione e
ben visbile tra i turisti stranieri: quasi la meta (48%) degli arriviinternazonali s concentra in
sole sei province — Venezia, Roma, Bolzano, Milano, Firenze e Verona. Negli ultimi anni
questo valore & sceso (era il 53% nel 2018), pur rimanendo elevato e segnalando una
distribuzione ancora disomogenea dei fluss sul territorio nazionale.

Occorre dunque tematizzare i territori, lavorare su prodotti identitari ad alto impatto,
calibrare la capacita di carico culturale e sociale, e restituire valore alle comunita
attraverso reinvestimenti visibili (ad esempio con la tassa di soggiorno), professonalizzare
la govemance, monitorare le capacita di carico ed integrade con sistemi predittivi,
favorire la distribuzione dei fluss durante I'anno, rivedere tutte le attivita di
comunicazione, promozione e commercializzazone in quest’ottica.

Diventare Ecosistemi del Sapere e del Sapore, pensars come sistema integrato piuttosto
che come singolo prodotto o serizio. Destinazioni e aziende devono costruire filiere
integrate, superando la logica della sngola vista o degustazione. Il valore aggiunto
nasce dall'interconnessione tra produttori, ristorazione, ospitalita e cultura.

Nel nuovo contesto digitale, anche la sostenibilita non pud piu essere solo dichiarata.
Servono indicatori misurabili —dalla dispersione dei fluss alla percezione dei residenti, fino
alllimpatto ambientale per vista — integrati in sistemi di raccolta e analis dei dati.
L'intelligenza artificiale pud diventare uno strumento decisvo per prevedere e gestire
questiimpatti, ma solo se alimentata da dati di qualita provenienti da imprese e territori.
Misurare significa, oggi pit che mai, garantire equita e consapevolezza: sapere chi
beneficia del turismo, dove s concentra la ricchezza e come s distribuisce il valore
generato.



GLIATIORI

Territori, governance e sostenibilita: la destination ssewardship come leva

Aspetti della sostenibilita nelle aziende di produzione piu graditi
% sultotale (valori 4-5), anno 2025

Vorreivisitare aziende diproduzione che
adottano pratiche ecologiche, come sistemi
dirisparmio idrico e fonti energetiche
rinnovabili

50% 56% 51%

Mipiacerebbe visitare aziende diproduzione

che hanno in atto progetti o iniziative che 35% 48% 45%
aiutano la comunita locale
Vorrei visitare aziende diproduzione che
utilizzano fornitoriche hanno affrontato o 48% 519 449

stanno affrontando situazionididisagio
economico e/o sociale

MEDIA

50%

46%

44%

rtc Garlbaldi
D00 + OURIEM

Nota:Domanda su scala Likertda 1 a 5. La tabella iporta le %ecumulative dicoloro che hanno indicatotra 4 e 5.
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C ULINARY & EXPEREENTIAL TO URISM
ACCELERATOR: UN'INFRASTRUTTURA
PER STARTUP DEL G USIO

Telangana, India

Nel 2025 il Governo del Telangana, in collaborazione con The Culinary Lounge di
Hyderabad, TGIC (Telangana Global Innovation Center) e NICE (Network of Indian
Cultural Enterprises), ha lanciato il primo acceleratore nazionale dedicato al turismo
culinario ed esperienziale in India. L'iniziativa nasce con |'obiettivo di trasformare cibo,
ospitalita e cultura locale in infrastrutture diinnovazione, sostenendo la crescita di startup
e imprese emergenti nel settore del gusto.

Il programma seleziona annualmente giovani imprese ad alto potenziale, offrendo
mentoring, formazione, accesso a investitori e reti di mercato. Tra le iniziative piu
innovative figura il “Culinary and Cultural Passport of Telangana”, un sistema digitale che
unisce destinazioni, prodotti e attrazioni culturali attraverso esperienze tracciabili e
gamificate, premiando ivistatoriche completano percorsitematici.

Perc hé conta

Rappresenta un modello pionieristico di governance pubblico-privata dellinnovazione
turistica. L'iniziativa valorizza il turismo culinario come motore di sviluppo economico e
culturale, creando un ecosistema integrato tra imprese, istituzioni e comunita locali.

Attraverso I'acceleratore, il Telangana definisce una nuova infrastruttura per il turismo del
futuro: un laboratorio permanente dove s sperimentano soluzoni digitali, nuovi format di
ospitalita, tecnologie immersive e prodotti esperienzialilegati alle identita territoriali.

SQuggestioni per I'ltalia
Creare un acceleratore nazionale del turismo enogastronomico;

Favorire voucher di consulenza e co-investimenti DMO-Regioni per startup rurali e
artigianali.
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NUOVE FORMEDI VIAGGIO

ESEGMENTI BEMERGENT PER
RIPENSARE L'OFFERTA

A R—
e

Roberta Garibaldi

WINE « FOOD = TOUREEM

Il turismo enogastronomico s conferma una delle componentipiu dinamiche e trasversali
dellleconomia turistica italiana. Tuttavia, nel 2025, il settore s trova al centro di un
cambiamento profondo e strutturale: non piu lineare, ma sistemico, determinato dalla
convergenza tra evoluzoni tecnologiche, nuovi modell di consumo e ricerca di
autenticita.

S ridisegnano cos le motivazioni di viaggio, le modalita di fruizone e il rapporto tra
domanda, offerta e territori: il turista contemporaneo non cerca soltanto prodotti, ma
significati, e tende a privilegiare esperienze capaci di coniugare ritorno alle origini e
innovazione digitale, tradizione e contemporaneita, semplicita e valore.

Queste motivazioni delineano un panorama turistico sempre piu sfaccettato, in cui
I'esperienza enogastronomica diventa espressione della personalita e dello stile di vita di
chiviaggia. La maggior parte dei vistatori internazionali rientra tra i Rcercatori (73-77%),
attratti dal desiderio di scoprire nuove esperienze, conoscere le comunita locali e
immergersi nella cultura della destinazione. Accanto a loro emergono i Festaioli (45-49%)
e gli Intellettuali (20-34%), che associano il cibo rigpettivamente al piacere della socialita
e alla crescita culturale. Piu contenute, ma comunque significative, le quote dei Figli dei
Fori (17-25%), orientati al benessere psicofisico e alla natura, e degli Edonisti (11-36%),
che vivono I'enogastronomia come esperienza dilusso, gusto e raffinatezza.

Questa varieta di profili trova riscontro anche nei comportamenti di viaggio. Negli ultimi
tre anni, la partecipazione ad esperienze enogastronomiche e risultata elevata in tutti i
mercati consderati, a conferma della centralita del cibo e del vino nell’esperienza
turistica. Le esperienze culinarie restano le piu diffuse (56%96%), seguite dalle visite ai
luoghi di produzione (48-76%) e dalle attivita pratiche come come cooking class,
vendemmia turistica e raccolta delle olive (43-64%). Francesi, svizzeri ed austriaci
mostrano la maggiore propensione a vivere I'enogastronomia a 360 gradi, mentre i
tedeschi sidistinguono peruna partecipazione piu contenuta.

Quando la meta e I'ltalia, la partecipazione resta alta, con una netta preferenza perle
esperienze culinarie (56-94%) e le visite alle realta produttive (39-58%), seppur con livelli
piu bassi tra statunitensi e britannici.
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DALL'ESPERIENZA ALLA RELAZIONE: COSA FANNO OGGI | TURISTI E
COSA DESIDERANO FAREIN ITALA

Partecipazione alle esperienze enogastronomiche neiviaggi passati (totali e in Italia) e interesse periviaggi futuri in Italia
%sul totale, anno 2025, categoria diegperienza

D UK

Viaggi Viaggi Viaggi Viaggi Viaggi Viaggi
ultimi 3 passati futuriin ultimi 3 passati futuriin

anni in ltalia Italia anni in ltalia Italia
Esperienze culinarie 56% 64% 81% 62% 80%

Visite ailuoghidi o o o o o
produzione 39% 61% 57% 43% 74%
ESperienze attive 43% 42% 60% 55% 46% 73%
Tour 36% 36% 48% 41% 39% 61%
Altre esperienze 44% 58% 66% 52% 73%

‘oberto Garlbaldi
i v PO SLICY

Nota: Totale > 100 poiché p ossibile risposta multipla.




Roberta Garibaldi
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RTORNO ALL'ESSENZIALE

Autenticita e ritorno all’essenziale: prosegue la ricerca di autenticita, intesa come
desiderio di esperienze essenzali, naturali e genuine, che restituiscano concretezza e
Senso.

Da una parte nostalgia del passato, ma in primisdi una nuova forma di consapevolezza:
il turista vuole comprendere I'origine di cid che consuma, conoscere chi produce e
partecipare aigestidella trasformazione.

La maggior parte dei turisti stranieri associa oggi I'autenticita alla localita e tipicita degli
ingredienti (55-62%), ma non solo. Per molti, infatti, I'esperienza diventa autentica
guando c'é un contatto diretto con le persone e i produttori (22-36%), capaci di
raccontare cio che s nasconde dietro un prodotto, o0 quando s € immersiin paesaggi
rurali intatti e coerenti con la propria vocazione agricola (20-34%). Nel mondo
anglosassone, in particolare, I'autentficitd passa anche attraverso la partecipazone
attiva — cors di cucina, vendemmie o attiviia condivise — che consentono di entrare
davvero nella vita locale.

Questa ricerca di autenticita s traduce in un doppio movimento, che guarda
contemporaneamente al passato e al futuro: da una parte il recupero delle tradizoni -
inteso come ritorno ai saperi agricoli, alle tecniche manuali e alla convivialita e dall’altra
la rinaturalizzazione attraverso la tecnologia — cioé un uso dellinnovazione come
grumento al sewizio della relazone umana, non come mediazone invasva. Le
esperienze ‘“senza filtri”", come le degustazioni al’aperto, le cene a fuoco vivo o la
raccolta diretta dei prodotti, diventano pratiche identitarie che rinunciano alla
spettacolarizzazione e priviegiano la partecipazione attiva. In parallelo, la tecnologia
evolve verso una dimensione “umanizzata”: assistenti digitali che dialogano come
persone, piattaforme che raccontano il territorio in modo conversazionale, realta
aumentata che non sogtituisce ma accompagna I'esperienza fisica. L'autenticita, oggi, &
dunque una costruzione condivisa: nasce dall'incontro tra il vistatore e la comunita
ospitante, e rappresenta una leva strategica di differenzazone per le destinazioni
italiane.
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REFUG IUM LUNZ - L'OSPITALITA
COME RTORNO ALLA NATURA

Austria

Nel cuore delle Alpi austriache, il Refugium Lunz € un boutique hotel concepito come
rifugio sensoriale, dove il lusso coincide con I'essenzialita. Realizzato in legno locale e
pietra naturale, I'edificio s integra armoniosamente nel paesaggio, riducendo I'impatto
ambientale e valorizzando i materialidel territorio.

La struttura rinuncia consapevolmente a TV e connessoni digitali diffuse per restituire agli
ospiti il ritmo della natura: slenzio, profumi e suoni del bosco diventano parte integrante
dell’esperienza. |l ristorante propone una cucina ispirata alle tecniche ancesrali —
fermentazione, affumicatura, cottura al fuoco vivo — utilizzando ingredienti provenienti
da unraggio massmo di 15 chilometri, in collaborazione con piccoli produttori locali.

Perc hé conta

Rappresenta un modello di ospitalita rigenerativa, dove I'esperienza turistica € anche un
percorso di riconnessone ambientale e sensoriale. Il progetto dimostra come
I'architettura, la gastronomia e la gestione possano convergere verso una forma di
benessere lento e consapevole, in cui il territorio diventa protagonista e non semplice
cornice.

SQuggestioni per I'ltalia

Incentivare modelli di ospitalita sostenibile che priviegino materiali locali, energie
rinnovabili e relazionicon le comunita produttive;

Promuovere il turismo “low digital impact” in aree montane e rurali per valorizzare |l
slenzio, ilpaesaggio e le tradizioni artigianali;
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MA COSA SIGNIFICA AUTENTICITA?

Gli elementi che rendono autentica un’esperienza enogastronomica
% sultotale, anno 2025

D UK USA MR AT+CH MEDIA

Degustare piattitipicie a base disoli

. S . 57% 55% 56% 56% 57%
ingredientilocali ulu%
Incontrare iproduttorilocalie o o R o . , .
conoscere le loro storie 27% 28% 29% 30% Ritorno all’essenziale
Autenticita significa
Vedere e vivere paesaggiche esperienze essenziali,
mantengono la propria vocazione 34% 25% 23% 20% 34% 26% naturali e genuine
agricola Nelmondo
anglosassone passa
h |
Incontrare la gente delluogo 21% 26% 25% 24% 25% anche attraverso 'a

partecipazione attiva

Svolgere attivita insieme aiproduttori/
la gente delluogo (es. cooking class, 20% 23% 25% 25% 20% 23%
vendemmia perituristi)

Conoscere le tecniche di produzione

caratteristiche del’azienda/del 16% 27% 22% 25% 19% 22%
territorio
Visitare un'azienda storica 24% 16% 22% 13% 13% 17%

Nota: Totale > 100 poiché p ossibile risposta multipla.
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INTIMITA GASTRONOMICA

All'interno di questa trasformazione emerge un nuovo bisogno: I'infimita e la discrezione.
In un mondo iperconnesso e costantemente esposto, la vera esclusvita risede nella
possbilita di scegliere cosa condividere e con chi. La dimensione del lusso s sposta dalla
visbilita alla cura slenziosa, dall’ostentazione alla qualita del tempo e dello spazio. Nel
turismo enogastronomico, questo sitraduce in ogpitalita piu risesrvata e relazionale: piccoli
gruppi, degustazoni private, spaziintimi in cui I'esperienza diventa personale. Le imprese
che sanno garantire privacy, ascolto e personalizzazone — dalle cantine boutique ali
rissoranti diffus — acquisscono un vantaggio competitivo crescente. La comunicazone
deve adattars di conseguenza: meno enfas sullimmagine, piu attenzione ai valori di
discrezione, benessere, accoglienza empatica. L'ospitalitd evolve cos verso modelli di
“intimita esperienziale”, capacidicreare legamiprofondie duraturicon il vistatore.

COMUNITA DEL GUSTO

Accanto al bisogno di intimita cresce la necessta di appartenenza. Le persone non
cercano piu solo esperienze, ma comunita di senso, gruppi che condividano la stessa
energia e visone del mondo. Nel turismo enogastronomico questo s traduce nella
nascita di micro-comunita tematiche — wine club autentici, gruppi di “slow eaters”,
comunita della sostenibilita — che trasformano il viaggio in un’'esperienza relazionale e
identitara. L'enogastronomia diventa cosiun collante sociale capace digenerare senso
diluogo e dicontribuire alla coesione territoriale. Le esperienze devono essere progettate
non solo come momenti di fruizione, ma come spazidiappartenenza temporanea, dove
il turista diventa parte di una rete piu ampia di valori e relazioni. La ricerca condotta
evidenza un’evoluzione della domanda in questa direzione: i turisti § segmentano
sempre meno per eta o reddito, e sempre piu per ili di vita, interess, e atteggiamenti
verso la sostenibilita e la convivialita.
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GUSIO LONGEVO

L'enogastronomia s connette sempre piu al turismo del benessere e della longevita,
intercettando il desiderio di salute, equilibrio e stili di vita sostenibili. S afferma una nuova
generazione di esperienze rigenerative, che combinano alimentazione consapevole,
contatto con la natura e socialita. La "Blue Zone" italiana (Sardegna), esempio
emblematico di longevita, offre un modello replicabile per costruire prodotti turistici
orientati alla salute e alla convivialta. Cammini del gusto, menu della longevita, percors
educativi su dieta mediterranea e alimentazione sostenibile diventano strumenti per
valorizzare le identita territoriali e promuovere un turismo a impatto positivo sulla salute
individuale e sul benessere collettivo.

L'esperienza gastronomica evolve cosida semplice piacere a componente di benessere
psico-fisico, con una crescente integrazone tra offerta ristorativa, ospitalita e pratiche di
wellness.

La ricerca di quest’anno conferma I'emergere di nuove segmentazioni della domanda
turistica, sempre meno basate su variabili socio-demografiche e sempre piu orientate a
valorn, stilidi vita e motivazioni esperienziali.

Qul piano dei fluss, il turismo domestico mantiene nel breve periodo una sostanzale
stabilita, ma I'analisi storica evidenzia una progressiva riduzione del numero diitalianiche
s concedono vacanze. Dal 2008 a oggi, la variazione dei pernottamenti & stata
pressoché nulla (+0,2%)'3; allo stesso tempo, s € ridotta la quota di persone che
rinunciano alle vacanze esclusvamente per motivi economici, mentre crescono le
motivazionilegate allavoro, allo studio e, in misura minore, agliimpegnifamiliari'4.

Al contrario, il turismo internazonale continua a espandersi, pur restando esposto alla
volatilita delle valute e alle incertezze geopolitiche. Dal 2008 i pernottamenti stranieri in
ltalia sono aumentati del 57%, un ritmo molto piu sostenuto rispetto alla domanda
internas. Tuttavia, nel confronto con il contesto europeo, I'ltalia mostra una crescita piu
contenuta rispetto alla Spagna (+19,9% di arrivi nel 2025 sul 2019, contro il +7,6% italiano)
e solo leggemente superiore alla Francia (+5,9%)'6. Qul fronte della spesa, il divario e
ancora piu evidente. Nel 2024 la spesa complessiva dei turisti internazonali in Europa ha
superato i livelli pre-pandemia dioltre 110 miliardi di euro, ma la crescita italiana (+10%)
resta inferiore a quella spagnola (+27%) e francese (+15%)1".
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Allo stesso tempo, I'espansione della classe media in Asa e in Africa apre nuove
prospettive dimercato e ridefinisce gliequilibriglobalidella domanda turistica.

Il profilo del turista contemporaneo € oggi influenzato dagli effetti post-pandemici, che
hanno introdotto maggiore volatilita e frammentazone nei comportamenti diviaggio. Le
stagionalita s sono allungate, i fluss s distribuiscono su finestre temporali piu ampie ma
meno prevedibili, e i viaggiatori alternano soggiorni brevi e intens a esperienze piu
lunghe e motivazionali

Le prenotazioni last minute, la richiesta di massma flessbilita e la crescente attenzione al
rapporto qualita-prezzo rendono necessario un monitoraggio continuo dei segnali deboli
e una maggiore capacita diadattamento da parte delle destinazioni e degli operator.

In questo contesto, cresce il ssgmento delle esperienze “mordi e fuggi”, composto da
micro-attivita di poche ore, facilmente prenotabili e caratterizzate da uno storytelling
chiaro e da un alto valore esperienziale percepito. Parallelamente, il ssgmento premium
mantiene performance solide, ma mostra esigenze nuove: livelli crescenti di
personalizzazone, esclusvita e autenticita, con formule che prevedono access limitati,
percors dedicati e forme di ospitalita integrate con benessere e longevita. S rafforza
anche il turismo silver attivo, un pubblico con maggiore disponibilta economica e tempo
libero, che privilegia esperienze orientate a wellness, natura e autenticita misurabile.

Anche il turismo d’'affari mostra segnali di ripresa: dopo il crollo del 2020, il corporate
travel € tornato a crescere e, secondo le previsoni, raggiungera una spesa globale
superiore ai 2.000 miliardi di dollari entro il 2029'8. S tratta di un mercato piu selettivo e
attento al ritorno sull’investimento (ROI), che priviegia esperienze di valore: eventi
tematici, percors formativi, meeting aziendali e incentive integrati con attivita legate al
gusto, alla cultura e al territorio. La domanda esiste e I'offerta in ambito rurale ancora
contenuta.

Mentre a livello europeo i dati mostrano il timore diffuso degli europei per il caldo
eccessvo (il 75% dichiara di aver modificato le abitudini del viaggio a causa delle
variazioni del clima)®, che ha gia portato quest’anno dei fluss verso il Nord Europa, dai
datiemerge che il legame tra la voglia di vivere esperienze enogastronomiche durante
la vacanza almare € alto (in media il 61%, con un picco tra i britannici).
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Photo credits: www.piazzaduomoalba.it
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Cantine come Feudi di San Gregorio (Campania), Banfi (Toscana), Ceretto (Fiemonte) e
Umberto Cesari (Bmilia-Romagna) hanno lanciato wine club digitaliintegrati con e-
commerce, contenuti esclusivi e programmi di fidelizzazone, dimostrando che anche in
ltalia questo modello pud funzonare, se fondato su autenticita e valore relazionale.

L'aspetto innovativo risede nella capacita di questi club di trasformare clienti in
ambasciatori, generando micro-comunita del gusto che s incontrano online e offline,
condividendo esperienze, viaggie passoni.

Dal punto di vista turistico, i wine club rappresentano un ponte stabile tra la vista e |l
ritorno: il turista enogastronomico non €& piu un vistatore occasionale, ma un membro di
una comunita che cresce neltempo.

La sfida e I'opportunita stanno nell’integrare queste comunita relazionali all’'interno delle
strategie territoriali:

v i gruppi di acquisto possono diventare strumenti di promozione delle aree rurali e dei
piccoli produttori;

v'i wine club possono rafforzare la fidelizzazone turistica e generare fluss
destagionalizzati.

il turismo enogastronomico contemporaneo non sa piu centrato solo sulviaggio, ma sulla
relazione continuativa e condivisa, in cui il cibo diventa linguaggio, identita e legame
sociale.
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L’Ogliastra-Barbagia, cuore montano della Sardegna orientale, € la prima “Blue Zone”

SO\RDEG NA BLUE ZONE DA LLA identificata a livello mondiale: qui I'incidenza di centenari € tra le piu alte al mondo,

legata a dieta tradizonale, forte coesione sociale, attivita fisca quotidiana e basso stress.

LO NG EV I-I-A ALLA PRO PO STA Questi fattori—divenuti oggetto di studi internazionali—hanno alimentato un immaginario

distintivo e, sempre piu spesso, vengono tradottiin prodottituristici esperienziali centrati su

TURlSTlCA benessere, comunita e ciclilentidella vita rurale.

ltalia Buone pratiche gia avviate (turismo della longevita)

1. “Percorso dei Centenari” - Seulo (Barbagia di Seulo). Il comune di Seulo—noto per
I'eccezionale concentrazione di ultranovantenni e centenari—ha promosso un
Percorso dei Centenari, un itinerario urbano/rurale che racconta biografie e luoghi
smbolo della longevita locale (puntidi sosta, fonti, orti, luoghi di socialita). ll tracciato
e usato per viste guidate, giomate della salute, camminate comunitarie e narrazoni
intergenerazonali, con eventi culturali e soste enogastronomiche a filiera corta. In
parallelo, I'area valorizza spot naturalicome Sa Siddiosa con programmazioni lente
(trekking + musica altramonto) per piccoli gruppi. Queste azoni integrano benessere,
cultura e paesaggio, riducendo la pressone sui “punti caldi” costieri.

2. “Longevity trips” curati da operatori locali. Operatori sardi e specializzati in turismo
esperienziale hanno messo a catalogo longevity tours in Ogliastra: trekking soft tra
paes della Blue Zone, laboratori di cucina (pane carasau, minestrone di legumi,
formaggi ovini), incontri con anziani custodi di saperi, pratiche quotidiane (orto,
raccolta erbe), pasticomunitari e serate di canti a tenore. La logica & “vivere come
un locale per qualche giomo”, pit che consumare attrazioni. Questi pacchetti—
prenotabili online—s rivolgono a micro-gruppi e lavorano su tre leve: lentezza,
socialita, alimentazione mediterranea povera.

Entrambe le pratiche favoriscono una dispersione spaziale (tra borghi interni) e
temporale (fuori alta stagione), con ticket e capienze ridotte, e generano spesa diffusa
(guide locali, piccole cucine, case dell’ospitalita).
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NELLA VISTA ALLE AZENDE PREVALE IL MEZZO PRIVATO

Me zzi di trasporto preferiti nella visita alle aziende agroalimentari e vitivinicole nel corso di viaggi in ltalia
% sultotale, anno 2025

‘ D ‘ UK /R MEDIA
Automobile 43% 59% 57%
Auto a noleggio 33% 32% 42% 37%
o
Treno 18% 31% 26% 26% Britannici e statunitensi
tendono a combinare
. ) mezzi privati (proprio a
Autobus 27% 33% 22% 25% noleggio) e trasporti
pubblici
Servizo dinoleggio con conducente | gy, 23% 15% 19% Tra i turidi di prossmita
’ T prevale I'automobile (59-
74%).
Bicicletta 14% 7% 19% 14%
Taxi 5% 8% 12%
Motocicletta 6% 5% 6% 6%
Altro 7% 5% 2% 4%

arlbaldi
WERTRI

Nota: Total > 100 poiché p ossibile risposta multipla. 50
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RPENSARE | LUOGHI DELL'ESPERIENZA: AZIENDE, MUSH DEL GUSTO E HUB DI TRANSTO

Negli anni le esperienze offerte dai luoghi di produzione che hanno deciso di aprirs al
turismo s sono ampiamente diversficate, ed &€ un bene perché i dati raccolti sui
comportamenti dei turigti indicano con chiareza che la qualita e l'organizzazione dei
luoghi dell'esperienza sono decisve nel determinare la soddisfazione e la spesa media. |
luoghi di esperienza — cantine, caseifici, frantoi, acetaie, ortididattici—diventano il cuore
pulsante del turismo enogastronomico. Devono essere pensati come spaz relazionali e
narrativi, capacidioffrire micro-esperienze (2-3 ore) e percors piu immersivi.

L'ltalia s caratteriza per la presenza di numerose realta produttive a conduzione
familiare, che testimoniano un forte radicamento territoriale e una trasmissione diretta di
saperi e tradizoni. Sono proprio queste le realta piu apprezzate dai turisti stranieri: oltre la
meta (49%68%) dichiara il desiderio di vistarle. Al tempo stesso, alto € l'inferesse verso
luoghi in cui artigianalita, storia e architettura s fondono in un'unica dimensione
culturale. | turisti che s recano in ltalia, in particolare statunitens e britannici, vorrebbe
vistare aziende ospitate in dimore storiche (47-67%) e progettate da architetti
contemporaneidifama internazonale (34-60%).

| Musei del Gusto svolgono un ruolo complementare: interpretano la cultura produttiva,
custodiscono memoria e promuovono l'educazione alimentare. Forte & l'interesse per
hub museali di carattere nazionale, sa dedicati al patrimonio enogastronomico italiano
(33-57%), sia a prodotti Smbolo dell'identitd del Paese, come la pizza (32-59%). Rispetto
ad altri Paes il Belpaese sconta ritardo nella creazone di poli museali riconosciuti, ma
dispone diun capitale narrativo e territoriale straordinario, che potrebbe essere tradotto
in luoghiiconicicapacidirappresentare, raccontare e valorizzare I'ltalia del gusto.

Ma i luoghi dell’esperienza non sono solo rurali. Gli aeroporti, le stazioni e le aree di
servizio sono spesso il biglietto da vista del turista internazonale e devono anche loro
essere immaginati come nuovi hub del racconto enogastronomico: spaz attraversati
ogni giomo da milioni di persone, che possono trasformars in vetrine sensoriali e culturali
dell'ltalia del gusto. All'estero, I'alta ristorazione entra negli aeroporti; in ltalia s fatica
ancora a cogliere questa opportunita. Occorre invece progettare corner di
degustazione, esperienze digitali e format museali “legger” in collaborazione con
consorzie DMO.
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E i centri citta? The New York Times denuncia come «gli spritz e la carbonara hanno
mangiato I'lfalian: le citta italiane, da Bologna a Roma passando per Palermo, risc hiano
ditrasformars in “parchi tematici del cibo”, dove la tradizone enogastronomica diventa
merce e spettacolo.

Questa analis mette in luce un nodo cruciale: se il turismo del gusto diventa solo
ripetizione di format stereotipati, perde valore perivistatorima anche periterritori. Tale
critica ci richiama alla necessita di sviuppare prodotti e esperienze enogastronomiche
che siano autentici, differenziali e strutturalmente integrati nei territori — al di la della
semplice emblematicita del piatto o del drink. Una crescita fine a s€¢ stessa puo generare
omologazione, perdita di identita locale

Roberta Garibaldi
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RICERCA DI INTIMITA ESPE

IENZALE, LUSSO DISCRETO

Interesse verso le aziende a conduzione familiare, in una dimora storica e di design

% sultotale (valori 4-5), anno 2025

Mipiacerebbe vistare aziende diproduzione a
conduzone familiare

Mi piacerebbe visitare un'azienda di produzione
(cantina, frantoio, ...) in una dimora storia

Vorrei visitare un’azienda di produzione di design —
ossia progettata da rinomatiarchitetticontemporanei

I 5%
I 559
I 657

57% )

I 9% e

Prevale la ricerca diintimita

™ esperienziale
N o Le realta produttive a conduzone
— famitare sono ke pid a pprezate

58% poiché portavoce disaperi,

I 7 radionie fegamt

| ER
| ESZ
I 607

I 357

EBAT+CH BFR EUSA

48%

UK BD

Nota:Domanda su scala Likertda 1 a 5. La tabella iporta le %ecumulative dicoloro che hanno indicatotra 4 e 5.
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DEL GUSIO

Intere sse verso i musei nazionali del gusto e della pizza
% sultotale (valori 4-5), anno 2025

o
—
R

@
2
N

Vorreivisitare musei nazionalid edicati al patrimonio
enogastronomico italiano

57%
49%
33%

32%

N
Q
SN

Mi piacerebbe vistare un museo nazionale della pizza 59%

49%

32%

mAT+CH mFR mUSA mUK =D

Foberta Garlbaldi

Nota:Domanda su scala Likertda 1 a 5. La tabella iporta le %ecumulative dicoloro che hanno indicatotra 4 e 5.

L'INTERESSE TRA AZIENDE FAMIGLIARI, DIMORE STORICHE E MUSIE

$3¢
3

Valorizzare il capitale narrativo
e territoriale dell'ltalia attraverso
luoghiiconici dell'identita
alimentare

L'interesse degli stranieri &
elevato
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DAI TREND DEI PRINCIPALI
PLAYER

I cibo &€ ormai al centro dei trend di viaggio globali, non solo come motivo di spostamento, ma
come filo conduttore dell’'esperienza turistica. Le principali piattaforme intemazonali di
prenotazione e analisi dei comportamenti dei viaggiatori lo confermano, con toni diversi ma
convergenti.

Booking.com para di “Self-ie Souvenirs”, ovvero di ricordi tangibili e sensoriali che i viaggiatori
desderano portare a casa. Oltre un quarto degli intervistati (26%) dichiara che i souvenir
gastronomici evocano meglio le emozioni e i momenti vissuti in vacanza, a dimograzione di
quanto il cibo rappresenti un legame diretto con la memoria dei luoghi2'.

Hilton evidenzia un fenomeno analogo, definito “grocery store tourian”: il 77% dei viaggiatoriama
elorare i supermercati locali perscoprire prodottie bevande autentiche. Questa “epi-curiosity”
—la curiosita verso la cultura gastronomica delluogo — ha spinto molti hotel a valorizzare i sapori
locali anche all'interno delle proprie strutture, ad esmpio proponendo snack o specialita
regionali nelle aree comuni22,

Expedia introduce il concetto di “Farm Charm”, che descrive la popolarita crescente dei
soggiorni in fattoria: I'84% dei viaggiatori modra interesse per questo tipo di esperienza, che
combina natura, autenticita e lentezza. Le attivita piu apprezate includono passeggiate tra i
campi (73%), interazione con gli animali (62%) e raccolta dei prodotti agricoli (42%), segnali di un
forte desiderio diriconnessione con la terra e le sue tradizioni?3.

Tripadvisor para invece di “Investigative Eating”, un trend che riflette la crescente ricerca e
interesse deituristi verso la sostenibilita e I'origine delcibo. Le conversazioni online legate a questi
temi sono aumentate del 65% e le attrazioni come aziende di produzione e mercati
agroalimentari regigrano una crescita quattordici volte superiore alla media delle altre
esperienze esperienze enogastronomiche. SSmpre piu viaggiator, dunque, cercano di capire da
dove proviene il cibo e come viene prodotto, trasformando ['esperienza enogastronomica
un’'occasione di scoperta etica e culturale2.

Anche Skyscanner conferma questa tendenza con il cosiddetto “Supermarket Safari”: sempre piu
viaggiatori vistano mercati e supermercati locali come parte integrante del viaggio,
considerandoli una finestra privilegiata sulla cultura gastronomica e un modo per vivere la
quotidianita autentica della destinazione. Per molti sitratta di uno dei modi migliori per conoscere
la cultura e i sapori locali, ma anche di una scelta economica e sostenibile perimmergersi nello
stile divita delluogo?>.
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CULTURA ED ENOGASIRONOMIA: UN BINOMIO PER
L'INNOVAZIONE DELL'OFFERTA TURISTICA E LA
COMPETNTVITA SUITMERCAT INTERNAZONAL

Bruna Caira
Valdichiana Living

La cultura e I'enogasfronomia rappresentano oggi due dimensioni sempre piu interconnesse nella costruzione dell'identita di una destinazione
turistica italiana. Il cibo non & soltanto un prodotto di consumo, ma un vero e proprio prodotto culturale, capace diraccontare la storia, le
tradizioni e i valor di una comunita. L’enogastronomia diventa cos una chiave narrativa che permette di rendere la cultura tangibile e
accessbile attraverso I'esperienza diretta del vistatore.

Quesdta interdipendenza suggerisce la necessta diripensare il prodotto turistico in un’offica integrata, in cui cultura materiale e immateriale s
fondano in un'unica proposta esperienziale. Musei, attrattori culturali ed eventi possono trovare nell’enogastronomia un linguaggio comune e
uno strumento divalorizzazione condiviso. Allo stesso tempo, le esperienze culinarie e vitivinicole s arricchiscono di significato quando vengono
inserite in un contesto culturale coerente, che ne spieghile origini e le connessionicon la storia, la tradizione e la cultura del territorio.

Un approccio strategico consiste nel favorire I'apertura del settore culturale verso I'intero ecosissema delle produzionilocali, creando itinerari e
prodotti turigtici integrati che combinino patrimonio culturale e risorse del territorio. Ad esempio, sezoni dedicate al vino all'interno di un
museo, collegate alla vista di cantine storiche, non servono solo a mostrare la produzione enologica, ma permettono diraccontare la storia
del luogo e il legame tra cultura e territorio, restituendo autenticita all’esperienza del vistatore. Allo stesso modo, la vista a un museo della
terracotta puo essere affiancata alla vista diaziende che conservano I'olio extra vergine in orcitradizonali.

Queste esperienze dimostrano come la collaborazione tra cultura e produzione locale possa rinnovare |'offerta turistica, rendendola piu

autentica, partecipativa e competitiva sui mercati internazonali. 58




Le nuove tendenze globali mostrano che il turista contemporaneo ricerca esperienze autentiche, multisensoriali e
partecipative, capaci di stimolare emozioni e coinvolgere attivamente chi viaggia. In questo contesto, I'unione tra
cultura ed enogastronomia rappresenta una leva privilegiata per rigpondere a tali esigenze, ma & altrettanto
necessario sviluppare prodotti turistici innovativi che combinino creativita e tradizone e che sano di facile fruizione
grazie al supporto della tecnologia.

Diventa fondamentale implementare strumenti e azioni capaci di facilitare la raccolta di informazioni, la
personalizzazione delle esperienze e I'acquisto diretto, permettendo al vistatore di costruire un viaggio su misura e
trasformare I'interesse in fruizione concreta.

Negli ultimianni s & affermata la necessta di sviuppare un'iper-personalizzazione del viaggio, capace di partire dalle
caratteristiche peculiari diogni destinazione per costruire esperienze su misura per ciascun vistatore. L'evoluzione della
domanda turistica, sempre piu orientata a valor, dili di vita e motivazioni esperienziali, impone nuove strategie di
segmentazione e comunicazione. | contenuti efficaci non s limitano a illustrare le attrazioni di un luogo, ma ne
raccontano I'anima, cio che lo rende unico, autentico e irripetibile. In questo contesto, il turismo enogastronomico s
conferma come una leva strategica per lo sviuppo delle aree interne, come la Valdichiana Senese, capace di unire
cultura, produzionilocali e identita in un modello coerente e sostenibile.

LA VALDICHIANA SENESE COME LABORATORIO DI INNOVAZIONETURISTICA

In questo scenario, Valdichiana Living, la DMC della Valdichiana Senese, ha avviato una serie diiniziative finalizzate a
potenziare la capacita del territorio di proporsicome destinazione divalore sui mercati esteri. llpercorso s € sviluppato
attraverso il coinvolgimento diretto degli stakeholder locali, chiamati a partecipare a incontrie momenti di confronto
sul territorio.

Da questi appuntamenti € emersa la volonta condivisa di costruire un sistema turistico territoriale piu integrato e
consapevole della propria identita, in cuila collaborazione e la valorizzazione delle risorse locali rappresentino il punto
diforza. L'obiettivo & dare vita a un prodotto turistico autentico e coerente, capace di esprimere al meglio I'essenza e
I'unicita della Valdichiana Senese.

Due elementidi sviluppo strategico guidano questo percorso:

= Sostenibilita come elemento trasversale alle esperienze: il turissa contemporaneo desidera entrare in contatto
autentico con la natura e con le dinamiche sociali del luogo, trasformando il viaggio in un momento di scambio e
partecipazione. S afferma cos una gastronomia piu relazionale, in cui il valore dell'esperienza risede nella
prossimita, nella lentezza e nella possbilita diinteragire con chiproduce e crea.
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La sostenibilita diventa il flo conduttore che unisce cultura, cibo e comunita, rendendo I'esperienza turistica un atto
consapevole e partecipato.

* Intelligenza artificiale e personalizzazione dell' esperienza: I'adozione di strumenti di intelligenza artificiale consentira
di analizzare le preferenze dei vistatori e propome esperienze tailor-made, modellate sulle esigenze specifiche di
ciascun turista. In particolare, questa tecnologia puo supportare la costruzione di percors personalizzati sia culturali
sa enogastronomici, facilitando la raccolta diinformazionie I'acquisto diretto delle esperienze.

In questo quadro, le produzioni locali diventano vere e proprie chiavi di accesso al patrimonio culturale e
paesaggistico, arricchendo I'esperienza diviaggio e creando un’offerta integrata che unisce cultura, cibo e identita.
L’evoluzione del concetto di prodotto turistico deve basars sull'identitad del territorio e sul potenziamento degli
elementicapacidigenerare valore aggiunto, creando esperienze significative sa pericittadinisa perivistatori.
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INNOVAZONE PARTECIPATA EMODHL IBRIDI: NUOVE
TRAIETTORIE DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO

Marcantonio Ruig
Universita degli SudidiPalermo

Analizzando itrend della domanda e I'organizzazione dell’offerta turistica enogastronomica legata alla fruizione degli ultimi 3-5 anni, anche a
livello internazonale, s registra una sempre piu sostenuta ridefinizone del turismo verso modalita ibride “crossfertilizzate” e sempre piu
partecipate dal basso. L'innovazione dell'offerta appare declinars non solo in ottica incrementale, aggiungendo sempre nuovi servizi al core
business, ma anche in modalita breakthrough creando prodotti nuovi come precipitato di parti componenti provenienti da altri settori
economici pit o meno limitrofi (agrifood, intrattenimento, salute, sport, hobby, ecc.) che s vanno reciprocamente a contaminare e che
consentono di definire proposte (“oceano blu”, Kim e Mauborgne 2005) potenzialmente aperte a pubblici inediti, partendo dal riscontro di
fabbisogni di una domanda che manifesta un crescente desiderio di protagonismo attivo, quello che porta il vistatore a ricoprire il ruolo di
prosumer, sia come “vist-attore” che “vist-autore™.

Il turista pretende sempre piu di essere soggetto attivo e coinvolto nell’esperienza di fruizione turistica, e questo richiede un design dell’offerta
che vada oltre il mero storytelling per abbracciare la progettazione di uno storydoing (pescaturismo, coinvolgimento nella raccolta di prodotti
della terra, in alcune fas artigianali di trasformazione, nella preparazione diretta di pietanze, nell’allestimenfo di un evento, ecc.). Il turista
inoltre e non di rado ambisce, pit 0 meno consapevolmente, a contribuire alla scrttura, al design, della stessa esperienza turigtica,
alimentando di fatto quell’effetto “lkea”, I'effetto “I'ho fatto io” che genera forte engagement, seppur la contribuzione puo riguardare solo
uno o pochimoduli dell'intero prodotto turistico, del package che siva a delineare.




Qul piano dell'offerta e a livello di pit ampia destinazione turigtica, il design potrebbe anche svilupparsi a partire dal
coinvolgimento della cittadinanza locale e dei vistatori (cittadini temporanei) attraverso il supporto di organizzazioni a
base plurisoggettiva, anche coagulate e supportate grazie a nuove infrastrutture tecnologiche come quelle
riconducibili alle DAO (Decentralized Autonomous Organization) che s esprimono tramite piattaforme che sfruttano la
blockchain.

La progettazione dell'offerta territoriale viene allora a definirsi grazie all’attivazione di un'inteligenza collettiva
esercitata in ottica bottom-up, secondo modelli fluidi (¢ non rigidamente formalizzati come in una tradizonale DMO)
ma comunqgue concertaticon una vision che siva dinamicamente delineando.

Roberto Garlbaldi

WY+ POOD + FOURIRE,
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C AMBIARE PERCEZIONE E
LNGUAGGIO

VIAGGI POSITIVI,
GENERAZIONE Z E CULTURA
DELIA VIRALITA

Robertia Garibaldi

WINE = FOOD » TOURESM

Il'turismo enogastronomico non puo limitarsia rinnovare |I'offerta: deve ripensare il proprio
linguaggio.

Il viaggiatore contemporaneo cerca esperienze positive, capaci di generare emozioni
autentiche, senso di connessone e gratitudine verso i luoghi e le persone. In questo
contesto, la Generazione Z — la piu ricca, istruita e digitalmente attiva di sempre -
rappresenta un target di fondamentale importanza. E una generazione che seleziona i
brand in base ai valon, alla coerenza e allimpatto sociale; che predilige esperienze
sostenibil, ma anche narrazioni visive, brevi e coinvolgenti, costruite per essere condivise.

Eppure, i numeri mostrano un ritardo evidente: la percentuale di imprese enoturistiche
italiane presenti su TikTok o YouTube € ancora marginale, nonostante sano le piattaforme
piu frequentate dalle nuove generazioni. Dialogare con i giovani sgnifica oggi entrare
nei loro spaz digitali, adottare linguaggi piu diretti e forme narrative piu esperienziali:
video autentici, storytelling partecipato, micro-contenuti che raccontano il lavoro, la
terra e la creativita italiana.

Le esperienze di edutainment — che uniscono intrattenimento ed educazione — sono
strumenti fondamentali pereducare al gusto e faramare la cucina italiana ai piu giovani,
trasformandoli in ambasciatori consapevoli del nostro patrimonio. Ma per riuscirci serve
un cambio di scala: una strategia coordinata di comunicazione digitale, capace di
rendere viralii nostri prodotti, le nostre ricette, le nostre storie artigiane e agricole.

Bisogna mostrare che I'innovazione € gia dentro la nostra tradizone: che un drone puo
controllare un gregge in montagna, che I'unione tra agricoltura e inclusone sociale puo
generare imprese straordinarie, che il cibo e il turismo possono far dialogare un pastore
sardo o un casaro emilano con vistatori di ogni parte del mondo. Un semplice video
della lavorazione de su Flindeu, la pasta delle nonne di Nuoro, pudo diventare un
fenomeno virale (BBC) e farconoscere un patrimonio invisbile a milionidi persone.

la Corea del Sud ci ha dimostrato che con una strategia culturale coerente e
investimenti mirati s puo conquistare il mondo con la musica, la moda o la cosmetica.
L'ltalia digpone di un capitale culturale e gastronomico infinitamente piu ricco:
dobbiamo pero imparare a comunicarlo con visione contemporanea, parlando Il
linguaggio delle nuove generazoni.

66



Forse serve meno retorica e piu azione: meno eventi autocelebrativi e pit programmi
concreti per preservare e diffondere le ricette, i saperi e i mestieri che ci rendono unici.
Perché non un po' meno eventi per celebrare la candidatura della cucina italiana
all’Unesco, ma piu azioni per preservarla.

DECISONE E PRENOTAZIONE: ISPIRAZIONE DIGITALE E FIDUCIA PERSONALE

II processo decisonale s basa sulla consultazione di una pluralita di strumenti. |l
passaparola tradizonale rimane la fonte piu influente (52-60%), grazie alla fiducia che i
consigli di parenti e amici suscitano. Anche programmi televisivi e film hanno assunto un
ruolo crescente (32-44%): rigpetto al 2020, la loro influenza € aumentata di 13-16 punti
percentuali tra francesi, britannici e statunitens?. Un'ulteriore conferma dell'ascesa del
fenomeno del set-jetting — il viaggio alla scoperta dei luoghi protagonisti di film e serie —
applicato anche al turismo enogastronomico. Il digitale svolge un ruolo centrale nel
momento dell'ispirazione: dai portali specializzati ai social media — in particolare
Instagram (23-34%) e YouTube (21-28%) — i contenuti online offrono spunti e stimoli per la
scelta della destinazione. Tuttavia, il livello di fiducia percepito rimane inferiore rispetto
alle fontipersonalio professonali.

Lo stesso processo di prenotazione € omai fotemente digitalizzato: circa un terzo dei
turisti utilizza portali di esperienze o sti web della destinazione, sa prima della
partenza sia durante il viaggio. llricorso alle agenzie diviaggio tradizonali resta rilevante
negli Sati Uniti, mentre la prenotazione “in loco” & molto piu frequente in Germania (39%)
e nel Regno Unito (37%), a fronte di valor piu bass in Francia (18%). Questo dato puo
indicare un approccio piu neutro del mercato tedesco verso le esperienze
enogastronomiche —in linea con una fruizione inferiore rigpetto agli altrimerc ati.
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LEFONT DI INFORMAZONE: ISPIRAAONE DIG ITALE E FIDUC IA
PERSONALE

Fonti di informazione diispirazione nella scelta di destinazioni ed esperienze enogastronomic he e livello di affidabilita percepito
%sultotale, anno 2025

D | UK USA R AT+CH
Uso Fiducia ‘ Uso Fiducia Uso Fiducia Uso Fiducia Uso Fiducia
Consiglidi parenti e amici 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%
Rvide diviaggio/sezionidi giomale dedicate aiviaggi 29% 26% 27% 23% 35% 23% 29% 29% 34% 36%
Stiintemet che parlano diturismo enogasronomico 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 enogagronomiche 19% 19% 22% 21% 31% 26% 24% 32% 19% 29%
Cataloghie stiweb diTO e/o AdV specializzate 21% 16% 21% 20% 19% 22% 25% 24% 24% 27%
Rvige enogasronomiche/sezioni d;ﬁ,ig:oag;gs‘:rz‘:\ig :’1t|cen 15% | 20% 23% | 21% 29% | 23% 23% | 28% 20% = 28%
Facebook 15% 12% 21% 16% 24% 20% 23% 14% 24% 12%
TripAdvisor 14% 15% 19% 19% 25% 19% 25% 22% 21% 20%
ChatGPT ed alfri ool basati sul'in T?;'fgzzmc’m? 'gfc')i'lz'g 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%
777777 » Tour digitali e degustazioni online 7% 10% 8% 9% 10% 13% 15% 12% 10% 9%
i AT Twitch 10% 9% 1%  12% 16% = 12% 9% 8% 4% 5%

Nota: Totale > 100 poché possbile rispo sa multipla.




STRUMENTI DI PRENOTAZIONE ATTENDENDO L'Al

Canalidiprenotazione delle esperienze enogastronomiche utilizzati PRIMA e DURANTE il viaggio
%sul totale, anno 2025

D UK USA R MEDIA
Prima Durante Prima Durante Prima Durante Pima Durante Prima Durante
Intermediarionline diesperienze
enogastronomiche (es. Viator, 33% 31% 30% | 28% 36% | 30% 39% | 30% 35% 30%
GetYourGuide)
Agenze diviaggio e/o tour o o o o o o o ° °
operator 30% 11% 38% 15% 17% 34% 15% 34% 14%
Portale turistico della destinazione 27%  22% 30% | 28% 30% 39% 34% 30%
Form presente sul sito web o o o o o o o o o
Email 27% 21% 26% 22% 31% 24% 31% 21% 31% 22%
Nessuna prenotazione anticipata 39% 37% | 34% 27% | 32% 18% @ 21% 28% 29%
Telefono 18% 26% 20% 23% 27% 27% 25% 32% 23% 29%

Roberta Garlbaldi
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Elena Soisni, trentenne bolognese, rappresenta un nuovo modello di artigiana-

BASTA CHE SA PASTA LA imprenditrice che unisce tradizone, comunicazione e formazione digitale. Cresciuta tra

le sfogline di casa — una nonna emiliana e una romagnola — ha trasformato il gesto

SO GLNA DIGITALE CHE INSEGNA quotidiano del tirare la sfoglia in un linguaggio contemporaneo e globale. Dopo il master

. in Giornalismo e Comunicazone del Gambero Rosso, da cuinasce il progetto “Basta che
I— ARTE DEI-I—A TRAD|Z|ONE sa pasta”, Eena lascia il lavoro nella comunicazione food & beverage per dedicars
interamente alla pasta fresca, avviando un percorso professonale come insegnante e
content creator.

ltalia

Oggitiene corsidi pasta fresca in ltalia e all’estero — dalle cucine della Gambero Rosso
Academy alle piazze e agli stadi — e raggiunge una community di oltre 250.000 follower
che segue le sue lezonionline e in presenza.

Perc hé conta

La storia di Elena Sisni mostra come I'arfigianato alimentare possa rigenerars grazie alle
competenze digitali e alla narrazone personale. La sfoglina diventa ambasciatrice di un
patrimonio immateriale, capace di coniugare formazione, esperienza e storytelling. Eun
esempio di microimprenditorialita culturale che unisce heritage, didattica e
comunicazione, valorizando la cultura gastronomica italiana con linguaggi accessbili e
intergenerazionali.

Quggestioni per I'ltalia
Coinvolgimento dicreatorunder 30 come ambasciator;
e Format brevie coerentiper piattaforme social e Al;
- Farappassonare le giovanigenerazionialla cucine ed alla gastronomia del Bel Paese

Roberta Garlbaldi
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INTHLIGENZA ARTIFICIALE

DALIA VISIBILITA ALLA
MEMORIA

Feberla Garibaldi

WINE = FOOD « TOURSM

Nel processo di scelta della destinazione e delle esperienze, cosi come nella fase di
prenotazione, samo entrati in un'epoca in cui la visbilta non basta piu: conta la
memoria digitale. Le scelte dei viaggiatori verranno sempre piu spesso fitrate da
assistenti intelligenti e sistemi di raccomandazione che dialogano con l'utente. In questo
scenario, il concetto di brand sitrasforma: non sitratta piu di essere “visibili” e cliccati, ma
diessere ricordati dai sistemi di Al

Questo comporta un cambiamento radicale nel modo in cui misuriamo I'efficacia della
comunicazione: i KPI diventano probabilistici, la tracciabilita diretta diminuisce, ma
cresce il peso della coerenza semantica, della qualita delle associazioni e della stabilita
narrativa. Per le imprese e le destinazioni, la strategia deve basars su quattro principi:
presenza distribuita, coerenza dei contenuti, associazioni autorevoli e continuita
temporale nel mondo digitale. Eil passaggio da una “guerra per i click” a una “guerra
perla memoria”: chilascia tracce coerentie divalore sara raccomandato; chi é assente
o incoerente scomparira dairisultatigeneratidai sistemi.

Paradossalmente, piu il mondo diventa artificiale, piu cresce il bisogno di autenticita
verificabile. In un futuro dominato da contenuti sintetici, la forza dell’'ltalia sara nella
verita dei suoi sapori, dei suoi artigiani, delle sue storie. Ma per farla valere serve una
strategia didati, linguaggi e professionalita.

Questo significa che ilmodo in cui un produttore descrive la propria azienda o una DMO
pubblica le informazioni non & piu neutro: ogni parola, ogni dato, ogni formato determina
la visibilita futura. Chi fomisce dati strutturati, coerenti e accessbili sara letto e
raccomandato dai sistemi di Al; chinon lo fa rischia di sparire, anche se & eccellente sul
piano reale.

Sempre piu con |'utilizzo dell'intelligenza artificiale non cercheremo piu “cantina vicino a
Siena” o “olio DOP Toscana”, cercheremo esperienze che rispondano a uno sato
d’'animo o a un'intenzione: “un fine settimana autentico tra colline e vini naturali”, “una
vista a un frantoio storico con degustazione e panorama”. La scoperta delle esperienze
e diventata espressiva e conversazionale, e avviene attraverso sstemi che
comprendono il inguaggio naturale e ragionano per contesti, non per parole chiave. |
contenuti che funzonano oggi parlano a emozioni e valori, non solo a termini tecnici:
raccontano cio che rende un luogo unico, umano e irripetibile.
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Nel turismo del futuro, ogni territorio, ogni esperienza sara scelta non solo perla bellezza o
la qualita deiprodotti, ma perla qualita dei propri dati. Le destinazioni e le imprese che s
interfacciano col turismo devono diventare vere e proprie piattaforme informative
integrate, dove le informazioni — orari, access, eventi, esperienze, trasporti — sano
aggiornate, coerentie leggibilidalle macchine.

Un sito istituzionale che pubblica dati “strutturati” (cioé con un formato che i sistemi Al
possono interpretare) non €& solo piu efficiente: diventa visibile nei risultati generati
dall'intelligenza artificiale, nei chatbot, nelle ricerche vocali e nei sstemi di viaggio
automatizzati.

Per i produttori, questa trasformazione significa una cosa precisa: non basta piu “avere
un sito”, bisogna essere leggibili dai sistemi di Al. Le informazioni su prodotti, esperienze,
modalita di vista e prenotazione devono essere chiare, coerenti e strutturate in modo
che le piattaforme le riconoscano e le integrino automaticamente neipercors digitalidei
turisti. Un errore banale — un indirizzo scritto in modo diverso, un orario non aggiornato,
una descrizione incompleta — puo oggi impedire a un assistente digitale di suggerire la
vista o I'acquisto.

Essere online non significa solo essere visbili sui social, ma partecipare alla rete semantica
globale del turismo. Le associazioni e le DMO devono accompagnare i produttori in
questa transzone, fomendo supporto tecnico, formazione e modelli condivis di
pubblicazione dei dati.

Vinceranno le destinazioni che sapranno unire la potenza dei sistemi automatici con la
sensibilita umana. I curatorilocali, gli artigiani, gli storyteller imangono inso stituibili.

L’adozione dell’ Al nel turismo non pud essere lasciata al caso. Servono regole chiare,
standard condivisi e alleanze pubblico-private per garantire I'uso etico e inclusivo dei
dati, la protezione della privacy e la trasparenza delle raccomandazoni generate dai
sstemi automatizzati. La sfida dei prossimi anni sara costruire una governance dei dati
turistici che non sa frammentata, ma capace di generare valore per tutti: istituzioni,
imprese e comunita.
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L’'intelligenza artificiale sta riscrivendo il modo in cui il mondo scopre, valuta e sceglie

I'litalia del gusto.
Chi sapra aggiornare i propri dati, integrare le piattaforme e costruire relazioni umane di

valore sara riconosciuto come fonte affidabile.

' Chi restera indietro, rischia di non essere piu trovato: non perché non esiste, ma perché
non parla il linguaggio con cui il turismo del futuro sara raccontato.

Equando il turista € da voi... immergetelo dicalore umano, la tecnologia € un mezzo per
farvitrovare, non vi sogtituira mai!

Roberta Garibaldi
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3. COERENZA EAGGIORNAMENTO DEI DATI

Le Alescludono le fontiincoerenti. Un nome diverso tra portali, orari errati o contatti non
aggiornatifa perdere visbilita.

Azionipratiche

v Mantieni NAP (Name-Address-Phone) identico su sto, portalie social.
v Aggiorna orari e stagionalita ognitrimestre.

v Usa lo stesso formato (“Mar-Dom 10:00-18:00") e link funzionanti.

Le DMO dovrebbero offrire servizi di sincronizzazone automatica perridurre gli errori delle
microimprese.

4. DESCRIVERE ESPERIENZE COMPRENSIBILI PER L'Al

Le Al non ragionano per keyword, ma per intenzioni e contesti. Occorre descrivere le
esperienze in modo narrativo, amic hevole, orientato allo scopo:

v Famiglie: “Laboratorio del formaggio con bambini, durata 1 ora, spazio giochi,
degustazione finale.”

v Foodies: “Degustazione guidata di vini naturali con il produttore e vista ai vigneti
biologici.”

v Pubblico premium: “Esperienza privata con abbinamenti gourmet e vista panoramica
altramonto.”

Ogniesperienza dovrebbe includere: titolo, durata, capienza, lingue, prezzo, modalita di
prenotazione e 2-3 parole chiave emozonali (“slow”, *“authentic”, “family”,
“educational”).

Le Al utilizzano questi metadati per associare le esperienze alle ricerche conversazionali
(“fine settimana autentico tra colline e vini naturali”).
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Il video € oggi il formato piu influente nella comunicazione, soprattutto nei contesti di

Q UA L| &)NO GL' E_EN' EN'" viaggio e turismo. Lo studio di Expedia Group Advertising?’, condotto su oltre 7.000

partecipantiin tutto il mondo, ha messo in luce seielementichiave che rendono efficace

C HE REN DO NO UN V|DEO il contenuto video (e piu in generale il contenuto di viaggio) e fomisce dati percentuali

precisi perciascuno.

EFF'C AC E? 1. Contenuto «guardabile »

Uno dei fattor principali: il video domina sulle immagini statiche in termini di influenza. |l
71%dei viaggiatori afferma che sono i video ad influenzarli, rispetto al 24% che indica le
immagini statiche. Il 59% delle persone ha dichiarato che il contenuto che ha visto su
YouTube ha avuto un impatto positivo sulla propria decisone di viaggio. Per rendere un
video efficace, € importante che venga guardato — non solo mostrato — e che sfrutti la
natura immersiva del video rispetto alle immagini ferme.

2. Autenticita che costruisce fiducia

La fiducia & fondamentale per motivare un’azione (es. prenotazione, vista, condivisone).
Lo studio identifica tre messaggi specificiche accrescono la fiducia nei contenuti:

v Trasparenza: 52%dei viaggiatorila ritiene un elemento che costruisce fiducia.
v Chiarezza e senso di sic ure zza.
v Autenticita (nel senso di essere veri, genuini): 45%.

Perun video efficace, quindi, non basta “essere belli": € necessario che il messaggio risulti
autentico, trasparente e chiaro, in modo da generare fiducia.

3. Narrazione chiara

I contenuto deve avere una struttura narrativa ben definita: un inizio incisvo, un corpo
coinvolgente e una call to action finale. Lo studio sottolinea che anche delle belle
immagini non bastano se il messaggio non e chiaro. Un buon video deve “racconfare
una storia”: presentare un contesto, svilupparlo e concludere indicando chiaramente
Roberta Garibaldi cosa vogliamo che ['utente faccia.
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AIIN AGRCOLTURA: DOVE, COME QUANDO

Pietro Franceschi
Fondazione Edmund Mach

L'evoluzione delle tecnologie digitali rende oggi possbile l'uso di approcci basati sullintelligenza artificiale (IA) anche in agricoltura. In questo
intervento vogliamo presentare rapidamente il contesto e poi soffermarci sulle sfide e le prospettive dellapplicazione dellinteligenza artificiale
in un contesto agricolo.

Quando s ha a che fare con lintelligenza artificiale, il primo elemento da affrontare, e che spesso genera un equivoco fondamentale,
riguarda la definizone stessa di “intelligenza”. Per noi umani, essere intelligenti & snonimo di “essere creativi’; al contrario, quando s ha a che
fare con delle "macchine”, & possbile accontentars di una definizone piu debole di questo concetto, in cui con inteligenza s intende la
capacita diagire in modo razionale in determinati contesti. S pens, ad esempio, ad un sstema diguida autonoma: quello che desideriamo &
che sa “solo” in grado di far muovere un mezzo sulla strada rigpettandone il codice, o di spostars all'inferno di un vigneto muovendos in
modo affidabile tra ifilari di vite.

Fatta questa doverosa premessa, in un contesto agricolo le applicazioni legate allintelligenza artificiale possono essere sviuppate con due
grandiobiettivigenerali. lprimo & quello dicreare strumenti che permettano difare in modo piu rapido ed efficiente qualcosa che noi umani
saremmo gia in grado difare da soli. Il sscondo, piu astratto, ha come obiettivo quello di risolvere problemi che noi non samo (ancora?) in
grado dirisolvere, come ad esempio inventare metodi agronomici innovativiche possano contrastare gli effettidel cambiamento climatico.
Questo secondo contesto s riferisce all'inteligenza artificiale “generalista” e, ad oggi, &€ probabimente piu vicino ad un ambito di ricerca
piuttosto che diapplicazione diffusa.
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Se pensamo invece alle applicazioni del primo tipo, gli utilizz pratici sono gia sotto gli occhi di tutti. S pens ai robot
che s occupano delle operazoni di campo, alla distribuzione mirata dei prodotti fitosanitari, alla gestione efficiente
dell'imigazione, all'ottimizzazione dei process di cantina o anche alla valutazione di strategie di marketing
confrontandole con pratiche gia attive altrove. Su scala pit ampia, le potenzalita di questi approcci travalicano i
confinidella sngola azienda e s estendono allapplicazione di metodi avanzati di analis per valutare o difendere la
“vocazionalita” di un territorio o un tipo di cultura e, in prospettiva, per definire quali colture possano essere ottimali in
un contesto dicambiamento climatico.

Se vogliamo focalizzarci sulle tecnologie attualmente piut mature, e potenzialmente piu accessbili per le aziende, un
posto di primo piano lo occupano sicuramente le tecnologie per la gestione inteligente dell’imigazione. In questo
caso, integrando dati provenienti da sensori che misurano I'umidita terreno, previsioni meteo, modelli matematici e
sstemi automatizzatidi distribuzione € possbile fomire agliagricoltoriun suggerimento puntuale su come programmare
I'apporto idrico “ottimale”. | vantaggi di questo tipo di approcci non s limitano al risparmio idrico, ma in alcuni casi -
come in viticoltura - possono avere un impatto positivo sulle caratteristiche compositive dei prodottiagricol.

Una seconda in grande sviuppo, ma che presenta applicazioni gia tecnologicamente mature € quella che sfrutta
algoritmi di computer vison per estrarre parametri agronomici o produttivi immporanti dalle immagini raccolte da
satelliti, droni, telecamere o telefonicellulari. A titolo di esempio citiamo la mappatura del volume fogliare e la vigoria
di campi e filari, I'individuazione automatica di insetti dannos con trappole smart, o la stima in tempo reale della
pezzatura deifruttisia in fase dicrescita che in occasione della raccolta.

Anche questa sintes estrema tratteggia un quadro scuramente stimolante. Esstono comunque dei prerequisii
tecnologiciche € necessario soddisfare per poter dare effettiva applicazione alle tecnologie appena delineate.

Il primo elemento necessario per poter "allenare” modelli di inteligenza artificiale € la disponibilita di dati annotati e
possbilmente accessbili. Per essere res disgponibili, idatirichiedono infrastrutture per essere raccoltied organizzati, oltre
a standard accettati per poterli confrontare e unire opportunamente. Accanto alla disponibilita dei dati, € anche
necessario garantire la raccolta di informazioni accessorie che definiscono il contesto agricolo o produttivo in cui tali
dati sono stati raccolti. Queste informazioni costituiscono a tutti gli effetti gli elementi utilizzati per allenare i modelli di
IA. Linformazione agronomica & fondamentale nel processo di “educazione” (training): per imparare bene, un
modello deve essere educato fomendogliinformazioni agronomiche di qualita. In questo senso, il dato agronomico e
gestionale acquisisce grande valore ed € fondamentale per gli agricoltori e le associazioni di categoria prendere
coscienza diquesto valore che deve diventare centrale nella fase didiscussione e contrattualizzazione con i fomitori di
tecnologia. ldatidebbono sicuramente essere condivisi per essere sfruttati, ma il processo di condivisione deve essere
consapevole e vantaggioso pertutte le partiin gioco.

Garlbaldi

b v DOHERTRS,

86




Roberta Garlbaldi

WIHE o+ PO o FOUERTRE

Le consderazioni precedenti mostrano chiaramente come il processo di integrazone dei modelli di inteligenza
artificiale nella filiera agricola pass attraverso la costruzione di un approccio di sistema. Tale processo deve
coinvolgere tutti gli attorn della filiera, partendo dal decisore politico (responsabile di infrastrutture e standard),
passando per gli enti di ricerca (sviluppo e innovazione), le associazioni di categoria e arrivando fino ai singoli
produttori (testing e definizone delle priorita).

Come in tutti gli approcci “di sistema”, esistono delle sfide da affrontare. In primo luogo, & necessario affrontare il
problema dellacceso alla tecnologia in un contesto agricolo: € assurdo (e improduttivo) pensare che i professonisti
attiviin agricoltura debbano anche trasformars in esperti di digitalizzazione e tecnologia. Va quindifavorita la nascita
diiniziative imprenditoriali che possano veicolare lintelligenza arificiale in questo contesto. In molti casi, soprattutto in
presenza di aziende agricole medio-piccole, la relazione tra questi “provider” di tecnologia e le aziende stesse dovra
passare attraverso un processo dimediazone condotto dalle associazionidicategorna.

I tema dellaccesso alle tecnologie ne solleva immediatamente uno legato alla standardizazione. | modelli di
inteligenza artificiale funzonano meglio se allenati su grandi quantita di dati, ma la condivisone dei dati non &
necessariamente vantaggiosa per le iniziative imprenditoriali che li sfruttano. Quali sano le tecnologie piu opportune
perla condivisone, qualidativadano effettivamente condivis e in quale forma, sono temirilevantiche richiedono una
riflessone congiunta di tutti gli atton. Va ricordato, inoltre, che standardizzazione e condivisone sono scuramente un
asset, ma non debbono diventare elementidiomologazone.

Lultimo elemento che preme sottolineare € la necessta di investire in formazione per creare profili professonali che
sano in grado di mediare tra “inteligenza artificiale” e “inteligenza agronomica”. Questo € fondamentale anche per
evitare che le soluzionidi IA finiscano perrisolvere problemiche gliagricoltorinon hanno. Fgure professonali di questo
tipo saranno necessarie per trovare un equilibrio tra i process di innovazione — fondamentali per consentire
un'evoluzione sostenibile e vantaggiosa dellagricoltura — e gli elementiditradizone e specificita che caratterizzano |l
mondo agricolo.

L'obiettivo non deve essere quello di creare un'agricoltura senza agricoltori, ma di lavorare con gli agricoltori per
disegnare I'agricoltura didomani.
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VISTUSA & MINDTRIP:

INTEHLLIGENZA ARTHC IALE PER LA
PROMOZO0ONE CONVERSAZIONALE
Sati Uniti

Nel 2024 Brand USA, I'’ente nazionale perla promozione turistica degli Sati Uniti, ha siglato
una partnership strategica con Mindtrip, piattaforma di intelligenza artificiale
conversazionale dedicata al travel design. L'obiettivo & creare un nuovo ecosistema
digitale in cui i viaggiatori possano progettare itinerari personalizzati e ricevere
raccomandazioni dinamic he basate su datiturigtici ufficialie aggiornati.

Attraverso Mindtrip, gli utenti possono interagire con un assistente Al che integra mappe,
storytelling visivo, suggerimentitematici e contenuti esperienziali in tempo reale. Il sstema
utilizza dati provenienti dalle fonti ufficiali di Brand USA — attrazioni, eventi, itinerari
certificati— e li trasforma in risposte contestuali e pianificazoni automatizzate, riducendo
le barriere informative tra destinazioni e vistatori.

Perché conta

S tratta del primo accordo ufficiale al mondo tra un ente nazionale del turismo e una
piattaforma diintelligenza artificiale conversazionale, che inaugura un nuovo paradigma
nella promozione delle destinazioni.

Ilprogetto consente direndere i contenuti turistici “machine-readable” e raccomandabili
dai Large lLanguage Models (LLM) come ChatGPT, Gemini o Copilot, garantendo
coerenza semantica, aggiornamento e maggiore visbilita nei canali di ricerca
conversazionale.

Suggestioni per I'ltalia
Partnership nazionali e piattaforme Al per visibilita conversazionale internazionale;
Sandard semantici condivis per descrivere destinazioni e prodotti;
Dataset turistici strutturati e integrati per alimentare sistemi LLM.
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1 Come evidenzato nel Libro Bianco sulle Professioni del Turismo Enogastronomico?, la
trasformazione digitale e gestionale delle imprese agricole e artigiane non puo avvenire
senza un'adeguata infrastruttura di competenze. Molti produttori, pur eccellenti nella
coltivazone, nella trasformazione e nella custodia delle tradizioni, non disgpongono delle
competenze necessarie per affrontare con efficacia i nuovi strumenti digitali, i merc ati
turitici e i linguaggi del web. E quindi indispensabile creare un sistema di
accompagnamento stabile, capace di sostenere queste realta nel percorso di apertura
al turismo e all’innovazione. Per rendere questa transizone sostenibile, occorre che DMO,
associazioni di categoria, consorzi di tutela e reti territoriali svolgano un ruolo attivo di
consulenza operativa e formazione continua. Figure professonali qualificate — come |l
consulente peril turismo enogastronomico ed il curatore di esperienze enogastronomiche
— dovrebbero essere mess a digposizione dei produttori attraverso sportelli territoriali e
programmicoordinati.

PROFESSIONI, COM PETENZE
E SUPPORTO DI SISTEMA
LA CHIAVE PER UNA

TRASFORMAZIONE
SOSTENIBILE

Questa formula di “consulenza condivisa” permetterebbe di colmare un divario
strutturale: i piccoli imprenditori agricoli non possono farsi carico da soli di competenze
che richiedono annidi specializzazione, ma possono collaborare con professionisti che le
DMO e le associazioni gia possiedono.

La competitivita del sstema passa da strumenti concretima omai imprescindibili: sistemi
di prenotazione e pagamento online, integrati e semplici da gestire; CRM e strumenti di
fidelizzazione, anche di base, per mantenere il contatto con i vistatori; contenuti
multilingue, accessibili e coerenti, utili per la visbilita sui sistemi di inteligenza artificiale;
standard minimi di dati condivisi (orari, capienze, restrizioni, tipologie di esperienza),
pubblicati sscondo modelli uniformi.

Questo passaggio € centrale. L'ltalia, infatti, sconta un gap di attrattiviia nei confronti
della domanda internazonale. Guardando all’enoturismo, la quota di turisti stranieri in
vista alle cantine del Belpaese € mediamente del 31,5%, contro un valore per i nostri
competitorcompreso tra il 41% ed il 43%. S tratta di una differenza importante. Anche le
grandiaziende restano sotto la media globale, indicando un problema sistemico, non di
capacita individuali. Le azioni di promozione dell'enoturismo italiano a livello
internazonale sono state limitate, e questo pesa neirisultati.
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Ecco, quindi, i digital coach per agriturismi, cantine e caseifici, che li aiuti a ottimizzare
schede e storytelling online, gli hub territoriali che raccolgono i micro-produttori dentro
piattaforme regionali o consortili dove trovare le nuove figure come i curatori digitali di
territorio, che assistono le piccole realta nella transizone tecnologica. Ricordiamo che |l
56%degli europeiha competenze digitalidibase, ma solo il 46% degliitalianie solo il 36%
dicoloro che vivono nel Sud ltalia.

Lo studio “Global Wine Tourism Report” redatto dalla Hochschule Geisenheim Universty, e
redatto in collaborazione con UN Tourism, OIV, the Great Wine Capitals Global Network,
and WineTourism.com mette in luce una criticita cruciale: la mancanza di personale
qualificato rappresenta oggi il principale limite allo sviluppo dellenoturismo anche in
Italia2°.

La domanda difigure specializzate & in crescita costante, ma il mercato del lavoro non
riesce ancora a rispondere in modo adeguato. E quindi necessario riconoscere queste
nuove professioni nei percors formativi, e promuovere un sistema di certificazione delle
competenze digitali e turistiche.

Solo investendo nella professionalizzazione sara possbile garantire la qualita e lo sviuppo
delle esperienze enogastronomiche e allo stesso tempo stabilizzare |I'occupazione
giovanile e femminile nel settore; migliorare la percezione del turismo come ambito di
carriera stabile; rendere realmente sostenibile, anche sul piano sociale, la crescita del
turismo enogastronomico.

Senza politiche per le professoni turistiche, strumenti di supporto condivis e una
govemance territoriale che favorisca la cooperazione, I'ltalia rischia di perdere una parte
del suo vantaggio competitivo nel turismo esperienziale e di non cogliere appieno le
opportunita dell'infelligenza artificiale e della transzone digitale. Serve dunque una
politica industriale per le competenze del turismo, che unisca formazione, innovazione e
welfare territoriale. Solo cos il passaggio verso un turismo piu digitale, accessbile e
sostenibile potra tradurs in un modello duraturo di crescita diffusa, valorizzazione dei
territori e tutela del lavoro.
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Nata nel 2019, in occasione di Matera Capitale Europea della Cultura, la rete “La Citta

C OM UN |TA DEL G USTO E del Pane” riunisce panificatori, agricoltori, artigiani e operator culturali impegnati nella

valorizazione del Pane di Matera IGP e delle filiere cerealicole lucane. L'iniziativa

RIGENERAZONE SO CIALE: LA REIE promuove I_un mtc:ld_?‘llo gi turigmo r;lartecipat:;/o fonqlat.qt stu !ag_orgtori gpe_lrti,. pilrcotrsi
\ esperienziali e attivitd educative che permettono ai vistatori di riscoprire il significato
“I—A ClTTA DEL PAN E” A MATERA sociale e smbolico del pane come elemento diidentita collettiva.

Matera, ltalia Attraverso la riattivazione di fomi storici e comunitari, la formazione di giovani e donne e
la collaborazione con scuole e associazionilocali, il progetto ha contribuito a rigenerare
spaz e relazioni nei quartieri della citta. Nel 2024 Matera é stata designata Capitale del
“Cammino del Pane”, iniziativa nazionale promossa da Pianeta Pane e sostenuta dal
Comune, che mira a costruire un itinerario del gusto capace diconnettere citta d’arte e
territoriruralilegatialla tradizone del grano duro.

Perché conta

“La Citta del Pane” rappresenta un esempio diintelligenza sociale applicata al turismo
enogastronomico: integra produzione agricola, cultura e accoglienza, generando valore
condiviso e promuovendo la coesione tra comunita, vistatori e territori

Suggestioni per I'ltalia
Creare reti territoriali ispirate a filiere identitarie (pane, olio, vino);
Valorizzare i forni comunitari come spazi esperienzialie dieducazione alimentare;

Promuovere itinerari nazionalitematici dedicati al patrimonio gastronomico e rurale.
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Questa nona edizione del Rapporto sul Tuismo Enogastronomico ltaliano offre un quadro
aggiornato e prospettico del settore, fondato su ricerche originali, evidenze empiriche e
strumenti operativi a supporto delle politiche pubbliche e delle strategie d'impresa.
Le tendenze emerse delineano uno scenario di trasformazione profonda, in cui il turismo
enogastronomico s afferma come leva strategica per uno sviuppo pit umano, integrato
e responsabile, capace di valorizzare i territori non solo come luoghi di consumo, ma
come ecosistemi culturali, socialied economiciin evoluzione

LE TRE INTHLLIGENZE DEL TUR'SMO ENOGASTRONOMICO: INTEGRARE NATURA, COMUNITA E
TECNOLOGIA PER IL FUTURO DEI TERRITORI

La trasformazione del turismo enogastronomico non sara guidata unicamente
dallinnovazione digitale. La vera frontiera consste nell’integrare tre forme di intelligenza
— naturale, sociale e artificiale — come componenti complementari di uno stesso
ecosistema. Esolo dal loro equilibbrio che pudo nascere un modello di sviuppo realmente
rigenerativo, in cui il dato dialoga con la natura e le comunita mantengono un ruolo
centrale.

Tre dimensioniche non siescludono, ma sicompletano:

L'intelligenza naturale invita a riconnettere I'aftivita turistica con i cicli della terra, la
biodiversita e i saperi agricoli. E'energia che nasce dal rispetto dei paesaggi, dall'uso
sostenibile delle risorse e dalla rinaturalizzazione delle esperienze.

L'intelligenza sociale riguarda la capacita dei territori di cooperare, costruire reti e
generare fiducia. Ela forza che trasforma I'ospitalita in relazione, le imprese in comunita
e la cultura gastronomica in collante sociale.

L'intelligenza artificiale, infine, rappresenta la dimensione tecnologica che amplifica
conoscenza, accessbilita e personalizzazone, ma richiede dati coerenti, trasparenza e
supervisone umana perrimanere uno strumento al serwizio delle persone.

In questo scenario, le tre inteligenze non s pongono in competizione, ma in integrazone:
I'infeligenza naturale garantisce reslienza, quella sociale genera fiducia e coesone,
quella artificiale produce conoscenza e capacita diadattamento.
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Il turismo enogastronomico del futuro sara competitivo solo se riuscira a farle dialogare,
costruendo un equilibrio in cuitecnologia e umanita s sostengano vicendevolmente, e in
cui la tutela delle risorse ambientali sa riconosciuta come parte integrante
dell’esperienza.

L'ltalia ha in sé tutte le condizioni per diventare la guida di questo nuovo paradigma:
territori capaci di rigenerars, comunita custodi di saperi milenari e una crescente
infrastruttura digitale che puo amplificare — senza snaturare — le identita locali.

In un mondo che tende all'artificiale, l'intelligenza pilt avanzata potrebbe tornare a
essere quella che nasce dalla relazione armonica tra uomo, comunita e natura: il
principio che da sempre sostiene il valore profondo della cucina italiana e dei territori
che la esprimono.

LE NUOVE TRAIETTORE DEL TURISMO DEL G USTO

Autenticita e ritorno all’essenziale: Esperienze naturali, sincere e partecipative, dove la
tecnologia accompagna — e non sostituisce — la relazione umana.

Intimita e discrezione: La nuova dimensione del lusso risede nella cura slenziosa, nella
riservatezza e nell’accoglienza empatica.

Appartenenza e comunita del gusto: Micro-comunita tematiche e forme di socialita
esperienziale che rafforzano illegame tra vistatori e territori.

Dal turismo di massa al turismo del valore: Una transizone strategica dal volume alla
qualita, centrata sulla sostenibilita e sulla distribuzione equa dei benefici.

Benessere, longevita e natura: L'integrazione tra enogastronomia, salute e sostenibilita
come pilastro del turismo rigenerativo e della qualita della vita.
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GU ASSI STRATEGICI

Governance partecipata e stewardship — Rafforzare modelli di gestione integrata che
coinvolgano igtituzioni, imprese e comunita locali nella cura del territorio.

Requilibrio territoriale e coesione sociale — Valorizzare aree interne e ruralicome spazidi
innovazione e inclusione, attraverso fiscalita differenziata e servizi essenziali.

Nuove forme diviaggio e ssgmenti emergenti — Rispondere ai mutamentidella domanda
globale con prodottiflessbili, personalizzati e orientatial valore esperienziale.

Rpensamento dei luoghi dell'esperienza — Aprire nuovi spazi produttivi alla vista, creare
musei del gusto, ripensare i punti di accesso dei turisti nel nostro Paese, migliorare la
qualita della fruizione e la sostenibilita delle viste.

Narrazione positiva e inclusiva — Comunicare con linguaggi contemporanei, favorendo
rappresentazoni autentiche, etiche e attrattive della cultura alimentare italiana. investire
suilinguaggie glistrumentidei giovani

Al-readiness e memoria digitale — Preparare destinazioni e operatori all'uso consapevole
dell’intelligenza artificiale, garantendo visbilita, coerenza e tutela dei dati

Dati aperti e misurazione costante — Creare sstemi condivis di raccolta, analis e
restituzione deidatiper orentare le decisonipubbliche e private.

UN MODHALO ITALANO PER IL FUTURO

L'ltalia dispone del capitale umano, culturale e materiale per proporsicome laboratorio
mondiale del turismo enogastronomico intelligente, fondato sull’equilibrio tra tradizone e
innovazione, tra locale e globale, tra economia e cultura. Integrare le tre inteligenze —
naturale, sociale e artificiale — significa progettare un sistema turistico che non consuma
ma rigenera, che nonisola ma connette, che non imita ma ispira.

Il nostro Paese ha oggi la possbilta di consolidare un modello distintivo, capace di
rigpondere aidesideri del viaggiatore contemporaneo e, altempo stesso, di contribuire a
un futuro del turismo piu rigenerativo, consapevole e orientato al valore condiviso.
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L'IMPORTANZA DEL TURISMO GASTRONOMICO IN
SPAGNA

David Mora Gomez
Basque Culinary Center

In un mercato turistico globale sempre pit competitivo, orientato alla ricerca di esperienze autentiche e memorabili, la gastronomia s &
affermata come fattore strategico chiave. Il turismo gastronomico in Soagna ha superato la semplice degustazone di cibi, diventando un
pilastro strategico del settore turistico. Nel 2023, sescondo un rapporto della societa di consulenza KPMG, la spesa dei turigti internazonali in
gastronomia ha superato i 17,232 miliardi di euro, con un incremento del 24% rispetto al periodo pre-pandemia. Questa crescita non e
casuale, ma ilrisultato di un’evoluzione guidata da tendenze chiare che stanno ridefinendo cio che iviaggiatoricercano e apprezzano.

Il turismo gastronomico s sta inoltre consolidando come opzione significativa anche periviaggiatori sgpagnoli, ssbbene venga generalmente
preferito come meta secondaria, secondo ilrapporto CIS2025.

1. La gastronomia & un fattore chiave nella scelta della destinazione: Sebbene il “turismo sole e mare” rimanga |I'opzione piu apprezzata
(34,9%), il “turismo gastronomico” e la scelta piu popolare come seconda preferenza diviaggio, selezionata dal 19,8% degli intervistati. In
totale, il 26,6% degli spagnoli la indica come prima o seconda opzione, superando il turismo rurale o naturalistico nella preferenza
combinata. Cid dimostra che, pur non essendo sempre il motore principale, I'offerta gastronomica rappresenta un fattore decisivo per
gran parte della popolazione nella pianificazione deiviaggi.

2. Mangiare fuori € un’'attivita centrale durante le vacanze: llcomportamento degli spagnoli durante iloro viaggirafforza I'importanza della
gastronomia.
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Quasi la meta degli intervistati (47,3%) pranza o cena in rissoranti piu di tre volte a settimana o “sempre” durante le
vacanze. S s includono coloro che lo fanno “due o tre volte a settimana” (27,0%), la cifra sale al 74,3%. Questo indica
che mangiare fuori non € un evento occasonale, ma un’'atfivita integrata e fondamentale nell’esperienza delle
vacanze.

3. La gastronomia €& apprezzata per piacere, socializazione e cultura: Il rapporto evidenza gli aspetti della
gastronomia piu valorizzatidagli spagnoli, spiegandone I'importanza nel contesto del tempo libero e del viaggio:

= |Ipiacere delgusto: consderato “molto” o "abbastanza” importante dall'85,8%degli intervistati.

» Relazioni sociali: '85,6% valuta le interazioni sociali che accompagnano la gastronomia come “molto” o
“abbastanza” imporanti.

» Cultura gastronomica: l'identificazione con la propria cultura gastronomica € “molto” o “abbastanza”
importante peril 79,9%.

LELEVE CHE GUIDANO ILTURISMO GASTRONOMICO IN SPAGNA
Investimento pubblico come acceleratore delleccellenza gastronomica

Una delle leve piu potenti che guidano la sofisticazione del turismo gastronomico in Sagna &, senza dubbio,
I'impegno strategico delle amministrazioni pubbliche. Attraverso i fondi Next Generation EU, sono stati articolati due
programmi principali: i Piani di Sostenibilita Turistica delle Destinazioni e il programma Experiencias Turismo Espanfa.
Lontani dall’essere aiuti generici, questi piani finanziano progetti molto specifici che stanno trasformando I'offerta
gastronomica. Ad esempio, in regioni come La Rioja o la Galizia, vengono creati “Paesaggi Gastronomici” che
integrano percors enoturistici con viste a produttori locali di formaggi o conserve, il tutto sotto I'ombrello della
digitalizzazione e della sostenibilita. Allo stesso modo, il progetto Segittur MISEA lavora per valorizzare il valore turistico
deiproduttoriagroalimentariin diverse aree del Paese.

[l Piano Nazionale peril Turismo Gastronomico: la roadmap

Nel 2022, il Governo spagnolo, attraverso la Segreteria di Sato per il Turismo e in collaborazione con Tourspain, ha
lanciato il Piano Nazionale per il Tuismo Gastronomico. Questo documento non & una semplice dichiarazione
d’infenfi, ma una roadmap precisa con un obiettivo chiaro: consolidare la Soagna come leader mondiale indisc usso
in questo settore. Il piano sibasa su pilastri ben definiti, come la promozione della sostenibilita, la digitalizzazione e lo
sviluppo diesperienze autentiche ad alto valore aggiunto.
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Include anche azioni molto specifiche di promozione internazonale, come [I'organizzazione di viaggi di
familiarizzazione per influencer e giomalisti specializzati in turismo basato su nuovi prodotti, come I'enoturismo o |l
turismo dell'olio d'oliva, e il supporto alle candidature per eventi gastronomici di livello mondiale nel Paese. Di pari
paso, quas tutte le Comunita Autonome spagnole hanno i propri piani strategici per lo sviuppo del turismo
gastronomico, alcune delle qualihanno gia aggiornato strategie sviluppate annifa.

Catalogna 2025: un laboratorio diinnovazione come Regione Mondiale della Gastronomia

La designazione della Catalogna come Regione Mondiale della Gastronomia per il 2025 € molto piu di un
riconoscimento onorario; € un catalizzatore che trasformera la regione in un laboratorio diinnovazione gastronomica
su scala globale. Sotto lo dogan “Som Gastronomia” (Samo Gastronomia), il progetto s concentra sulla connessone
tra cucina, cultura, sostenibilita e paesaggio. Questa distinzione obbliga anche la regione a essere un esempio nelle
pratiche sostenibil, nell'’economia circolare e nella lotta allo spreco alimentare, aprendo la strada ad altre
destinazioni.

[l turismo gastronomico nel contesto delle esperienze turistiche

| dati del recente rapporto Mabran, “Analisi dell'offerta e della domanda di attivita ed esperienze in Spagnha”,
presentato alla V Convention Turespana, offrono un quadro dettagliato delle esperienze turissiche commercializzate
attraverso i principali canali online in Sopagna (Civitatis e GetYourGuide) durante i mesi estivi del 2025. | dati rivelano
che il turismo gastronomico rappresenta il 12,4% dell'offerta totale di attivita ed esperienze disponibili nel Paese.
Questo scenario, lungi dall’essere una debolezza, indica una significativa opportunita dicrescita e specializzazione. Pur
essendo l'offerta culturale molto densa, la gastronomia ha ampio margine per rafforzare la propria posizione e
catturare una domanda che,come vedremo, valorizza altamente le nostre proposte.

Side strutturali: inflazione e crisi dei talenti

Nonostante il momento d'oro che il settore sta vivendo, ci sono due grandi sfide strutturaliche ne segnano lo sviuppo:
I'inflazione e la carenza di personale qualificato. L'aumento dei prezzi delle materie prime e dell’energia ha
rappresentato una sfida significativa per I'ospitalita.

Eoberto Garlbaldi

WHE + FOOD ¢ FORURESAA
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Molti ristoranti, in particolare le casasde comidas (osterie tradizionali) e gli esercizicon menus del dia (menu fissi a
pranzo), hanno dovuto compiere un complicato equilibrio per non trasferire I'intero costo sul cliente finale e perdere
competitivita. Questo ha stimolato I'ingegno, promuovendo una cucina piu sofisticata “zero waste” e una gestione
degliacquistimolto piu rigorosa.

D’'altra parte, la difficolta nel reperire e trattenere talenti rappresenta forse la sfida piu profonda. Non s tratta piu solo
ditrovare camerierio cuochi, ma di attrarre professonisti formaticon competenze linguistiche e gestionali. In rigpodta, il
settore accelera I'impegno verso la professionalizzazione, offrendo migliori condizioni lavorative, piani di formazone
continua e opportunita di carriera. Inoltre, la tecnologia diventa un’alleata per ottimizzare i process e ridurre la
dipendenza da compiti meccanici, permettendo al personale di concentrarsi su cio che aggiunge davvero valore: il
servizio al cliente e la qualita dell'esperienza.

Trend specifici nel turismo del vino (dati del 2024 che anticipano il 2025)

Ilrapporto dell'Osservatorio Turistico delle Rutasdel Vino di Spagna, pubblicato nell’oftobre 2025, mostra un settore in
crescita sulla base deidatidel 2024:

1. Crescita costante dei vistatori: Il turismo enologico spagnolo mantiene una crescita continua. Durante il 2024, il
numero totale divistatoripresso le cantine e i musei associati alle Rutasdel Vino di Spagna € stato di 3.036.878, con
un aumento del 2,22% rispetto al 2023.

2. Incremento dell'impatto economico: L'impatto economico generato esclusvamente dalle viste a cantine e musei
ha raggiunto i 112.299.907 € nel 2024, superando i ricavi totali registrati nel 2023 del 9,91%. S stima che I'impatto
economico complessivo del turismo del vino triplicherebbe la cifra registrata presso cantine e musei se o
includessero le spese in alloggi, ristoranti e attivita.

3. Aumento dei vistatori internazonali: L'internazionalizzazione & una tendenza chiave. Nel 2024, il pubblico
internazionale ha raggiunto il 25,1% del totale dei vistatori, registrando una crescita significativa del 17,19% rigpetto
al 2023. Questo aumento del pubblico internazonale & stato accompagnato da una diminuzione, in termini
assoluti, del pubblico nazionale.

4. La forza della vendemmia (destagionalizzazione): Il turismo del vino contribuisce alla destagionalizzazione del
turismo in Sopagna. Ottobre siconsolida come il mese con il maggior numero di vistatori (335.926 vistatori nel 2024),
coincidente con la stagione della vendemmia, che rappresenta una delle principali attrazioni. Anche maggio e
stato un mese dialto afflusso (terzo mese piu vistato).
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5. Rutasdel Vino piu rilevanti (2024): Le Rutasdel Vino di Spagna con ilmaggior numero di vistatori nel 2024 sono state:
Ruta del Vino e Brandy del Marco de Jerez (425.652 vistatori); Ruta del Vino Ribera del Duero (381.083 vistatori); Ruta
del Vino Penedés (369.170 vistatori)

Altri trend nel settore

La crescita del turismo dell'olio d'oliva: La Spagna, leader mondiale nella produzione diolio d'oliva, sta posizionando il
turismo dell'olio d'oliva come il “nuovo turismo del vino”. La tendenza non s limita alla semplice vista di un frantoio,
ma punta a farpartecipare ivistatoria esperienze premium: degustazonidi olimonovarietalicon esperti, passeggiate
tra antichiuliveti, colazioni del frantoiano e cors sulle diverse Denominazoni di Origine Protetta (DOP).

Percorsi tematici di prodotto: S stanno consolidando specifici “turismi” intorno a prodottiiconici, creando percorsiche
strutturano iterritori:

» Turismo del formaggio: Percorsi per scoprire formaggi come Manchego, Idiazabal o Cabrales, vistando caseffici
artigianali.

= Turismo del prosciutto iberico: Percorsi attraverso le dehesas (pascoli alberati) di Estremadura o Andalusa per
scoprire I'allevamento del maiale iberico e il processo di stagionatura del prosciutto.

= Turismo del sidro: In Asturie, la “cultura del sidro” (recentemente dichiarata Patrimonio Culturale Immateriale
dell’'Umanita dal’UNESCO) & diventata un prodotto turistico a sé stante, con viste aillagares (fabbriche di sidro) e
alle espichas (celebrazioni tradizonal). Nel Paese Basco, la stagione delle sdrerie attira ogni anno centinaia di
migliaia divistatori, che vengono per gustare questo prodotto e ilmenu tradizionale.

La tensione tra “gastrificazione” e pura autenticita

In Spagna, il successo del turismo gastronomico ha generato un dibattito interno molto specifico sul rischio di
“gastiificazione”: la banalizzazione e omogeneizzazione dell’'offerta nelle aree a elevato afflusso turigtico.

» Rischio di perdita di identita: Nei centri storici e nelle citta costiere, € osservabile una sostituzione delle tradizonali
tascas, chigres, bochinches, furanchose locali diristorazione con franchise e offerte generiche di “tapas per turisti"”.
Cio provoca un rifiuto sa da parte dei consumatorilocali sia dei turisti piu esigenti.
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» Ricerca attiva del “non fturistico”: Come controtendenza, il turista gastronomico informato del 2025 € diventato un
“archeologo dell’autenticita”. Usa la tecnologia non pertrovare i luoghi pit popolari, ma quelli pit genuini: il bar di
quartiere non presente nelle guide, la ricetta che solo le nonne del vilaggio conoscono, o il produttore che vende
direttamente dalla propria azienda agricola.

= |l valore del semplice e genuino: In questo contesto, piatti iconici e semplici come la tortilla de patatas (frittata di
patate), la paella o il prosciutto iberico vengono rivalutaticome smboli di un’autenticita imprescindibile di fronte a
proposte denaturate.

la riscossa del “Mentd del Dia”: Lautenticita quotidiana come prodotto turisco premium
I Menu del Dia, igtituzione sociale e lavorativa in Sopagna, viene riscoperto dal turismo gastronomico come veicolo
perfetto per accedere all’autenticita culinaria di una regione. Nel 2025, cessa di essere una semplice opzione
economica per diventare un prodotto turistico di alto valore. Guide specializzate, blog e percors turistici dedicati
esclusvamente alla ricerca dei migliorimenusdel dia in una citta o regione stanno proliferando.

La riconquista del mercato: La Boqueria come simbolo della lotta contro la “gastrificazione”

Sebbene i mercati come centri gastronomici non sano un fenomeno nuovo, la tendenza nel 2025 ¢ la loro
trasformazione consapevole in bastioni dell'identitd locale contro la pressione turistica. Il Mercato della Boqueria a
Barcellona & il paradigma di questo movimento: un’icona globale che, di fronte al rischio di diventare un parco a
tema, ha avviato un ambizioso piano di “riconquista” per restituirlo ai residenti della citta.

In conclusone, possamo dire che la Sagna compete nel mercato globale del turismo gastronomico da una
posizione di forza indiscutibile. La nostra competitivita non s basa solo sulla creativita dei nostri chef d’avanguardia,
ma sulla solidita di una cultura culinaria diversficata, sul'eccezionale qualita dei nostri prodotti e su un'offerta che,
dalla tapa piu umile al menu degustazone piu sofisticato, genera una soddisfazione senza pari. La sfida ora € sapere
come articolare e comunicare questo immenso capitale per attrarre un turismo di alto valore che cerchi proprio cio
che sappiamo offrire al meglio: autenticita, eccellenza e un'esperienza indimenticabile a tavola.
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IL TURISMO GASTRONOMICO IN PORTOGALLO:
FUTURISMO O FUTILITA?

CarlosFernandes, IPVC — Instituto Politécnico de Viana do Castelo &
OscarGomesCabral, Basque Culinary Center, Faculty of
Gastronomic Siences, University of Mondragon

Lo sviluppo del turismo gastronomico in Portogallo &€ stato, da un punto divista strategico, una priorita riflessa in divers piani strategici nazionali
e regionaliperil turismo, sebbene con gradidi enfas variabili.

Dopo un periodo storico in cui la gastronomia era associata principalmente alle attivita di svago o intrattenimento per turisti, Turismo de
Portugal (I'Autoritd Nazionale del Turismo, sotto la supervisone del Ministero dell’lEconomia e della Coesione Territoriale, responsabile dello

sviluppo strategico delle politiche pubbliche per il turismo) ha creato e attribuito al prodotto turistico “Gastronomia e Vini” il ruolo di elemento
qualificante dell'offerta turistica del Paese, riconoscendone al contempo I'importanza strategica.

Inlinea con la crescita generale del turismo in Portogallo, nel 2006 € stato approvato il Piano Srategico Nazionale per il Tuismo (PENT), entrato
in vigore nel 2007. A quel tempo, il prodotto “Gastronomia e Vini” vantava gia almeno undici anni di attivita istituzionale di natura turistica,
attraversando divers govemi e programmi politici. Le sue origini risalgono alla preparazione dell’Anno Nazonale del Turismo (1996-1997). lI
progetto iniziale, intitolato “La gastronomia come patrimonio nazionale”, mirava ad aumentare il peso economico della gastronomia nel
settore turistico e a rafforzare I'orgoglio nazionale, sensibilizzando I'opinione pubblica portoghese sul valore aggiunto della propria cucina. Nel
tempo, tuttavia, il progetto sievolse in “La gastronomia come patrimonio culturale” e finiper perdere dancio.

La Risoluzione n. 96/2000 del 26 luglio istitui un quadro che riconosceva l'importanza della gastronomia e creava un nuovo organismo per
promuovera e diffonderla: la Commissone Nazionale di Gastronomia.
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Contrariamente a quanto affermato in diverse occasioni — in particolare nel 2025, durante le celebrazioni del 25°
anniversario della Risoluzione e del presunto riconoscimento della gastronomia come elemento del patrimonio
culturale immateriale del Portogallo — la gastronomia portoghese non € mai stata formalmente classficata come
patrimonio immateriale, a causa del’anacronismo terminologico dell’epoca e dell’assenza di un quadro giuridico
adeguato.

Pertanto, la Risoluzione e la Commissone istituita — operante all'interno della struttura istituzionale del turismo e
dipendente dalla Direzione Generale del Turismo, che ne presedeva le attivita — serirono principalmente ad
affermare in modo “soft” il ruolo della gastronomia nel turismo in Portogallo. A causa di vari vincoli interni (umani,
amministrativi e finanziari) e di fattori esterni (soprattutto politici e finanziari), la Commissone Nazionale di Gastronomia
finiperscomparire gradualmente dalla scena politica tra il 2003 e il 2006.

Nel processo di elaborazione del PENT, I'inclusione del prodotto “Gastronomia e Vini” derivd da un concetto nuovo,
non direttamente legato allavoro svolto dalla precedente Commissione.

Sebbene il concetto digastronomia possa includere tutto cio che siconsuma a tavola (e quindinaturalmente anche il
vino), i pianificator decisero di fondere i due elementiin un unico prodotto composto, denominato “Gastronomia e
Vino”, con l'intenzione esplicita di sviluppare il turismo del vino (enoturismo) — un orientamento che sarebbe rimasto
costante neltempo.

Nel 2006 s ritenne inoltre necessario “rafforzare il concetto diricchezza della gastronomia portoghese attraverso la
creazone di piatti di riferimento”. Attraverso un processo di benchmarking con la Sagna, che secondo il PENT
possedeva “un’identita gastronomica piu forte”, il Portogallo decise di concentrarsi sulle regioni turistiche di Porto e
Nord, Alentejo e Centro, dove s trovavano alcuni dei principali attrattori turistici, come la Valle del Douro, patrimonio
mondiale dellUNESCO. Tra le attivita prioritarie figuravano esperienze di intrattenimento turistico come degustazoni,
assaggi di vini e cors di cucina ed enologia. Il Piano prevedeva inoltre che, al termine del periodo, il prodotto
“Gastronomia e Vini” diventasse un prodotto turistico primario per il Paese, con I'obiettivo di attrarre chef con
formazione internazonale e promuovere la conoscenza dei piatti tipici portoghesi tra i turisti.

Tra gli obiettivi strategici figuravano anche lo sviuppo di Scuole di Turismo e Ogpitalita di livello internazionale e la
promozione dichef e rissoranti d'eccellenza.

S queste bas fu sviuppato il programma “Prove Portugal” (Taste Portugal), attivo fino circa al 2012. Coordinato
dall’Accademia Portoghese di Gastronomia, comprendeva la promozione degli chef nazionali, la definizone di piatti
diriferimento e il rafforzamento dell'idea che il Portogallo possedesse “il migliorpesce del mondo”.

110



Con la continua crescita del turismo, fu necessario rivedere il PENTper il periodo 2013-2015 (PENT-R). In questa fase, il
prodotto “Gasfronomia e Vini” assunse un ruolo definito nella promozione della “ricchezza e qualita della gastronomia
e dei vini come complemento dell'esperienza turistica”. Tuttavia, il valore aggiunto della gastronomia veniva
riconosciuto in diverse dimensioni: “la varieta e la ricchezza della gastronomia nazionale, classficata come bene
culturale immateriale del patrimonio portoghese; la qualita e diversita dei vini, alcuni unici del Portogallo (Porto e
Madeira); la rinomata pasticceria tradizonale e conventuale; la qualita del pesce e dei frutti di mare; la crescente
professonalizzazione degli chef; e la presenza di marchiforti (cataplana, pastel de nata, ‘il miglior pesce del mondo’,
vinidi Porto e Madeira, chef portoghesi)”.

In questo senso, il PENT-Rconsolidava I'ereditd del programma “Prove Portugal”.

Dopo la conclusone del PENTnel 2015, il nuovo documento diriferimento per la politica turistica divenne la Srategia
del Turismo 2027, pubblicata nel 2017 con orizonte decennale. Elaborata attraverso un processo di consultazione
pubblica, questa strategia semplifico il prodotto “Gastronomia e Vini” in quattro concetti chiave:

1. “Lagastronomia tradizonale & presente in tutto il Paese”;
“Il Portogallo & tra i Paesicon il miglior pesce del mondo”;
“Dispone dichefdifama internazionale e didivers rissoranti stellati Michelin”;

> wn

“I iconoscimenti ottenuti dai vini portoghes collocano il Paese tra i migliori al mondo, fungendo da biglietto da
vista perlo sviuppo dell’enoturismo”.

Mentre il PENT s basava su obiettivi misurabili e indicaton, la Srategia 2027 adottdo un modello fondato su enunciati e
dogan promozionali. Le azioni previste per promuovere il prodotto “Gastronomia e Vini” s limitarono a “iniziative di
valorizazione dei prodotti endogeni regionali, in particolare nel’ambito dell'asset strategico Gastronomia & Vini”, e
alla creazone diOpen Kitchen Labsnelle Scuole di Turismo e Ospitalita della rete di Turismo de Portugal.

Nella pratica, dal’approvazione della Srategia 2027 a oggi, S & ossrvata una mancanza di coerenza e
coordinamento tra le iniziative, senza una linea guida chiara, né a livello accademico né operativo.

Nel 2019 fu approvato il Piano d’'Azione per I'Enoturismo 2019-2021, che tuttavia —anche a causa della pandemia — s
concretizzd solo in modeste attivita promozionali a fiere ed eventi. Parallelamente, il numero di stelle Michelin in
Portogallo crebbe sensibilmente, soprattutto dopo il 2021, anno in cuiil Paese inizio anche a ospitare la Gala Michelin.

Nacquero inoltre altre iniziative, come la Rete dei Ristoranti Portoghes all’Estero e il “Project Tasca” (pensato come
controparte dei ristoranti tradizonali di Spagna, ltalia o Francia), sviluppato in collaborazione con I'Associazione
Portoghese di Hotel, Ristoranti e Sabilimenti Smili (AHRESP), che portd alla creazone didue stiweb dedicati.
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Dal punto di vista delle politiche pubbliche e di Tuismo de Portugal, s puo affermare che la semplificazione e |l
sostegno alle attivita legate alla gastronomia s siano concentrate prevalentemente su chef e ristoranti stellati Michelin.
Cio e testimoniato dai 650.000 euro di sussidi pubblici concessi a Michelin Espafa y Portugal tra il 2022 e il 2024 e da
oltre 500.000 euro di contributi diretti alla societa organizzatrice del festival “Chefs on Fire” nel 2024. Tuttavia, gliimpatti,
i risultati e i ritorni economici e culturali di questi investimenti — sa a livello nazionale che locale — restano sconosciuti,
aggravati dal fatto che, dal punto di vista statistico, la principale piattaforma dati turistica del Paese (travelBl) non
include metriche specifiche sulturismo gastronomico.

Sebbene non esistano ancora politiche pubbliche che concretizzino la prima premessa della Srategia 2027, va
riconosciuto il lavoro dibase svolto dalle Entita Regionali del Turismo, in particolare Porto e Nord e Turismo do Centro,
nel sostenere direttamente iniziative che celebrano gastronomia e vino attraverso eventiregionali e il movimento delle
Confratemite.

Guardando al futuro, € in corso il processo di consultazione pubblica perla Srategia del Turismo 2035, che guidera il
settore dal 2027 al 2035, succedendo alla Srategia 2027 come principale quadro di riferimento per il turismo
portoghese.

Dato il crescente grado di maturita del turismo gastronomico in Portogallo —che oggiinclude ramicome I'enoturismo,
I'oleoturismo, il turismo della birra e quello confraternale — e la crescente professonalizzazione dei suoi atton, €
auspicabile che la nuova strategia promuova maggiore trasparenza nei cicli delle politiche pubbliche e una piu
ampia partecipazione degli stakeholdernel processo diconsultazione, che durera fino al 2026.

Rispetto ai piani precedenti, sarebbe altamente desiderabile un nuovo programma operativo perla promozione della
gastronomia portoghese, capace dicontrastare la progressiva marginalizzazione che il prodotto “Gasfronomia e Vini”
ha subito dal 2007 in poi nei successvipianistrategiciper il turismo.

Tale programma dovrebbe basars su relazioni interistituzionali e concentrarsi non solo sull’ufilita turistica della
gastronomia, ma anche sui suoi valorn culturali, sociali e paesaggistici, riconoscendo il ruolo essenziale che oggi
educazione e formazione in gastronomia ed enologia rivestono in Portogallo.

Questo € essenziale.
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LO STATO ATIUALE DEL TURISMO ENOGASIRONOMICO IN

CALIFORNIA

Angelo A. Camillo
Sonoma Sate Universty

Il settore vinicolo della California sta attraversando una rara convergenza di venti contrari: una domanda piu debole, un minor numero di
vistatori con alta capacita di spesa, costi dell'ospitalitd in aumento e rinnovati rischi legati ai dazi. Dopo tre decenni di crescita stabile, il
mercato s trova ad affrontare sfide senza precedenti: i Baby Boomers stanno invecchiando, i consumator piu giovani bevono con
moderazione e cresce a livello globale un sentimento antialcol.

Anche i vistatori internazonali, meno numeros, sono piu sensibili ai prezzi rigpetto agli anni precedenti. A Napa, I'occupazione alberghiera
rimane circa il 10% inferiore ai livelli del 2019, mentre le tariffe medie giomaliere delle camere hanno raggiunto livelli record (circa 440 dollari
nel giugno 2025), e il traffico nelle sale di degustazone e in forte calo, influenzato dal fatto che le degustazoni standard costano
comunemente tra 50 e 125 dollari a persona, con oltre 150 dollari per le degustazoni reserve o con abbinamenti culinari. | fattor che

determinano questi costi sono le offerte alberghiere di lusso, i costi del lavoro in crescita a causa dell'inflazione e i premi assicurativi, che
spingono alcunivistatoria scegliere alloggipiu economici al difuoridi Napa e Sonoma. La stuazone € molto grave, tanto che Sanly Ranch,
un lussuoso resort della Bay Area aperto nel 2022, sta affrontando un pignoramento da 230 milionididollariche potrebbe portare a un'asta nel
giro di pochi mesi. Molte aziende vinicole continuano a puntare sulla premiumization e a spostare risorse verso le fasce di prezzo piu alte, la
fidelizzazone dei club e le esperienze su appuntamento. Tuttavia, il ssgmento premium e luxury rimane relativamente resliente, poiché le
aziende vinicole adattano la loro comunicazione e le occasionidiconsumo aiclientidieta compresa tra 30 e 45 anni.

Le degustazoni standard costano comunemente tra 50 e 125 dollaria persona a Napa, con oltre 150 dollari per le degustazonireserve 0 con

abbinamenti culinari. 113




| report mostrano che la tariffa media standard di Napa € di quas 80 dollari, mentre la media delle degustazoni a
Sonoma e di circa 55 dollari. Poiché il traffico turistico € diminuito, diverse aziende vinicole di Napa hanno
recentemente ridotto o stanno consderando di ridurre le tariffe per aumentare I'afflusso di vistatori. Anche cos, il
costo complessivo perivistatori— alloggio pit degustazoni—rimane una barriera per molti potenziali turisti.

Tuttavia, il turismo del vino non vive in un vuoto: i vistatori delle zone vinicole, come Napa e Sonoma, amano anche
trascorrere del tempo a San Francisco e Los Angeles, tra le altre destinazioni turistiche. L'effetto domino dei costos
pernottamenti, dei pasti e dei tour e delle degustazoni nelle aziende vinicole dal prezzo proibitivo nelle destinazioni
turistiche del vino della California s fa sentire anche in queste citta turistiche. Il costo di fare impresa nel settore
dell'ospitalitd € aumentato di pari passo con i prezzi per i turisti nelle zone vinicole. | costi del lavoro a San Francisco
sono aumentatidioltre il 20% dal 2020, con un salario minimo imposto dal govemo dioltre 21 dollari I'ora. Un bicc hiere
di vino che prima della pandemia, fino al 2021 circa, costava 18 dollari, oggi costa fino a 25 dollari per gli ospiti dei
rissoranti. Oltre al prezzo base, st aggiungono I'imposta sulle vendite e una percentuale di mancia incontrollabile che
varia da circa il 18% a circa il 25%. In alcuni casi, le mance vengono aggiunte al prezzo netto e alle tasse, facendo s
che il costo finale di un pasto risulti superiore del 25-30%. Le evidenze mostrano che questi sono tempi difficili per il
settore del turismo del vino.

Ma cosa riserva il futuro? Con un numero minore di turisti enogastronomici e una crescente “stanchezza da prezzo”,
I'industria puo aspettars piu “micro-degustazioni”, prezzi dinamici e esperienze combinate per ristabilire I'accessibilita
pur proteggendo i margini di profitto. Per quanto riguarda le fonti di reddito, la vendita diretta al consumatore (Direct
to Consumer, DTC) e le sale didegustazione restano fondamentali, ma la crescita probabilmente tendera piu verso la
fidelizzazone (club, assegnazioni) che verso il traffico divistatorinelle sale. Le piccole aziende vinicole hanno registrato
guadagni notevoli nel 2025 in termini di vistatori e volumi DTC, suggerendo che campagne di ospitalita e marketing
mirate funZzonano ancora. Inoltre, la continua rimozone di vigneti e la riduzione del numero di KU (Sock Keeping
Units) sembrano probabili, poiché le aziende vinicole adeguano |'offerta alla domanda.

In aggiunta, I'incertezza legata a un’eventuale escalation dei dazi — provenienti dall’Unione Europea o dalla Cina —
aumenterebbe i prezzi al consumo e complicherebbe la ripresa delle esportazioni, specialmente per le regioni che
dipendono dal commercio. In sintes, il turismo delle aree vinicole della California e delle citta turistiche come San
Francisco stanno subendo silenziosamente un riassestamento economico e culturale. In conclusone, mentre la
premiumization rimane la scelta strategica nelle vallidi Napa e Sonoma, la base dei clienti ssa cambiando, il turismo &
meno propenso alla spesa, le tariffe delle degustazoniincontrano resistenza e la volatilita dei dazi e tornata sultavolo.
Le aziende vinicole che riprezzeranno le loro offerte, conquisteranno i consumator piu giovani con un chiaro valore e
adegueranno |'offerta alla domanda attuale saranno le pit preparate ad affrontare il ciclo.
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IL TURISMO ENOGASIRONOMICO IN GERMANIA: TRA
QUALITA, SOSIENIBILITA ENUOVI STILUDIVIAGGIO

Antonio Pezzano

ACTA

Secondo il nuovo European Wine Tourism Index elaborato da TUl Musement, la Germania, che sicolloca al sesto posto della classfica, rientra
tra le destinazioniin piu rapida crescita nel ssgmento del turismo del vino. L'indice, costruito su dati e fonti ufficiali, offre una comparazone tra
patrimonio vitivinicolo e potenzale turistico, valutando non solo la presenza diun prodotto di qualita, ma anche la capacita ditrasformare la
cultura del gusto in esperienza turistica strutturata. La Germania non ha I'aura mitica del vino mediterraneo, ma ha saputo trasformare un

patrimonio agricolo e culturale diffuso in un sistema turistico organizzato, in cuile cantine diventano parte di un'esperienza che unisce natura,
benessere, outdoore cultura locale.

La forza del modello tedesco risede nella combinazione tra accessibilita a un vasto mercato interno e qualita diffusa dell’ offerta. Partiamo dal
primo elemento.

Ognianno iturigtitedeschi spendono circa 127 miliardi di euro per le vacanze, di cui il 70% all’estero. A questa cifra siaggiungono 75 miliardi
di euro di spesa per le gite giornaliere, realizate quas interamente all'interno del Paese (stime basate sul Tourism Satellite Account 2019). In
altre parole, anche se I'enogastronomia non ha in Germania lo stesso valore smbolico che possede per il turista italiano, cantine, ristoranti e
produttorilocalioperano su un mercato domestico potenziale enormemente pit ampio, sa pervalore economico sia per volumi.

Dato questo contesto, e facile comprendere I'implicazione di un afro dato. Secondo la Reiseanalyse 2023, oltre il 63% deitedeschi dic hiara di
voler “gustare specialita gastronomiche” durante le vacanze — un’attivitd che si colloca al terzo posto tra le motivazioni di viaggio, subito

dopo relax e contatto con la natura. 115



In termini assoluti, significa circa 39 milioni di persone: un bacino didomanda interna straordinario per chi opera nel
turismo del gusto. Non é solo una dichiarazione diintenti.

Secondo quanto emerge dal Rapporto sul Turismo Enogastronomico ltaliano 2025 , il 56 % dei turisti tedeschi ha
partecipato a esperienze culinarie durante le vacanze, a conferma che l'interesse dichiarato sitraduce sempre piu in
comportamenti concreti.”

Un mercato maturo e diversificato

Non € solo la dimensione della domanda a fare da traino a tutto il movimento. Anche la sua composzone. Al suo
interno s distinguono due segmenticomplementari: un nucleo centrale di wine tourist motivatie un mercato piu esteso
e diversficato, in cui vino e gastronomia sono parte di un'esperienza piu ampia che include natura, cultura e
benessere.

I segmento core rappresenterebbe circa il 14% dei vistatori delle regioni vinicole: turisti che vistano almeno una
cantina e periqualiil vino costituisce una motivazione principale del viaggio. In termini assoluti, s tratta di 7,3 milioni di
persone, per il 90% tedeschi, che generano 5 miliardi di euro di spesa diretta, pari al 19% del fatturato turistico delle
regioni vitivinicole. E una domanda a elevato valore economico e culturale, composta da vistatori con reddito
medio-alto, buon livello diistruzione e forte propensione alla spesa, soprattutto in vino, gastronomia e ospitalita.

Accanto a questo nucleo s € sviluppato un mercato allargato di secondary wine tourists e vistatorioccasonali. Non si
consderano appassionati, ma scelgono esperienze legate alla gastronomia locale, al paesaggio e alle attivita
outdoor, sempre piu intrecciate con la cultura del vino. Escursioni tra i vigneti, percors ciclabili, yoga o maratone del
vino attraggono un pubblico giovane e urbano, che associa il vino a benessere, socialita e stile divita attivo, piu che a
un consumo puramente edonistico.

L'indagine condotta da Roberta Garibaldi mostra che la partecipazione alle viste dei luoghi di produzione (cantine,
caseifici, birrifici) coinvolge oggi circa il 48 % dei turisti tedeschi, segno di un crescente interesse verso la filiera
produttiva come esperienza didattica e di autenticita. Secondo la stessa indagine, il 39 % dei turisti tedeschi prenota
esperienze direttamente in loco, piu diqualsas altro mercato europeo. Questo conferma un approccio flessbile, in cui
ilconsumo enogastronomico € parte del viaggio, non il suo fine programmato.

Questa ibridazione della domanda ha trasformato il turismo del vino tedesco da una nicchia esperienziale a un
sstema diffuso, con effettieconomici e occupazionali distribuiti su tutto il territorio. Uno studio del 2019, condotto dalla
Geisenheim University per conto dell'lstituto Tedesco per il Vino (DWI), ha stimato che negli anni precedenti nelle
regioni vinicole tedesche s € registrato (ogni anno) un flusso complessivo di circa 50 milioni di vistatori (in tutte le
forme) e unindotto stimato in oltre 30 miliardi di euro di fatturato totale peril turismo nelle zone vinicole. 116
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Le destinazioni turistiche di queste regioni non s limitano piu a intercettare gli appassonati, ma coinvolgono nuovi
pubblici: resdenti, vistatori di prossimita, turisti urbani attrattida wine bar e spaz esperienziali, fino ai viaggiatori digitali
che partecipano a degustazioni o tour virtuali.

In sinteg, la Germania dispone oggidiuna domanda a due velocita ma fotemente complementare:
* unsegmento «core», limitato ma ad elevata capacita dispesa;
» eunadomanda allargata, giovane, trasversale e ssmpre piu integrata con gastronomia, natura e outdoor.

Come evidenza il Global Wine Tourism Report 2025 della Hochschule Geisenheim Universty — che confronta dati di
centinaia di cantine in divers Paes — la Germania &€ oggi tra le realta europee piu avanzate nell’evoluzione del
turismo rurale, passato da settore tradizonale a ecosistema innovativo. L'innovazione non € solo tecnologica, ma
anche sociale ed esperienziale: nasce da reti locali, s manifesta nell'integrazione tra gusto, natura e cultura, e s
consolida attraverso una govemance cooperativa e digitalmente matura.

Le aree rurali tedesche rappresentano oggi uno dei laboratori piu evoluti d'Europa nel turismo esperienziale. Qui il
turismo non & un’'afttivitd accessoria all’agricoltura, ma parte diun modello territoriale integrato che unisce produzione,
sostenibilita e innovazione dei servizi, generando valore economico e coesione locale.

llgduer KasestraBe — La Srada del Formaggio dell’ Algovia (Baviera meridionale)

Nel sud-ovest della Baviera, vicino al Lago di Costanza e al confine con I'Austria, I'Algovia (Allgau) € una delle regioni
piu verdi e agricole della Germania. Qui non c’'e solo il classico turismo di montagna invernale ed estivo. La zona &
considerata un esempio di punta diturismo rurale, dove il cibo diventa il filo conduttore dell’'esperienza.

Dal 1997, I'associazione Allgaduer KasestraBBe e.V. collega in rete piccoli caseifici, fattorie, comuni e rissoratori lungo un
itinerario dioltre 200 km. llpercorso attraversa vallate, pascolie vilaggicollegando 14 «sennerei» (latterie cooperative
artigianali) vistabil, dove s pu0 assstere alla lavorazione del latte di fieno e acquistare prodotti direttamente dai
produttori. Molti turisti scelgono di percorrerla in bici o a piedi grazie ai sette itinerari «bike & cheese», che uniscono
gastronomia e movimento lento. A Lindenberg, a fine agosto, s tiene il vivace Kase- & Gourmetfest, festival del
formaggio che richiama produttorida tutta I'area alpina.

Questa € una delle prime regioni dove s afferma lo Schaukdsen — cioe, la pratica di mostrare dal vivo come s
produce il formaggio —tra la fine degli anni '80 e i primi anni '90, quando le prime Sennereien alpine cominciano ad
aprirs ai vistatori per integrare il reddito agricolo con attivita turistiche. In quel periodo molte piccole cooperative di
montagna rischiavano dichiudere perconcormenza industriale e calo dei prezzidel latte.
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Alcune diloro, soprattutto in Algovia (Allgau) e Vorarlberg (Austria), iniziarono a sperimentare “giomate porte aperte”
per turisti curios di scoprire la lavorazione del formaggio tradizonale. Da li nacque il Schaukdsen, inizialmente come
evento didattico stagionale e poi, negli anni 2000, come attivita stabile di turismo esperienziale. Oggi molte
Sennereien del Westallgau e di altre zone alpine dispongono di spazi vetrati o piccoli laboratori visitabili dove il casaro
lavora davanti al pubblico. Alcune propongono anche mini-cors di produzione in giomata, con attestato o
degustazione finale.

la Srada del Formaggio ha rafforzato la capacita attrattiva turistica del Westallgdu, la parte occidentale della
regione. In questo modo s €& allungata la stagione turistica, perché ci sono offerte specifiche in primavera, a fine
estate e in autunno. Dal punto di vista economico, la rete ha favorito una piccola economia locale: oggi 13
cooperative casearie (Sennereien) e numerose piccole aziende agricole riescono a mantenere vive le loro tradizioni
produttive grazie alla produzione e alla vendita diretta aituristilungo la Kasestraf3e.

L’iniziativa ha ottenuto il riconoscimento di «Genussregion Allgdu» (Regione del Gusto) dal Land Baviera ed ¢
consderata un modello di turismo rurale sostenibile. Tutti i caseifici usano latte di mucche al pascolo, alimentazione
senza OGM e pratiche diallevamento rigpettose dell’ambiente.

Deutsche WeinstraBBe — La Srada del Vino del Palatinato (Renania-Palatinato, Germania sud-occidentale)

A un'ora da Srasburgo, lungo il margine occidentale del Reno, s estende il Palatinato (Pfalz), una terra di colline,
mandorli in fiore e vigneti a perdita d'occhio. E una delle regioni vitivinicole piu storiche della Germania. La piu
“italiona” per clima e gile di vita. Qui nasce, nel 1935, la Deutsche WeinstraBe —la prima strada del vino del mondo -
un percorso di 85 km tra piccoli borghi, castelli e cantine, che da allora & diventato un classco dell’enoturismo

europeo.

La Strada del Vino & gestita da Pfalz.Touristik e.V., una rete che riunisce cantine, comuni, rissoratori e operatori turistici.
Ognipaese lungo la strada organizza la propria festa del vino: se ne contano piu di 200 allanno! La piu celebre & il
Bad Duarkheimer Wurstmarkt, considerato il piu grande festival del vino al mondo, con circa 600.000 vistatori ogni
settembre. Tuttavia, la regione & nota per esperienze piu tranquille come degustazoni guidate, passeggiate tra i
vigneti sul sentiero Pfalzer Weinsteig, o soggiori <beim Winzer» — domendo direttamente nelle aziende vinicole. Negli
ultimi annila regione ha investito in mobilita dolce. A parte le strade ciclabili tradizonali (una cosa molto comune in
Germania), qui & stato realizato un percorso ciclabile di 80 km completamente attrezzato per essere accessbile a
tutti.
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Dal 2020 la Deutsche WeinstraBe € certificata «Nachhaltiges Reiseziel» (Destinazione di Turisica Sostenibile) dal
Deutscher Tourismusverband (DTV), a riconoscimento dellimpegno condiviso da produttori e istituzioni nel promuovere
un turismo rispettoso dell’lambiente e delle comunita locali. Euna delle poche aree europee in cuiil turismo del vino &
anche turismo di massa, senza perdere autenticita: la grande scala convive con esperienze individuali (degustazioni,
soggiornipresso ivignaioli, percorsi in bici o a piedi).

Questa strada del vino € un caso e modello per molte ragioni, alcune non sempre replicabili. Patiamo da queste,
riassumibili nella parola location. Il Palatinato € vicino alla Francia (Alsazia) e ben collegata con grandi citta come
Francoforte, Soccarda e Srasburgo. Questo ne fa un «erreno ideale» per sviuppare offerte “sofisticate” per il fine
settimana o escursioni giomaliere (wellnesshotel, terme, spa con vista sui vigneti).

Molti vignaioli ssguono cors regionali per diventare «Weinerlebnisoegleiter» (accompagnatori di esperienze del vino),
una professionalita riconosciuta. Pertanto, le cantine lungo la Srada non s limitano a vendere vino e offrire
degustazioni: offrono ospitalita integrata — pernottamenti, rissorazione, degustazoni guidate, piccoli eventi muscali o
artigtici. Secondo alcuni osservatori, molte esperienze diturismo enogastronomico come bike & wine, trekking e musica
tra i vignetisono nate qui.

La Deutsche WeinstraBBe & piu diun percorso: € un brand. Con questo non intendo solo il suo aspetto fisico (appare su
bottiglie, cartelli stradali, guide, menu e stiweb), ma anche quello mentale: &€ una delle prime “destinazioni” che viene
in mente in Germania perquesto tipo divacanze.
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SULLE STRADE SEGRETE DH. VINO: LA TURCHIA DI ITER VITIS

Emanuela Panke

ltervitis

In Turchia, la vite non &€ semplicemente coltivata: &€ parte dellanima del Paese, una radice profonda che intreccia civilta, cultie memorie
millenarie.

Gia nelle pianure dell’Anatolia, molto prima della nascita delle citta e dei regni, venivano raccoltii frutti della Vitis vinifera sylvestrisper essere
fermentati, dando origine a una bevanda destinata a diventare parte della civilizzazone e dell'identita europea. Le tracce archeologiche —
semicarbonizzati, anfore rituali, resdui di fermentazione risalenti a oltre settemila annifa —raccontano che tra il Caucaso, la Mesopotamia e |l
Mediterraneo il vino non fu soltanto un prodotto, ma un smbolo di sacralita. Gli lititi ne regolavano il commercio, i Frigilo associavano all’estasi
rituale, i Grecie i Romanine diffusero le tecniche dicoltivazone, mentre imonacibizantinilo custodirono come sapere difede.

Anche nei secoli ottomani, la vite sopravvisse nei giardini delle famiglie armene e greche, nei monasteri sriaci e nei campi dei contadini
musulmani, coltivata per 'uva passa o la melassa, ma sempre con la consapevolezza del suo valore sacro e identitario. Oggi questa
continuita millenaria s rinnova attraverso lter Vitis— Itinerario Culturale del Consiglio d'Europa, che con lter Vitis Turkey restituisce alla Turchia la
sua dimensione di ponte tra Oriente e Occidente. lter Vitis collega i luoghi dove la vite & storia e identita, proponendo I'enoturismo come
forma autentica di turismo culturale, capace di unire comunita, paesaggi € conoscenze. Senza dimenticare il giacimento patrimoniale
ampelografico, infatti, con oltre 1.200 varieta autoctone, la Turchia € oggiuno dei Paes piu ricchialmondo dal punto divista ampelografico.

Vitignicome Bornova Misket, Narince, Kalecik Karasi o Bogazkere non sono solo specie botaniche, ma archiviviventidibiodiversita e cultura.
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Le universta turche mappano da anni il DNA delle varieta indigene, rivelando parentele con vitigni balcanici e
mediterranei, a conferma del ruolo dell’Anatolia come culla della viticoltura mondiale.

Viaggiare in Turchia attraverso le sue vie del vino, ancora molto segrete, € un modo nuovo per scoprire il Paese
attraverso i suoisaporie isuoipaesaggi: dalle cantine dell’lEgeo ai monasteri dell’Anatolia, tra degustazioni, esperienze
culturali e itinerari che uniscono storia e innovazione. Per ora stiamo lavorando su delle direttrici che attraversano |l
paese intero, per un invito al viaggio sulle vie del vino turche collezionando tematiche diverse ed egualmente
appassonanti:

Teos e Seferihisar: Nell’antica citta ionica di Teos, patria del culto di Dioniso, il vino era canto e poesa. Oggi, la Teos
Vineyard Route del comune di Seferihisar restituisce vita a quella tradizone: cooperative familiari e gruppi di donne
coltivano vitigni autoctoni come Bornova Misket (parente del Moscato Bianco), Fogca Karasi e Narince, unendo
biodiversta, memoria e creativita. L'esperienza enoturistica qui & un percorso lento, fatto di incontri, degustazoni
narrazonidel territorio.

Izmir, la finestra culturale dellEgeo: Cosmopolita e mediterranea, lzmir ha intrecciato per secoli comunita greche,
armene, ebraiche e turche, tutte legate dalfilo della vite. Tra XIX e XX secolo i suoi vini Muscat e Misket raggiungevano
Marsglia e Trieste. Oggi la citta vive una rinascita culturale e vitivinicola: cantine urbane, giovani produttori e chef
ricreano un'identita fondata sull’autenticita e sul dialogo. lter Vitisriconosc e in Izmirun laboratorio di convivenza, dove
il vino torna linguaggio dipace e creativita.

Deyrulzafaran, il vino dei monaci siriaci: Nella luce dorata della Mesopotamia sorge il meraviglioso monastero di
Deyrulzafaran. Da quindici secolii monaci sriaci coltivano antiche viti su terrazze di pietra, producendo un vino non
commerciale ma spirituale: un "vino-simbolo”, frutto di un equilibrio tra fede, terra e tempo. Il monastero rappresenta
oggiun custode dibiodiversta culturale e un ponte tra tradizone monastica e sostenibilita contemporanea.

Cappadocia, dove la roccia respira vino: Nel cuore dell’Anatolia, la Cappadocia trasforma la geologia in cultura. Le
sue rocce vulcaniche ospitano vitigni come Emir, Kalecik Karasi e Oklizgdzii. Le cantine scavate nella pietra
mantengono la temperatura costante, custodendo un sapere antico e un fascino senza tempo. Qui I'enoturismo
diventa viaggio sensoriale, un'esperienza che unisce natura e memoria.

1 Garibaldi
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Kilis e la frontiera sacra delluva Papas Karasi: Nella Turchia meridionale, a pochi chilometri dalla Sria, le viti di Papas
Karasi crescono tra le rovine di Oylum H&ylk, uno dei piu antichi insediamenti dell’Anatolia. La vendemmia € ancora

rito familiare, celebrato come atto digratitudine verso la terra e le generazioni passate.

Oggi il Paese conta oltre 200 cantine attive e un numero crescente di produttori che investono in accoglienza,
sogenibilita e valorizzazione delle varieta autoctone. L'enoturismo turco € ancora una risorsa poco conosciuta, ma
con un potenziale enorme: grazie alla varieta dei paesaggi, alla ricchezza culturale e alla qualita crescente dei vini, la
Turchia s prepara a diventare una delle destinazioni emergenti piu interessanti del Mediterraneo per chi cerca
esperienze autentiche e radicate nella storia.
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GASTRONOMIA ETURISMO ENOGASIRONOMICO NEL

REGNO UNITO

Greg Rchards
NHTV Breda University of Applied Sciencese Tilburg University

I Regno Unito ha tradizionalmente avuto una cattiva reputazione in ambito gastronomico. Una ricerca condotta da Visit Britain, I'ente
nazionale del turismo, ha mostrato che nel 2023 il Regno Unito s é classficato al 21° posto su 60 nazioni a livello globale per quanto riguarda il
cibo. L'immagine della cucina britannica é risultata particolarmente negativa tra i francesi, che hanno valutato il cibo britannico al 60° e
ultimo posto tra tuttii paes intervistati. Solo gli stessi britannici (2° posto) sembrano entusiasti della loro cucina — un patriottismo gastronomico
riflesso nelle parole del Ministro del Turismo del Regno Unito, che ha recentemente dichiarato: «Quggerirei con delicatezza che i formaggi
britannici superano quellidiqualsas altro paese almondo, compresa la Francia.»

A quanto pare, ifrancesi sono restiiad essere d'accordo. Un sondaggio del 2015 ha indicato che solo il 10% dei vistatori francesi associava la
Gran Bretagna alcibo, la stessa percentuale registrata tra gliitaliani.

Tuttavia, questa stuazone potrebbe presto cambiare, grazie al rinnovato interesse degli inglesi per il cibo e il vino e al numero crescente di
rissoranti e cantine di alta qualita che stanno emergendo. Solo nel 2023, piu di 1,5 milioni di persone, provenienti sa dal Regno Unito che
dall’estero, hanno vistato un vigneto britannico, con un aumento del 55%rispetto al’anno precedente.

Visit Britain sta ora promuovendo il paese con lo slogan “Why Britain's best for food and drink”, ossia “Perche il Regno Unito € ilmigliore percibo
e drink”.



Tra le ragioniaddotte cisono:

» Le gpecialita localifanno parte del DNA britannico

* La Gran Bretagna € “piena zeppa di ristoranti stellati Michelin”

» La Gran Bretagna ha “vini, whisky, gin e birre di pregio che ci escono dalle orecchie”.

L’enfasi & posta in particolare sui prodotti locali, con un forte legame con il territorio. Tra le specialita locali messe in
evidenza da Visit Britain figurano il Bakewell pudding del Derbyshire (da non confondere con la Bakewell tart, anche se
provengono dallo stesso luogo), gli Craster kippersdel Northumberland, le salsicce di Cumberland e ilpan dizenzero di
Grasmere proveniente dal Lake District.

Il sto web di Visit Britain include notizie e aggiornamenti sull’offerta in crescita di cibo e ristoranti. Vi s segnala, ad
esempio, la prossima apertura di The Black Eel, una rivistazione dell’ex Cooke’s Pie & Mash Shop in Kingsland Road, nel
quartiere di Dalston, nell’'East London. Quest’area oggi estremamente alla moda era un tempo un quartiere operaio in
cui le anguille rappresentavano un alimento economico. Ora diventera un bar e “social hub” da 250 coperti, con
karaoke, shuffleboard e freccette, oltre a un giardino della birra da 150 posticompleto dicampo da petanque.

Sembra che il cibo britannico da solo non bastiancora a intrattenere i vistatori. Esiste infatti un’ampia offerta di turismo
creativo legato al cibo (Richards, 2020), che offre ai turisti la possbilita di partecipare attivamente all’esperienza
gastronomica, come proclama il sto web di Visit Britain:

“vieni e partecipa al’azione mentre i nostri birrai, macellai, fomai e apicoltori aprono le loro porte, offrendoti
un'opportunitd immersiva per rimboccarti le maniche e sporcarti le mani, dai pernottamenti dedicati al lievito madre
alle scuole disalsicce, dailaboratoridigin alle feste del pasticcio.”

Se il cibo britannico € ancora visto come una forma di gastrotainment, il vino britannico non é piu trattato come uno
scherzo. In parte grazie ai cambiamenti climatici, il sud dell’'Inghilterra sta ora producendo vinidi alta qualita. Nel 2023,
oltre 1,5 milioni di turisti nazionali e stranieri hanno vistato un vigneto britannico, con un aumento del 55% rispetto al
2022 (anche se questa crescita puo riflettere in parte il imbalzo post-Covid). Attualmente ci sono 300 vigneti aperti al
pubblico, che offrono una varieta di esperienze legate al vino. Questo mercato sembra destinato a crescere: un
rapporto del 2024 di Wines of Great Britain ha indicato che 16 milioni di persone nel Regno Unito hanno espresso
interesse peruna vista a una cantina. Secondo Future Market Insghts, I'industria del turismo del vino nel Regno Unito &
pronta a una forte espansione, con una crescita prevista da circa 15 miliardi di euro nel 2025 a 40 miliardi nel 2035, con
un aumento annuo superiore al 10%.

rio Garlbaldi
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I Rother Wine Triangle nel Sussex dispone ora diun itinerario enoturistico che collega sette vignetinella valle del Rother,
tra Hastings, Rye e AHimwell. Quest'area presenta un microclima con alcune delle piu alte ore di sole di tutto il Regno
Unito e un terroir che combina suoli alluvionali, sabbia, limo, argilla e dorsali di arenaria. La zona & famosa per i vini
spumanti, che rappresentano il 72%di tutta la produzione vinicola britannica.

Ancora una volta, molti vigneti offrono una gamma di esperienze periloro ospiti. Tra queste: viaggi in treno di lusso
British Pullman per vistare i vigneti del Kent, glamping a Ryedale nello Yorkshire del Nord (uno dei vigneti piu
settentrional), una corsa settimanale nel parco presso la tenuta di Squerryes nel Kent e lezoni di yoga tra le vigne al
vigneto biologico di Albury nel Surrey.

Nonostante il crescente interesse, & interessante notare che il termine “gastronomia” stenta ancora a prendere piede
nel Regno Unito. In una recente analis, Park e Kim (2025) sottolineano che gliaccademicianglosassoni hanno a lungo
preferito i termini “culinary tourism” (Long, 1998) o “food tourism” (Hall, Sharples, Mitc hell, Macionis & Cambourne, 2004)
rigpetto a “gastronomy tourism” (Hjalager & Richards, 2002). Cio spiega anche perché nel Regno Unito esista una
politica alimentare (incentrata sulla scurezza alimentare), ma nessuna forma digovemance gastronomica.
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ILCIBO COMECOMPONENTE DEL BRAND E PROMESXA DI
UN'ESPERIENZA UNICA: IL CASO DELLA BIELORUSSIA

Valeria Klitsounova
Belarusan Association of Rural and Ecotourism

llcibo puo raccontare molte storie. Numeros Paes e regionilo utilizzano per attrarre vistatorie creare esperienze indimenticabili.

Le ricerche precedenti s sono concentrate sul cibo come merce economica, ma gli approcci piu recenti lo riconoscono come veicolo di
comunicazione culturale, componente dell'esperienza turistica e fattore di motivazione, nonché elemento che influisce sulle destinazioni.
Tenendo conto dicid, la Bielorussa ha deciso di utilizzare il cibo come strumento di costruzione dell'identitad nazionale e di sviluppo di nuovi
brand.

Questo Paese non ha mai avuto una forte identita culinaria autonoma: ha assorbito le tradizioni locali e quelle dei Paes vicini — polacche,
lituane, ucraine, lettoni, russe e della comunita ebraica che qui ha vissuto per secoli. La Belorussia € cos diventata una sorta di crogiolo,
capace digenerare un sapore unico e locale. Tuttavia, un alimento & divenuto estremamente popolare e oggi € inseparabile dall'identita
bielorussa: la patata. Gliabitantisono perfino soprannominati “bulbashi”’, daltermine locale bulba, che significa appunto patata.

L’ Agenzia Nazionale del Turismo ha sviuppato un nuovo brand nazionale fondato proprio sulla patata.

La Bielorussa ha lanciato un nuovo marchio ufficiale del turismo, che utilizza il fiore della patata come smbolo centrale, scelto per il suo
profondo legame con I'identitd nazionale, I'unicita culturale e la facile riconoscibilita. Il brand mira a reinterpretare la patata — alimento di
base —come smbolo dibellezza e agricoltura, enfatizzando I'intero percorso “dalcampo alla favola™.
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Un'altra idea affascinante € quella di rappresentare la Bielorussa attraverso il pancake di patate (dranik), con il
concept “Dranikland”, ideato dal celebre artista Vladimir Tsesler. Tutte queste proposte di design risultano fresche e
attrattive, sa periresdentiche perituristi.

In Bielorussia s contano 250 caffé e ristoranti di cucina nazionale, tutticon i draniki nel menu. Esistono inoltre oltre 500
piatti divers a base di patate: salsicce di patate (kishka), patate grattugiate e stufate (babka), gnocchi di patate
ripieni di carne (klioyski), e molti altri. Persino i dolci s ispirano alla patata, come la torta “potato”. Anche i caffé
francesilocaliincludono dessert a forma dipatata neiproprimenu.

La vodka bielorussa “Bulbash” e numeros locali con nomi come “Bulb” e "Bulbashi” testimoniano la diffusone di
questo smbolo. | piattia base di patate sono stati ufficialmente registrati come parte del patrimonio immateriale del
Paese.

Molti Paes consumano pancake di patate — come Israele durante Hanukkah, Germania, Polonia, Lituania, Svezia e
Svizzera — ma in Bielorussa i draniki vengono farciti con funghi, carne, ricotta, panna acida e altri ingredienti. Le
patate bielorusse sono consderate il “secondo pane” della nazione: esistono oltre 150 varieta e ilconsumo pro capite
raggiunge i 180 kg all’'anno, rendendo la Bielorussa uno deileader mondialinella produzione dipatate.

Oggi i turisti preferiscono cibi autentici, di origine locale e tracciabile. Per questo motivo, i pasti serviti in fattoria e il
concetto “Farm to Table” stanno diventando sempre piu popolari. Molti ristoranti indicano I'origine dei propri
ingredienti—in particolare delle patate — e talvolta la trasformano in una breve ma coinvolgente narrazone.

La popolazione sostiene con entusiasmo il nuovo brand, ma & necessario continuare a promuovedo. Numerose
pubblicazioni hanno suscitato interesse e discussone; i programmi culinari televisivi hanno ispirato molte persone.
Esstono festival dedicati, come il Dranik Fest, oltre a competizioni culinarie per il miglior o il piu grande dranik, e
masterclass sui piattia base di patate. Ma soprattutto, ogni famiglia cucina questo piatto, e tutti i vistatori del Paese
hanno I'occasione diassaggiarlo.

Le bevande tradizonali rappresentano anch’esse una parte importante della cultura. | piatti tipici bieloruss sono
sostanzios e s accompagnano tradizonalmente a superalcolici come la vodka e la moonshine. Queste bevande,
note come Garelka, venivano distilate da segale, orzo, patate o barbabietole e spesso utilizzate per creare tinture
con bacche, erbe o radici. Prodotte in casa secondo ricette familian, queste bevande sono oggi considerate iregali
piu autentici e apprezzati.
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IL TURISMO DEL VINO NELLA REGIONE DELL'EGEO
MERIDIONALE: UNA VISONERADICATA NEL PATRIMONIO

Vasia Papalilia
Political Planning & Communications Director, South Aegean

Vino, cultura, identita: un’eredita viva

Dalle pendiciscolorite dal sole delle Cicladialle valli accarezzate dal vento del Dodecaneso, il vino € molto piu diuna bevanda: € un filo vivo
che intreccia inseme la cultura, la tradizone, la storia e I'identitd della Grecia. In ogni goccia s cela una memoria della terra — il suolo, la
brezza marina, le maniantiche che hanno curato le vigne — e un dialogo tra passato e presente.

Qulle isole greche, la viticoltura era parte integrante della vita quotidiana: i miti dionisaci, i rituali sacri, le feste locali e le tavole familiar
testimoniano tutti il ruolo del vino come civilizzatore, connettore, smbolo di continuita. Assaggiare un vino locale sgnifica assaporare la storia
diun’isola —il suo suolo, il suo clima, le sue difficolta e le sue speranze.

Nel'lEgeo meridionale questo legame diventa tangibile: ogni varieta d'uva, ogni vigneto, ogni bottiglia racconta un capitolo che fonde |l
terroirinsulare con la creativita umana.

Il profilo enologico dell’Egeo meridionale: isola per isola

Nell'Egeo meridionale — che abbraccia le Cicladie il Dodecaneso —il vino € riccamente varegato, modellato da suoli vulcanici, venti
marini, microclimie secolidi adattamento.



Santorini: Radicati in ceneri e pomici vulcaniche, i vigneti di Santorini producono i vini piu distintivi della Grecia.
L'Assyrtiko da orgine a bianchi minerali e vibranti, dalla straordinaria longevita. Inseme ad Athiri e Aidani, compone i
vini a denominazione PDO Santorini, come il Nykteri e il dolce Vinsanto. Le degustazoni s svolgono sullo sfondo della
caldera —unincontro tra geologia e arte.

Paros: Banca come il suo marmo e accarezzata dalle brezze marine, Parosvanta la denominazione PDO Paros. Le sue
uve Monemvasia e Mandilaria producono sa vini bianchi che ross, questi ultimi unendo in modo unico varieta rosse e
bianche —una rarita in Grecia — riflettendo lo spirito equilibrato e vivace dell’'isola.

Naxos: A Naxos, piccoli vigneti familiari ssanno riportando in vita varieta autoctone come Potamisi, Aspromantilaria e
Mavridano. Giovani viticoltori uniscono tradizone e sostenibilita, accogliendo i vistatori per degustazoni intime tra
uliveti e terrazze in pietra — una prova dicome il vino possa essere motore dicultura e sviuppo locale.

Kos: Il vigneto a indicazone geografica PGl Kos continua una tradizone lodata fin dall’antichitd, quando il *vino di
Coo” era rinomato in tutto I'EQeo. Oggi Koscoltiva varieta greche e internazonali — Assyrtiko, Malagousa, Kydonitsa,
Syrah, Chardonnay — creando viniche uniscono freschezza mediterranea e stile moderno.

Rodi: L'"isola del sole” esporta vino fin dall’antichitd, un tempo sgillato in anfore incise con grappoli d’'uva. | moderni
vini a denominazione PDO Rhodes nascono da Athiri, Moschato Trani e Amorgiano (Mandilaria), offrendo bianchi
eleganti e rossileggeriintris della luminosita egea.

[l turismo del vino come via per una crescita sostenibile

Il turismo del vino — o enoturismo — & tra le forme di turismo alternativo in piu rapida crescita in Grecia. Esso fonde
gastronomia, paesaggio e cultura per i viaggiatori in cerca di autenticita. Nel'Egeo meridionale, dove i vigneti
convivono con destinazioni di fama mondiale, I'enoturismo rafforza il legame tra agricoltura e ospitalita, offrendo un
modello dicrescita sostenibile.

L'Autoritad Regionale dell’lEgeo Meridionale ha posto il turismo del vino al centro della propria visone strategica,
promuovendo la regione come una destinazione enologica unificata ma al tempo stesso diversficata — dalle terre
vulcaniche di Santorini alle pianure fertili di Rodi.

Le iniziative principaliincludono:

» Creazione dipercorsdelvino che collegano Santorini, Paros, Rodi, Kose altre isole con siti culturali.

» Eventi di enoturismo — festival, degustazioni, “Giornate delle Cantine Aperte” — che celebrano le varieta locali

durante tutto I'anno.
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» Collaborazioni con touroperatorperintegrare le esperienze enologiche neipacchettivacanza.

» Programmi di formazione per professonisti del turismo e dell’agroalimentare, al fine di garantire serizi di qualita e
una narrazone efficace.

= Srumenti finanziari, come i programmi LEADER, per aiutare le cantine a migliorare le strutture e adottare pratiche
sostenibili.

Queste azionirafforzano produttorie comunita, preservando il patrimonio e alcontempo promuovendo I'innovazione.
Attraverso I'enotfurismo, la regione sostiene la produzione locale, I'occupazione e la conservazione di proprieta
storiche, presentando I'Egeo meridionale come ambasciatore internazonale del vino greco.

Una visione radicata nel patrimonio

L'Egeo meridionale s erge come un vivente testimone del legame duraturo tra terra, persone e vite. | suoi vini
esprimono la nitidezza della luce egea, la reslienza dei suoi suoli e la creativita delle sue comunita. Coltivando questa
eredita, i vistatorifanno pit che assaporare: vivono le isole, la loro cultura e le loro storie.

Come scrisse il premio Nobel Odysseas Elytis: “Se decomponi la Grecia, alla fine vedrai un ulivo, un vigneto e una
barca.”

In ogni bicchiere versato nell’Egeo meridionale, convivono tuttie tre — smbolidinatura, lavoro e viaggio — guidando
la regione verso un futuro che onora le sue radici senza tempo.
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ARMENIA: UNA STORIA NON INNESTATA DI VITICO LTURA
Zaruhi Muradyan
Vine and Wine Foundation of Armenia (VWFA)

In un mondo saturo divigneti e annate, I'’Armenia s distingue — non come un nuovo arrivato, né come un’eco nostalgica del passato — ma
come l'anello mancante tra il mondo antico e quello moderno del vino. Dalla piu antica cantina conosciuta al mondo, scoperta nella grotta
di Areni-1, alle eleganti sale di degustazone e ai vigneti panoramici di oggi, il vino armeno sta vivendo una vera rinascita, profondamente
radicata nel suo passato millenario. Ogni bottiglia ricorda che il vino, qui, non € mai stato soltanto un prodotto: & linguaggio di vita, di fede e
diidentita.

Le viti viventi del tempo: A differenza della maggior parte dei vigneti del mondo, le vitiarmene crescono per lo pitu non innestate, radicate
direttamente neiloro suoli originari. Alcune, con oltre 120 anni di eta, continuano a dare frutti di sorprendente vitalita. Ogniannata racconta
una storia diresilienza: quella diuna nazione e diuna natura che non hanno maiceduto la propria essenza alla comodita o all'imitazione. Le
uve autoctone — come Sev Areni, Voskehat e molte altre — sono viaggiatrici del tempo. Coltivate da millenni, st sono adattate a terreni
vulcanici, venti alpini e soli estivi ardenti, senza perdere la loro identita. In un'epoca di incertezza climatica, restano resilienti, autentiche e
fedeli, proprio come ilpopolo che le coltiva.

Cinque regioni, un’anima
| vigneti dell’Armenia s estendono in cinque regioni vinicole, ognuna con un carattere unico:

» Vayots Dzor - La culla della viticoltura armena, sede della grotta di Areni-1, vecchia di 6.100 anni. | suoi vigneti montani e i terreni vulcanici
conferiscono struttura e longevita aiross piu elegantidel Paese. 131




= Armavir—Terra dicontrastie innovazione, dove gli antichi karasin terracotta incontrano I'acciaio inox. Le pianure
asolate e le nottifresche danno vita a vini equilibrati, fruttatie dimoderna precisione.

= Ararat - Aipiedidel monte sacro, questa valle fertile produce rossiespressivi e bianchiprofumati. ll calore della terra
s riflette nei suoi vini e nella sua gente.

= Aragatsotn —La gemma del turismo armeno, con vigneti temmazzatiche siarrampicano sulle pendici del monte
Aragats. L'altitudine regala freschezza, mineralita e tensione ai suoi vini raffinafi.

» Tavush —Verde e boscosa, accarezzata da piogge e nebbie gentili, questa regione settentrionale da origine a vini
luminosie aromatici che rispecchiano la purezza deisuoipaesaggi.

Ogni regione parla un dialetto diverso della stessa lingua: quella dell’autenticita. E ovunque, la stessa ogpitalita ti
accoglie conla parola “jan”, un termine affettuoso cosicomune che persino glisconosciuti diventano famiglia.

Il vino come modo di essere: In Armenia, il vino non accompagna la cultura: € la cultura stessa. Scorre nei canti, nei
brindis e nelle feste; & dipinto sui muridei monasteri e cantato neiradunidivillaggio. Nella medicina popolare guariva,
nell’arte ispirava, nella religione consacrava. Condividere il vino, qui, sgnifica condividere I'appartenenza.

Viaggiare lungo le strade del vino armene non € semplice turismo: € un dialogo con il tempo. S assaggia la terra
antica in ogni bicchiere, s incontrano vignaioli che fondono scienza e anima, s scopre come un piccolo Paese
montuoso stia ridefinendo la propria identita attraverso uno dei mestieri piu antichidel mondo.

Dove l'antico incontra il nuovo: Oggila scena vinicola armena pulsa di nuova energia. Cantine moderne sorgono
accanto a monasteri medievali, etichette boutique condividono il palcoscenico con tradizioni secolan. | produttori
armeni sono visonari che rigpettano il passato ma osano innovare — utilizzando acciaio, karas e rovere per tradurre
antichi vitigni in espressioni contemporanee. Equesto che rende I’Armenia il ponte tra il Vecchio e il Nuovo Mondo del
vino. Qui s percepiscono la finezza europea e I'audacia del Nuovo Mondo, ma senza imitazioni né compromess: solo
autenticita distillata nel tempo.

Il sapore dicasa: Ogniviaggio in Armenia s conclude con la stessa parola: “Kenats!” — un brindisi che significa molto
piu di “cin cin”. Eun augurio alla vita, a te, alla casa. Perché in Armenia non esistono ospiti o stranieri, ma solo famiglia.
Vieninella terra dove le vitiricordano ancora le proprie radici e dove il vino non siversa solo neicalici, ma anche nelle
storie.

Sappa 'Armenia — assapora la leggenda e gusta il luogo in cuiil vino € nato e a cuiancora appartiene.
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AUTORE

Roberta Garibaldi € professore universitario, svolge attivita di formazione e ricerca perla
promozione deiterritori, del turismo enogastronomico e culturale.

E regista di progetti applicati a livello internazionale, ha lavorato per molteplici Ministeri
del turismo ed entiinternazonali (da UN Tourism-Organizzazione Mondiale del Turismo a
FAQ).

E stata Amministratore Delegato di ENIT — Agenzia Nazionale del Turismo durante il
govemo Draghi e Vicepresidente della Commissione Turismo dellOCSE -
Organizzazione perla cooperazione e lo sviuppo economico.

E keynote speaker ai principali eventi sul tema del turismo. Ricopre numerose cariche,
tra cui Presdente dell’Associazione ltaliana Turismo Enogastronomico.

E autrice di 23 libri e di oltre 60 pubblicazioni scientifiche. Sono 17 i volumi del Rapporto
sul turismo enogastronomico.

ECavaliere dellOrdine «Al merito della Repubblica Italiana ».
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COMITATO SCIENTIHCO

Carlos Fernandes

Docente presso I'Ingtituto Politécnico de Viana do Castelo in Portogallo e direttore del
corso di laurea triennale in Turismo del medesmo ateneo. Coopera con I"'UNWTO e |l
Consiglio d'Europa in attivita di formazione sultema del turismo.

Greg Rchards

Docente preso I'Universitd NHTV di Breda e I'Universitd di Tiburg nei Paes Bassi. E
consulente internazonale nelcampo del turismo culturale e creativo, ha collaborato con
numeros enti ed organizzazioni internazonali tra cui la Commissone Europea, I'OCSE e
I"UNWTO.

Marcantonio Ruisi

Professore ordinario e Chief del «Contamination Lab » dell'Universita degli Sudi di Palermo.
E vice-presdente Societa ltaliana di Scienze del Turismo (SISTUR) e coordinatore della
Collana diQuadernidi Ricerca Economico Aziendale: Teoria e Cas

Matthew J. Sone

Docente presso la California Sate Universty, Chico (USA). E esperto di turismo
enogastronomico e collabora attivamente con la World Food Travel Association.
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| CONTRIBUTO RS

Oscar Gomes Cabral | Dottorando in Scienze Gastronomiche presso il Basque Culinary Center dell’Universita di
Mondragén (San Sebastidn, Spagna), con una borsa didottorato concessa dalla Fondazone Portoghese per
la Scienza e la Tecnologia. Fondatore e Presdente del Consiglio Portoghese perla Gastronomia, Oscar svolge
attivita diricerca sulla governance della gastronomia portoghese, la gastrodiplomaza, la diplomazia culinaria
e le identita alimentari. Ha conseguito un Master in Amministrazione e Gestione Pubblica e una Laurea in
Amministrazione Pubblica e Politiche Pubbliche presso I'Universitd di Aveiro (Portogallo), oltre a due corsi post-
laurea in Turismo, Cultura e Creazione e in Patrimonio Alimentare e Sviluppo Territoriale. Ha inoltre ottenuto il
diploma in Arti Culinarie presso la Scuola di Turismo e Ospitalita di Lisbona.

Bruna Caira | Direttrice Strada del Vino di Nobile di Montepulciano e dei Saporidella Valdichiana Senese e di
Valdichiana Lving, I'agenzia di incoming ufficiale della destinazone, con consolidata esperienza nella
valorizazione e lo sviuppo turistico, elaborazone di piani strategici di destination management per la
definizione di mercatitarget, prodotti turistici e strategie perla competitivita della destinazione sullo scenario
nazionale ed internazionale. Manager di reti sovra territoriali, esperta in gestione dei processi partecipativi
attraverso il coinvolgimento di operatoriterritorialied in collaborazione con autorevolivocidel settore turismo e
agricoltura. Coordinamento di progettualita quali la candidatura della Valdichiana Senese a Comunita
Europea dello Sport con investitura ufficiale a Roma presso la sede del Coni da ACES Europe ed il
riconoscimento dal Mibact della Valdichiana Senese come 1° destinazone del benessere in ltalia e membro
della rete Europea EDEN.

Angelo A. Camillo] Docente di Management Strategy and Policy, Hospitality and Event Management,
International Business, Leadership, Wine Business Production, Operation, and Distribution e coordinatore del
Wine Concentration Summer Study Abroad Program in ltalia. Vanta oltre trentacinque anni di esperienza nel
campo del management del settore dell’ospitalitd, ha vissuto e lavorato in dieci Paes, e vistati quaranta sette
in quattro continenti. Ha conseguito una laurea presso la Heidelberg Hotel Management School in Germania,
un MBA presso la San Francisco State University, un PhD presso la Oklahoma State Universty, e certificazioni in
Management Development presso la Cornell Universty e la Harvard Universty. E inoltre Certified Executive
Chef, Certified Culinary Educatore Certified Food Service Executive. Ha pubblicato seilibrie oltre cento articoli
diricerca e capitolidilibri, ed & il fondatore e Editor-in-Chief della rivista International Journal of Tourism and
Hospitality Management in the Digital Age (WTHMDA). E stato visiting professor presso universita in Corea del
Sud, ltalia e Cina (Guangzhou SCNU e Guanghua School of Management presso la Peking Universty).
Nel'estate del 2021, & stato invitato a tenere un seminario su Wine Supply Chain Management nel Wine
Business Program presso la Brock University - Goodman School of Business, in Ontario, Canada

Fabio Del Bravo | Responsabile della Direzione Filiere e Analisi dei Mercati dellISMEA (lstituto di servizi per il
mercato agricolo e alimentare). Ecoordinatore di numeros progettia livello nazionale e comunitario, nonché
responsabile dell'lstituto perla Rete Rurale Nazionale. In qualita di esperto del settore agroalimentare, & stato
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nominato numerose volte membro ditavolie gruppidilavoro settoriali e di indirizzo tecnico e politico presso il
Ministero delle politiche agricole e forestali, nonché focal point a livello nazionale nellambito di network
internazionali.

Carlos Fernandes | Docente presso I'Instituto Politécnico de Viana do Castelo in Portogallo e direttore del
corso di laurea triennale in Turismo del medesmo ateneo. Coopera con I'UNWTO e il Consiglio d'Europa in
attivita diformazone sultema del turismo.

Pietro Franceschi| ha conseguito il Dottorato di Ricerca (PhD) in Fisica presso I'Universita di Trento nel 2004, con
un progetto diricerca sulla dinamica delle collisioni molecolari, svolto in collaborazione con il Laboratoire de
Chimie Physique (Université ParisSud) e la Sorgente di Luce di Sncrotrone ELETIRA. Attualmente i suoi attuali
interessi di ricerca spazano dallo sviluppo allapplicazione di metodi per I'analisi e linterpretazione di dati
compless, con particolare attenzione alla modellazone statistica, alla chemiometria, al machine learming e
all'intelligenza artificiale. | princip ali settori applicativi includono la digitalizazione, la modellazZone multiscala
degliagrosistemi e l'applicazione di tecniche analitiche allavanguardia per la caratterizzazione dei prodotti
agroalimentari.

Valeria Klitsounova | Impegnata da molti anni nello sviuppo dell’agritfurismo e dell’ecoturismo, ricoprendo
numerosi ruolidi riievo. E professoressa associata presso il Dipartimento di Turismo Internazionale dell’ Universitd
Statale Bielorussa, fondatrice e presidente dell’ Associazione Bielorussa per I'Agriturismo e I'Ecotfurismo (2002-
2023) e vicepresidente del Global Agritourism Network. Valeria € inoltre formatrice attiva nei settori del turismo
sostenibile e dell'interpretazione del patrimonio. Il turismo gastronomico rappresenta per lei un ambito di
particolare interesse: ha realizzato la mappa gastronomica della Bielorussia ed & autrice di quattro libri e
numeros articoli.

David Mora | Ha conseguito un Master in European Tourism Management presso la Bournemouth Universty
(Regno Unito) e una laurea in Turismo presso |I'Universidad Nebrija (Spagna). Ha contribuito alla pubblicazione
di articoli su riviste scientifiche di alto livello e in volumi specializzati nella gestione del patrimonio e nel turismo
gastronomico. Partecipa regolarmente a conferenze ed eventi professionali sul turismo in diversipaesi. Dal 1999
€ coinvolto in numeros progetti nazionali e internazionali come consulente turistico, collaborando
principalmente con organizzazioni di gestione delle destinazoni (DMO) a livello locale, regionale e nazionale. |
suoiinteressidiricerca comprendono ilmarketing esperienziale, la pianificazone e gestione delle destinazonie
la governance delturismo. Attualmente & affiliato al Basque Culinary Centerdi San Sebastidn, in Spagna.

Zaruhi Muradyan | Direttrice Esecutiva della Vine and Wine Foundation of Armenia, dove guida le inizative
strategiche nazionali volte a valorizzare il vino armeno a livello internazionale. Figura trainante della modermna
rinascita vitivinicola del Paese, ha svolto un ruolo chiave nella definizone delle politiche nazionali sul vino e
nella promozione diuna crescita sostenibile del settore. E stata direttrice fondatrice della EVN Wine Academy,
dove ha coordinato numerosi programmi volti a connettere ricerca scientifica, formazone accademica e
pratica professionale. In qualita di Professoressa associata presso I'Armenian National Agrarian Universty,
possede un dottorato diricerca in Tecnologie ditrasformazione alimentare e produzione vegetale conseguito
presso la stessa universita, ed € autrice di oltre 17 studi e 3 libri in viticoltura, enologia e tecnologie di
t
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rasformazione alimentare. Zaruhi & inoltre la prima donna produttrice di vino in Armenia ad aver fondato una
propria azienda, dove realizza vini distintivi da vitigni autoctoni attraverso metodi che uniscono innovazione
scientifica e tradizone. Partecipa anche come membro di giurie internazionali in prestigiosiconcors enologici,
contribuendo a farconoscere I'eccellenza armena nelmondo.

Emanuela Panke | Presdente dellltinerario Culturale del Consiglio d'Europa lter Vitis Les Cheminsde La Vigne
dal 2018, di cui € stata segretaria dal 2007 sino alla nomina. Dal 2001, ha inizato a lavorare come libera
professionista, nellambito della consulenza e della formazone nel settore del marketing agroalimentare, nel
2006 ¢ diventata vicedirettore dellAssociazione Nazionale Citta del Vino. Successvamente ha lavorato pertre
anni per Unione ltaliana Vini per progetti OCM in India, Cina, Russa e USA, continuando a gestire anche
anche progettidisviuppo rurale in vari PaesifinanziatidallUEe da NGO internazionalicome USAID.

Vasia Papailia | Direttrice della Pianificazione Politica e della Comunicazione del Governatore dellEgeo
Meridionale (Grecia), dove guida strategie e narrazioni di impatto regionale. Con oltre 25 annidi esperienza,
ha lavorato per un decennio in agenzie di comunicazone e successvamente come Consgliera Speciale di
parlamentari e ministri greci. Laureata in Comunicazione all'Universitd di Atene e con un Master in Media
Management (Stirling), € membro della rete di esperti IGCAT. Ha gestito numerose crisi politiche e sociali, che
consdera occasonidiresilienza e rinnovamento.

Antonio Pezzano | Autore presso «Officina Turistica, Assiste enti pubblici e organizzazioni turistiche a disegnare e
attuare politiche e progettiche creino valore economico. ll suo ruolo & fornire datie fatticoncretia chiprende
le decisioni. E stato per conto della Commissione Europea coordinatore della rete di destinazoni turistiche
europee di eccellenza EDEN. Ha collaborato e collabora con Think tank, Universta e NGO nell'lambito di
progetticommissonatidalla Commissione Europea sul turismo sostenibile. Collabora stabilmente con societa di
consulenza impegnate a livello internazionale nella definizone di master plan e politiche turistiche
commissionate da banche mutilaterali di sviuppo come World Bank e IFC.

Greg Richards | Docente presso I'Universitd NHTV di Breda e I'Universitd di Tiburg nei Paes Bass. E consulente
internazionale nel campo del turismo culturale e creativo, ha collaborato con numeros enti ed organizazioni
internazionalitra cuila Commissione Europea, I'OCSE e 'UNWTO.

Marcantonio Ruisi | Professore ordinario e Chief del «Contamination Lab » dell'Universitd degli Studi di Palermo.
E vice-presidente Societa ltaliana di Scienze del Turismo (SISTUR) e coordinatore della Collana di Quaderni di
Ricerca Economico Aziendale: Teoria e Casi

Matthew J. Stone | Docente presso la California State Universty, Chico (USA). E esperto di turismo
enogastronomico e collabora attivamente con la World Food Travel Association.
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A SSOCIAZIONE ITALIANA

TURISM O
ENOGASIRONOMICO

Roberta Garibaldi
WINE = FOOD » TOURISM

ASSOCIAAONE ITALIANA TURISMO
ENOGASIRONOMICO

L’ Associazione ltaliana Turismo Enogastronomico € una organizzazione senza scopo di
lucro fondata nel 2019 per volonta di Roberta Garibaldi. In linea con le indicazoni
dell'Organizzazione Mondiale del Turismo-UN Tourism, promuove il ruolo del turismo
enogastronomico come driver per uno sviuppo economico, sociale e culturale
sostenibile dei territori del Belpaese. Intraprende progetti ed attiviia di ricerca
applicata, didivulgazione e formazione.

?

VISON

«Mettere il turismo enogastronomico italiano nelle condizioni di creare valore aggiunto
periterritori, le imprese, la comunita locale ed i turisti»

Il turismo enogastronomico rappresenta una leva di sviluppo per I'ltalia, in grado di
preservare e valorizzare la ricchezza del patrimonio agroalimentare e vitivinicolo, i
paesaggirurali, le tradizioni e le identita. Crea nuove opportunita di sviluppo sostenibile
pertutti gli attori della filiera e perle comunita locali, stimola process di collaborazione
inter- ed intra-settoriali capaci di sostenere I'innovazione, amplia I'offerta turistica di un
temtorio arricchendola dipropode a valore aggiunto.

©)

MISSION

«L’Associazione € impegnata a livello nazionale ed internazionale per promuovere la
valorizzazione del turismo enogastronomico italiano»

Ha come obiettivo lo studio e la comprensione di un fenomeno oggi sempre piu
rlevante a livello economico, sociale e culturale in ltalia e nel mondo. S adopera per
sensibilizzare e stimolare all'innovazione policy makers e stakeholders delle filiere del
turismo e dell’enogastronomia, promuovendo ed organizando cors di formazone,
incontri divulgativi e dibattiti. Srolge attivita di supporto e formazione perla narazione
deitemtorie peruna fruizione esperienzale deiteritori in cuiituristidiventano «isitattori»
e «isitautori». Sn dalla sua nascita dedica una particolare attenzione ai giovani
professionisti, attraverso borse di studio e tirocini.
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VALDICHIANA LIVING

Chi siamo

Valdichiana Living € la Dmo e agenza diincoming ufficiale della deginazione Valdichiana Senese,
nel sud della Toscana, che comprende i Comuni di Cetona, Chianciano Terme, Chiusi,
Montepulciano, San Casciano deiBagni, Sarteano, Snalunga, Torrita di Sena e Trequanda.

Missione

Guidata da un punto diviga locale e da una profonda conoscenza del territorio, Valdichiana
Living ha implementato un modello turistico integrato, fondato sulla rappresentazione unitaria
della Valdichiana Senese come meta autentica, accogliente e sostenibile, attraverso azoni di
promozione e commercializzazione turistica sui mercati nazionali e internazionali.

Al centro di questa visone si collocano tre valori fondamentali: connessioni locali, sostenibilita e
innovazione.

Le connessioni locali sono il cuore del progetto: ogni esperienza nasce e si sviluppa
interamente sul terrtorio, in collaborazione con strutture ricettive, aziende agricole, arigiani e
realta locali. Fare rete con la comunita locale significa offrire esperienze autentiche e sogenibili,
capaci di generare legami e momenti di dialogo tra vistatori e abitanti, contribuendo
concretamente alla crescita delle economie locali.

La sostenibilita rappresenta un pilastro trasversale di ogniiniziativa con la volonta di costruire un
modello turistico sogenibile ed orientato alfuturo. PerValdichiana Living, il turismo & una leva di
sviluppo responsabile, capace divalorizzare il territorio, sostenere le comunita locali e tutelare
I'ambiente. Questo impegno si traduce in azioni concrete: dall'infroduzione di un minivan
elettrico per ridurre I'impatfo degli spostamenti, alla realizzazione di un piano per la
compensazione delle emissoni, fino ala definizone di una relazione di impatto che renda
trasparente il contributo dell’azienda albenessere del territorio.

L'innovazione, uno degli elementi strategici per accompagnare lI'evoluzione costante
dell’'offerta. L'aggiornamento degli strumenti digitali e il innovamento del sto web hanno reso
la dedinazione piu accessbile a livello digitale e le esperienze di viaggio piu fruibili e
personalizzabili, faciltando la scoperta delle esperienze in base agliinteressidiogniviaggiatore.

Scoprila nostra offerta su: www.valdichianaliving.it — Tel.: +39 0578 717484
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Valdichiana Senese

Nel sud della Toscana, il tempo rallenta,
la storia ti avvolge e |le acque termali ti coccolano.
Il panorama ti toglie il fiato e un calice di buon vino ti restituisce il sorriso.

006@

www.valdichianaliving.it
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VISTEMILIA

L'Emilia & la destinazione del gusto, la Food Valley italiana, il territorio in cui s
producono tra le migliori eccellenze dell’enogastronomia del Belpaese, riconosciute in
tutto imondo, e in cuisicelebra ognigiomo la cultura del cibo.

Viaggiare nel territorio di Visit Emilia, la Terra dello Sow Mix, ogni significa vivere una
vacanza smpre diversa e originale, fra le province di Pama, Citta Creativa della
Gastronomia UNESCO, Piacenza e Reggio Emilia.

S pud quindi scegliere esperienze che portano a conoscere le culle dei prestigiosi
prodotti DOP e IGP, come il Pamigiano Reggiano, il re dei formaggi italiani, il famoso
Prosciutto di Parma e il pregiato Culatello di Zbello, I'Aceto balsamico tradizonale di
Reggio Emilia, I'erbazzone, i Vini piacentini e i Salumi piacentini (pancetta, coppa e
salame).

Inoltre, & bello immergersi nella convivialita dei borghi e dei castelli, nei luoghi dai
paesaggi sorprendenti che dalla pianura e dalle terre bagnate dal fume Po toccano
le montagne e i boschi ricchi di biodiversta dell’ Appennino Tosco-Emiliano, in cui
nascono e s tramandano da generazoni tradizioni enogastronomiche autentiche e
specialita della casa.

Ulteriori informazioni: ww w.vistemilia.com

144


http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/
http://www.visitemilia.com/

SA COME
GUSTARSI

CONOSCI
EMILIA?

VIENI A
CONOSCERLA



| NOTA METODOLOGICA
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NOTA METODOLOGICA

L'indagine & stata realizzata tramite un questionario strutturato somministrato con tecnica
CAWI (Computer Assisted Web Interview).

La rlevazione ha coinvolto i ssguenti merc ati:

Target: individui che hanno svolto un viaggio negli ultimitre anni.
v Germania (n.=514)

v" Regno Unito (n. =501)

v' Sati Uniti d’ America (510)

Target: individuiche hanno svolto un viaggio con pernottamento in Iltalia negli ultimitre anni.
v" Francia (n. =1.002 rispondenti)

v' Austria (n. =176)

v Svizzera (n. =181)

Ilcampione e stato selezionato mediante estrazione casuale semplice da un panel online,
con quote di controllo per sesso0, eta e area geografica. L'errore campionario massmo é
stimato in circa 3% con intervallo di confidenza al 95% (variabile a seconda della
numerosita dei singoli merc ati).

Le differenze di target e numerosita campionaria tra i due round non consentono un
confronto diretto tra mercati, ma permettono una lettura comparativa descrittiva e
indicativa delle tendenze osservate.

Per agevolare la lettura dei risultati, nelle tabelle le percentuali sono ordinate in base alla
media ponderata calcolata sul totale dei mercati consderati, in modo da offrire un
riferimento sintetico dei valori centrali. Tutte le percentuali s riferiscono al campione effettivo
diciascun Paese.

Roberta Garibaldi
WINE = FOOD » TOURISM
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