Enogastrc

la Italiana, frutto dell’agricoltura e de
assumendo sempre piu un ruolo importante s

ristico Italia con la sua cultura gastronomica di tutto rilie
sempre piu coscienza. La domanda turistica dell’ltalia

Ica si dimostra oltre che in crescita, di portata prevalente:
) una trasformazione del momento della ristorazione da bis
A prima motivazione di viaggio, soprattutto per i turisti str
pre piu frequenti le richieste di itinerari enogastronomici
| (anche di breve soggiorno) per visitazioni a cantine o a
gricola, ma anche a laboratori di trasformazione che
le tecniche tradizionali del luogo.



Attivita svolte durante la vacanza

In questi ultimi anni il turismo ha evidenziato
un’articolazione crescente, con un
ampliamento delle motivazioni del viaggio. |l
prodotto “principale” acquistato si arricchisce di
elementi nuovi e differenziati e, con frequenza
esperienze che caratterizzano altri tipi di
vacanza.

Queste caratteristiche si riscontrano anche nel
caso del turista ‘’enogastronomico’’ che puo
essere uno ‘’specialista’’, con una prevalente
attenzione verso le produzioni locali, oppure

mostrare verso queste ultime un interesse
ancillare rispetto ad uno diverso primario.




DEGUSTAZIONI CERTO, MA ANCHE VISITE ALLA SCOPERTA DEI

ESORI LOCALI: DAl MONUMENT! Al CENTRI STORICI, DAI MUSEI
ALLE ESCURSIONI ALLUARIA APERTA, DAI BAGNI DI SOLE ALLE GITE IN
BICICLETTA (DA WWW.ISNART.IT)

tante occasioni di convivialita, voglia di eventi che ra
ostre e shopping di prodotti tipici, artigianato e altri m

a che vuole dedicare la vacanza alla scoperta dei gusti e
ie una determinata destinazione italiana per soggiorni a

enza di un patrimonio enogastronomico di eccellenza:
lle produzioni locali ai ristoranti che propongono pia
amentali per una destinazione turistica legata a ¢
vizi che permettano di vivere I'esperienza a pi
oria, la cultura locale: visite in aziende viti
rantoi o caseifici, degustazioni org
orsi di cucina, eventi enog




| e Motivazioni dell’enoturismo

vazioni di visita del turista nel 2022 emerge la presenza di ristoranti
za (decisivo per il 21,3% degli italiani e il 25,7% degli stranieri) e si scelgo
elle localita che ospitano produzioni enogastronomiche per le quali vale la
organizzare un viaggio (19,9% italiani, 22,3% stranieri), ma non solo.

visitatori considerano centrale anche la presenza del patrimonio artistico e
le (36% italiani, 41,9% stranieri) e c’é un 8,8% che indica nello “stile di vita
” una delle ragioni di scelta del luogo di vacanza, cui si aggiunge un 9,7% che
a la scelta nella possibilita di vedere luoghi e/o fare attivita uniche ed un
e sceglie destinazioni “esclusive”. Tutti elementi che fanno pensare ad un
der veri appassionati, alla ricerca di emozioni, esperienze di viaggio piu che
ttivita che “parlano” del territorio partendo dalla tavola, ambasciatrice
a locale, della sua identita ed unicita, delle sue tradizioni, della sua st
e anche il ruolo della sostenibilita, del rispetto dell’ambiente che
lice ambientale di pregio muove il 23,6% dei turisti legati al t




ICI” - sono quei turisti che ritengono le produzioni
1 locale (il consumo, la degustazione, la
orsi di cucina, la visita di una “via del vino”, etc.)
te o quanto meno rilevante della propria esperienza

3 € un elemento multi-prodotto che puo, cioe, essere
| altri prodotti turistici (natura, cultura, sport, etc.) e che
gli effetti, ad arricchire I’offerta turistica e la notorieta




Il turista enogastronomico In Italia 2022

Generazione Y

Estero, Germania, Francia

Regno Unito

Da 7 a 13 notti

Turista culturale

Turista naturalistico
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Destinazione Italia: il mercato
Intermediato incoming

YT : ) — Cities of art and archaeological sites
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| pacchetti turistici dedicati al food and wine

2 Tour Operator su 10 vendono vacanze dedicate alla

i gusti e dei sapori del nostro Paese.

Spagna, Norvegia, Germania, Austria e Regno Unito

i mercati di punta

| PACCHETTI
FOOD AND WINE
IN ITALIA

Quali mercati?

Spagna, Norvegia,
Germania, Austria, Regno,
Australia, Canada, USA,
Brasile e Giappone




| pacchetti turistici dedicati al food and

. — . : Le destinazioni italiane
Piemonte: top destination sul mercato organizzato del food and wine

istici degli operatori specializzati in

LE REGIONI PIU' PRESENTI SUI PACCHETTI
FOOD AND WINE
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Umbria, Valle D’Aosta, Liguria, Sardegna e Trentino Alto Adige.
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| pacchetti turistici dedicati al food and wine

Gli ostacoli alla creazione di un pacchetto
turistico




Il turismo del gusto

Prodotti
Metodi

Luoghi
Persone




Costruire insieme il prodotto

Le variabili chiave del marketing turistico (location, prodotto, prezzo, promozione, etc) assumono, con le nuove
tendenze del turismo, una rinnovata valenza e sono arricchite da altre.

sempre di piu i visitatori sono attenti al fatto che gli operatori turistici
gestione responsabile e si prendano cura dell'ambiente e del patrimc

vogliono essere coinvolti nelle esperienze cui prendono parte, voglio
solo guardare

vogliono sempre di piu vivere esperienze emozionalmente ricche b
che cuciono insieme le esperienze vissute, e che possano essere na

vogliono sempre di piu imparare qualcosa durante la loro vacan
attraversati, sulle loro tradizioni, sia da portare a casa

empre di pit intendono la vacanza anche come momento

ioni, con i compagni di viaggio e/o gli abitanti dei




Marketing Emozionale enogastronomico, quando viaggia e soggiorna, no
uristici singoli o sotto forma di pacchetti ma esperienze

vivere in modo personale e partecipativo.

Web reputation
ico la reputazione online € molto importante, organizza il suo vie
na community.

Prodotto ad alto «conte Puntare sulla specificita e sulla tipicita di un prodott
valore di un territorio e dell’offerta turistica locale in generale, ne ac
entemente, determina la soddisfazione del consumatore.

gEselsll=rdl=1i= 1 oliele 10z L’attenzione non si pone piu solo sul prodotto ma soprattutto
d esso, come per esempio un calice di vino DOC assume un valore
a i vitigni o nella cantina di produzione.

Attenzione al Well being offerte enogastronomiche integrate con altre attivita, co
> nella foresta, ndr) e con possibilita di praticare sport in ¢

ONo particolare importanza nelle decisioni di visitare



azione Y (eta compresa tra i 25-40)
te in coppia

13 notti

ica media

Come si comporta:
nformazioni prima di decidere la destinazione del proprio viaggio, si confronta co
fica il viaggio online.

i cucina e degustazioni di prodotti locali

| aspetta esperienze/prodotti di alto livello
ioni private come alloggio della vacanza

Come si conquista ¢
licazione digitale utilizzando strumenti di marketing emozionale

e la specificita dei prodotti e del prodotto-territorio

agonista del territorio attraverso la partecipazione a esperienze dirette
delle olive, processi di produzione, etc.)
= al benessere
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