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Francesco Moneta

Francesco Moneta,

fondatore di The Round Table
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‘Il Nuovo Enoturismo’,

(con la collaborazione
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Destinazione vino, ciho e cultura:
nuovi [inguagoi ‘on line” e “on Life

N\
E accaduto tra il primo e il secondo lock-down, nel 2020, e

accadra anche quest’anno: I'Enoturismo puo essere consi-
derato a tutti gli effetti ‘il Turismo della Ripartenza’.
E di prossimita: in ogni parte d’ltalia, dalla Val d’Aosta alla
Sicilia, difficile non poter disporre diVigne e Cantine nell’arco
di un centinaio di chilometri.
E economicamente accessibile — con poche decine di migliaia
di euro si puo vivere un’esperienza enoturistica memorabile —
e temporalmente modulare: si possono pianificare visite in
Vigna e in Cantina nell’arco di una mezza giornata, o ci si puo
concedere un week-end per esplorare diversi luoghi del Vino
e i loro dintorni. Puo essere vissuto a mobilita sostenibile:
sempre piu frequenti sono i tour enoturistici organizzati con
le e-bike, potendo contare sulla crescente diffusione dell’e-
commerce per associare la visita all’acquisto. E ‘open air’ e
corrisponde quindi al forte e diffuso desiderio di vivere espe-
rienze all’aria aperta dopo oltre un anno di chiusura pandemica:
per questo le visite alle Cantine hanno fatto posto alle visite in
Vigna, a ‘Cantine Aperte’ prima in Lombardia e ora in tutta
Italia si & aggiunto il programma ‘Vigneti Aperti’.
E integrato con il Territorio: il recente Decreto Attuativo sul-
I’Enoturismo del 12 marzo 2019 a firma dell’allora MIPAAFT,
che ha finalmente ed efficacemente regolamentato I'Enoturismo,
invita i Produttori di vino a promuovere non solo la propria
realta, ma a creare link e collaborazioni con il territorio circo-
stante, con ‘I'esposizione e la distribuzione di materiale infor-
mativo sulla zona di produzione in ambito vitivinicolo, agroa-
limentare, turistico, artistico, architettonico e paesaggistico
del territorio’. Ovvero valorizzando gli asset che oggi rendono
sempre piu praticato il ‘turismo dei borghi’ e di prossimita.

Enoturismo + Turismo Culturale

La sinergia tra Enoturismo e Turismo culturale diventa quindi
un asset strategico per il marketing di buona parte dei territori
italiani, considerando che il Turismo enogastronomico — turismo
di esperienze sensoriali e culturali, fondato sulle ‘storie’ e
sulle relazioni — € un trend in forte crescita a livello italiano e
internazionale, elemento di intersezione ad elevato valore ag-
giunto per le due economie del Vino e del Turismo. Il ‘turismo
delle esperienze’, che associa ad esempio I'enogastronomia
alla cultura, ha preso il posto del ‘turismo dei luoghi’, e I'ltalia



e considerata la destinazione piu desiderata per esperienze
enogastronomiche dai turisti di tutto il mondo. Nel confronto
con i maggiori competitor europei — Spagna e Francia - I'ltalia
si colloca ai vertici in sette degli indicatori considerati:
produzioni di eccellenza, aziende vitivinicole, aziende olearie,
imprese di ristorazione, musei del gusto, birrifici e Citta
Creative UNESCO legate all’enogastronomia.

In pratica i Territori del Vino e del Cibo italiani connessi con le
Istituzioni e gli Operatori culturali dei relativi territori possono
contare su un enorme potenziale di crescita economica e so-
ciale.

| turisti enogastronomici sono ‘onnivori culturali’: come emerge
dal Rapporto sul Turismo Enogastronomico- World FoodTravel
Monitor 2020, questi amano I'enogastronomia, ma vogliono
anche cultura, spettacoli, musica e sport. Sempre piu esigenti,
cercano proposte di accoglienza costruite in base alle proprie
preferenze, attitudini e passioni. Secondo il Rapporto, a livello
generazionale sono i Millennials a guidare il trend: oggi rap-
presentano un importante segmento di mercato per il Turismo
enogastronomico internazionale. Si affacciano anche i nuovi
“super foodie”, i nati della Generazione Z.

La centralita dei canali di comunicazione Web

Qui si pone la questione degli strumenti e dei canali di comu-
nicazione piu efficaci: i viaggiatori piu giovani dichiarano di
essere stati motivati a visitare una specifica destinazione e/o
partecipare ad un’esperienza a tema da video, recensioni e
post pubblicati nella Rete. Il Web & la dimensione obbligatoria
della promozione turistica. Secondo il Rapporto sull’innovazione
tecnologica nel turismo enogastronomico, il 62% dei turisti
italiani desidera un’applicazione o un sito che conducano alla
scoperta delle tipicita enogastronomiche del luogo, mentre il
52% vorrebbe visitare luoghi di produzione che utilizzano tec-
nologie multimediali per arricchire I'esperienza di visita.

Quali sono gli strumenti ‘phygital’ su cui puntare per promuo-
vere il settore del turismo esperienziale? L'Enoturismo ha
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I'opportunita di poter contare sulle esperienze anche pilota
che il nostro Paese ha generato in materia di Turismo culturale,
tra le quali la ‘gamification’.

Oggi sempre piu spesso comparti economici di diversa natura
— dal mondo della finanza alle telecomunicazioni — si avvalgono
della gamification come tecnica di engagement, di coinvolgi-
mento dei propri pubblici. [l mercato dei videogiochi € infatti
in ampia espansione: e cresciuto dell’1,7% rispetto al 2019, ar-
rivando a quota un miliardo e 787 milioni di euro, e gli italiani
che ne fanno parte sono oltre 17 milioni. Per il 2021 Newzoo
prevede che l'industria crescera del 9,3, toccando la cifra
record di 159,3 miliardi di dollari. Se le misure di contenimento
dovessero continuare, il rapporto prevede che nel 2023 il
mercato dei videogiochi, unito a quello degli eSports, varra
piu di 200 miliardi di dollari.

In Italia il mondo della Cultura sperimenta questo linguaggio
ormai da qualche anno, merito anche del progetto che ha in-
dicato la strada, rappresentando un benchmark internazionale:
Father&Son creato da TuoMuseo di Fabio Viola per il MANN
di Napoli (il primo videogioco al mondo dedicato a un Museo
archeologico) che ha superato i 2 milioni di download con
giocatori di tutto il mondo, oltre 100.000 dei quali hanno
visitato il Museo per continuare I'esperienza di gioco.

Oggi Fabio Viola opera nella gamification della Cultura e del
Turismo con progetti che vedono protagonista la Toscana
come la Sardegna, I'’Archeologia come il Teatro d’Opera (il
Progetto ‘A life in Music’ realizzato per il Teatro Regio di
Parma ha vinto la Menzione Speciale ‘Digital Innovation in
Arts’ del Premio CULTURA + IMPRESA 2020-2021).

La gamification dell’Enoturismo: WINEXPLORERS

Dall’esperienza congiunta di Fabio Viola nella Cultura e di The
Round Table progetti di comunicazione nell’lEnoturismo & nato
il progetto WINEXPLORERS, il primo progetto integrato di ga-
mification dedicato alla scoperta dei territori del Vino e del Cibo.



Studiato inizialmente per favorire nel Web la promozione dei
territori del Vino in tempo di Covid-19, WINEXPLORERS ora si
pone a tutti gli effetti come strumento strategico per raggiungere
contemporaneamente obiettivi di comunicazione, promozione
della visita on site e incentivazione agli acquisti on- e off line,
declinando il percorso CONOSCERE VIAGGIARE GUSTARE.
Come funziona? | “winexplorers” del territorio protagonista
del gioco — ad esempio il Piemonte o le Langhe e il Monferrato
— ricevono gratuitamente un passaporto digitale: I'obiettivo
e arricchirlo di timbri digitali in corrispondenza di sfide vinte,
problemi risolti, informazioni acquisite in merito alla cono-
scenza di prodotti e territori e quindi visitando luoghi ed ef-
fettuando acquisti.

Si conoscono cosi i Vini di un territorio, i cibi con i quali ac-
compagnarli, le esperienze di accoglienza in Cantina e in
Vigna, le peculiarita artistiche, culturali, naturalistiche, sportive
dei dintorni con le quali arricchire la visita enoturistica. Il mec-
canismo del gioco stimola a superare i diversi livelli per di-
ventare un “esploratore” sempre piu esperto e ottenere timbri
che non solo certificano il proprio status, ma possono essere
monetizzati in occasione di nuove visite e acquisti.

Quando si passa all’azione ‘in presenza’, infatti, I'esperienza
personale viene ulteriormente premiata con nuovi timbri, vi-
sitando ad esempio cantine e vigne, praticando un’esperienza
enoturistica con le e-bike piuttosto che visitando un museo o
un bene culturale circostanti.

Il principio gia collaudato in giochi anche ‘cult’ a livello inter-
nazionale (Il Borgo di Monteriggioni in Toscana deve al gioco
‘Assassin’s Creed’ una parte della propria fortuna turistica) &
che una volta conosciuti giocando on line un luogo e un con-
testo, il giocatore & fortemente incentivato a visitare di persona
quegli stessi luoghi, offrendosi una motivazione di visita
‘esperienziale’ ed esclusiva.

| timbri si ottengono anche acquistando ad esempio una
bottiglia di Barbera al supermercato o in enoteca; scegliendo
una bottiglia di Gavi al ristorante o acquistando un Chianti
classico via e-commerce. |l tutto associato alle attivita di pro-
mozione nei siti e nei canali digitali, fino ad aggiungere un
modulo di CRM per creare e coinvolgere la community dei
WINEXPLORERS, conquistandone di nuovi.

I luoghi d’Arte e di Cultura oggi possono contare sulle Vigne e
sulle Cantine per rendere ancora piu peculiare e attraente la
propria promozione turistica.
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