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L’Enoturismo è il
‘Turismo della ripartenza’



IDENTITA’,  MESSAGGIO

TARGET, PUBBLICO, AUDIENCE

MIX DI STRUMENTI OFF-ON LINE
 Brand identity, immagine coordinata
 Web tools: Sito, Social media, app, webzines,…
 Packaging: etichette, bottiglie, imballaggi, …
 Allestimenti in Vigna e in Cantina
 Materiali di comunicazione: leaflet, mappe, cards…
 Materiali per l’Ufficio Stampa: press kit printed/digital
 Video, Foto, immagini
 Influencer Marketing
 Eventi
 ‘c’era una volta la pubblicità’

IMMAGINI E VIDEO 

IL PERCORSO

La comunicazione 
integrata

dell’Enoturismo 



IERI 
. BOOMERS (1946-1964, oggi 56-74enni)
. GENERAZIONE X (1965-1980, 40-55)
► turisti tradizionali, persone d’età più elevata e con
maggiore disponibilità e certezza di reddito.

OGGI
. I MILLENNIALS – chi è nato tra il 1981 e il 1996, oggi 24 -
39enni – sono stati i principali trascinatori della crescita
dell’enogastronomia nel turismo a livello mondiale.

DOMANI
I «super foodie» del futuro? LA GENERAZIONE Z. I turisti nati
dopo il 1997 fortemente interessati alla vacanza
enogastronomica se è esperienze a tema unica e memorabile
(79%). L’influenza del web 2.0: l’80% ha visitato una
destinazione o ha partecipato ad un’esperienza a tema da
video, post e recensioni pubblicate in rete

A CHI COMUNICHIAMO IL TURISMO ENOGASTRONOMICO?
(Rapporto sul Turismo Enogastronomico italiano 2020) 

La comunicazione 
integrata

dell’Enoturismo



(*Rapporto sul Turismo Enogastronomico italiano 2020) 

Le scelte 
dell’Enoturista

COME NASCE LA SCELTA DELL’ESPERIENZA E DELLA DESTINAZIONE? 
Parenti e amici, recensioni e post pubblicati sui social media, 
programmi, televisivi e canali a tema cibo, articoli in riviste e giornali
…  una pluralità di fonti che influenzano la decisione finale *

COMUNICAZIONE INTEGRATA

QUANDO SI SCEGLIE? 
Non tutte le decisioni sono  prese in anticipo. 
Spesso i turisti dimostrano flessibilità, vengono continuamente 
stimolati e possono cambiare la propria idea iniziale. 
Il 69% dei turisti ricerca dettagli su dove mangiare prima di partire, 
il 68% prende una decisione spontanea nel corso del viaggio *

COMUNICAZIONE ON LINE
COMUNICAZIONE ON SITE



Identità e valori



Identità e valori



Identità e valori



‘Tendenze’ e ‘Storie’

La fontana del Vino lungo il cammino di San Tommaso
Abruzzo, Tenuta Dora Sarchese

Ornellaia, Toscana: Vendemmia d’Artista, Ogni anno un artista
contemporaneo firma un’opera d’arte e un’etichetta in edizione
limitata ispirandosi a una parola scelta dall’enologo che
descrive il carattere della nuova annata. Ogni bottiglia d’artista
si trova in una cassa di 6 bottiglie. Asta benefica a New York

Art Park La Court – Michele Chiarlo, Piemonte. Museo in
Vigna, Mostra fotografica permanente in Cantina.

https://www.michelechiarlo.it/art-park-la-court/il-percorso/ Mondodelvino Wine Experience – Piemonte. Esperienza multiimediale e
multisensoriale in 7 sale: Territori del Vino, Vitigni, Metodi, Profumi del
Vino, la Sostenibilità, Vino e Cucina, l’Epica del Vino
https://www.mondodelvino.com/wine-experience/we-priocca/



Le mappe narranti



Le mappe narranti



Le etichette narranti



L’emergenza Covid -19 verrà ricordata nel mondo del Vino per il
cambiamento epocale della comunicazione: definitiva affermazione dei
canali digitali non solo come ‘media’ ma anche per attivare e gestire
relazioni di prossimità e a distanza.

. Annullamento delle Fiere del Vino → relazioni a distanza

. Video Wine Stories

. Eventi per la stampa → Conferenze stampa digitali

. Degustazioni on site → Digital Tasting + e-commerce

. Comunicazione sociale → Azioni per il Territorio

. Workshop di formazione → Webinar di formazione

. Consumatori e clienti in casa → Consegne a domicilio

COMUNICAZIONE, EVENTI E RELAZIONI ‘DIGITALI’

La comunicazione 
del Vino, 
in tempo 

di post Covid-19



Giornata V

Anna Prandoni

Direttore di Gastronomika, 
Social Media Manager e Influencer

Comunicare con i Media: l’Ufficio 
stampa e le Media Relations 
dell’Enoturismo nell’era digitale



- comunicazione
- professionalità
- brand
- deontologia e ordine professionale
- capacità di coinvolgimento
- target
- linguaggio
- necessità

Chi è un 
giornalista? 

Chi è un 
influencer?

Differenze e punti 
in comune



- periodicità
- nuovi media
- carta/radio/tv/web
- nuove forme di giornalismo

Quanti giornalisti 
esistono?



- notizia
- informazioni puntuali, utili, concise
- numeri verificati
- immagini
- quote
- bio/profilo
- brevità ed efficacia

Che cosa serve a 
un giornalista?



- cassa di risonanza
- giusto target 
- eco 
- reputazione 
- errori o omissioni 

Che cosa aspettarsi 
da un giornalista? 



Degustazione on Line 
Gavi@HOME



L’importanza delle immagini

Avere immagini 
belle è importante 
quanto un 
comunicato 
stampa ben scritto.

Spesso i giornalisti 
scelgono se 
pubblicare una 
notizia se c’è 
almeno 
un’immagine 
d’impatto che la 
accompagna



LE IMMAGINI 
TRASMETTONO 
MESSAGGI

FAMIGLIA

SPORT

SICUREZZA

ALLA PORTATA DI TUTTI

L’importanza delle immagini



L’importanza delle immagini



RASSEGNA STAMPA – Alcuni esempi

DOVE
I Tesori del Gavi

Servizio di 11 pagine



TOURING CLUB 
Gavi Forte e Cortese

Servizio di 6 pagine

RASSEGNA STAMPA – Alcuni esempi



Giornata V

Alessandro Regoli

Direttore di Wine News

Testimonianza



10’ DI BREAK, A TRA POCO! 



Giornata V

Matteo Ascheri

Presidente Piemonteland – Land of Wine

Il ruolo dei Consorzi di Tutela 
nella promozione Enoturistica e 
dei territori del Vino



































Giornata V

Fabio Viola

Game Designer e Producer

fondatore 

Comunicare l’Enoturismo innovando: 
la gamification per l’Enoturismo



Master Sole 24 Ore 23/02/2013

ENGAGEMENT REVOLUTION
Mettiamo in gioco il mondo

GAME BASED EXPERIENCE      info@tuomuseo.it                   
Fabio Viola



Social changes shift the museum mission 
and resistance generates short circuitdi cui 13 milioni in Italia. Una fascia enorme di popolazione quotidianamente 
esposta alle meccaniche, dinamiche, interazioni, narrative, UX/UI 
sperimentate nei giochi. Individui che si aspettano quel tasso di 
protagonismo, partecipazione attiva e reazione anche nella vita reale. 

Sono 2.8 miliardi i videogiocatori nel 
mondo

I territori dovrebbero iniziare a guardare 
Fortnite, Minecraft, Netflix come modelli, e 
rivali, nella capacità di raggiungere, coinvolgere, 
trasferire informazioni, attivare le comunità e 
monetizzare i pubblici. 





Social changes shift the museum mission 
and resistance generates short circuitdi cui 13 milioni in Italia. Una fascia enorme di popolazione quotidianamente
esposta alle meccaniche, dinamiche, interazioni, narrative, UX/UI 
sperimentate nei giochi. Individui che si aspettano quel tasso di 
protagonismo, partecipazione attiva e reazione anche nella vita reale. 

Sono 2.8 miliardi i videogiocatori nel 
mondo



GAMIFICATION….
E’  progettare esperienza, fisiche o digitali, coinvolgenti e memorabili 
mutuando spesso strumenti e logiche provenienti dal mondo del gaming. 
Si riconoscono perché offrono spazi di azione e interazione ai pubblici ed il 
sistema ha una reazione.



PROTAGONISMO

PARTECIPAZIONEPERSONALIZZAZIONE



I am interested in underlining the extraordinary power that creative industries have in the construction of tourist stratigraphy. Every historical
period has its reference media and right now we are shifting towards the Interactive image domain where videogames become dominant even
more than movies and books. An evolution from the power of the static image (paintings, lithographs ...), to moving images (film, documentary, tv
series) to the interactive image?? (video games, youtube/twitch, interactive art).

CREATIVE INDUSTRIES INFLUENCE

1600-1800 1950-1990 XXI century



10 years after the release of 
Assassin’s Creed II, Monteriggioni  
still gets 16% of the touristic flows 
from the game.



Father and Son is the first video game 
published by a museum for a 
wordlwide audience

How many of you know that a video game like Father and Son has been downloaded more than 4 million and the players have spent about 
1000 years of life playing? From India to China they experienced stories and aesthetics of Naples and the museum, crying taking meaningful 
decisions on the last day Pompeii’s scene and laughing in front of the Hercules Farnese. 





* 4 years after the launch:

 The game crossed the 
4.5 million downloads
milestone.

 In the same time the 
museum has been 
visited by 1.000.000.

 The average age of 
gamers is 33 y.o. with 
35% of gamers are 
female.

 Only 7% of gamers 
come from Italy. We 
have a large user base in 
countries like Russia, 
China, India, US-

 ~1000 years have been 
spent collectively in to 
the game. Consider the 
value in terms of 
education and 
marketing.

 The game received over 
80.000 reviews with an 
average rating of 4.7 out 
of 5. X4 compared to 
the museum’s 
tripadvisor page



40.000



“In our projects we are 
constantly exploring new 

revenue streams models.”

* Technology should not be a cost



ON PLACE POSTPRE

ENGAGEMENT LOOP

Our effords are mainly based around “on places” experiences. We 
are missing opportunities in reaching our audience before they visit 
our spaces and, above all, after they go away from our spaces.

#3°tip



Master Sole 24 Ore 23/02/2013

The Playable  City
A worldwide movement, started in Bristol 8 years ago, Playable City puts 
people and play at the heart of future urban experiences. Moving 
beyond the idea of smart city dominated by technologies, emotions and 
fun become enablers of person to person, person to city connections.





FIRENZE GAME: FISICO E DIGITALE



Every year more photos are taken than 
in the entire 1900 and these circulate 
everywhere at almost instantaneous 
speed, continuously creating new 
cultural and tourist imaginaries.
Museums like Rijksmuseum, art exhibitions like Love, Dreams, Enjoy at 
Chiosco Bramante in Rome, collectives like the japanese Teamlab, places 
like DisneyworLd and Dubai have understood the long term impacts of 
this behaviour.



In the last 20 years more content has 
been produced, more photos taken and 
more places visited than in the entire 
human age
I strongly believe we are extremely lucky to populate the earth in this 
historical period because we are witnesses of a social, economic, 
technological but, above all human, and scientific revolution.



In the last 20 years more content has 
been produced, more photos taken and 
more places visited than in the entire 
human age
I strongly believe we are extremely lucky to populate the earth in this 
historical period because we are witnesses of a social, economic, 
technological but, above all human, and scientific revolution.



Gli obiettivi sono:
. far conoscere denominazioni, prodotti, luoghi
. promuovere la visita, stimolandone le scelte per l’Enoturismo
del 2021
. promuovere le vendite off- e on-line

La possibilità di modificare e aggiornare periodicamente le
missioni da compiere garantisce una replayability dell’esperienza
tanto agli utenti fidelizzati (ai quali saranno destinate forme di
rewarding aggiuntive) tanto ai nuovi pubblici che si vuole
trasformare in utenti attivi.

Il sistema di rewarding/premiazione avviene conquistando
‘timbri digitali’ per il passaporto digitale di WINEXPLORERS. I
premi sono di natura diversa: welcome kit o sconti sui
prodotti/servizi locali in fase di accoglienza, sconti od omaggi
esclusivi in fase di acquisto anche via e-commerce,
partecipazione a iniziative enoturistiche riservate alla community,
…. che può così contare sul coinvolgimento di ‘reporter’ e
‘ambasciatori’ dei territori partner di WINEXPLORERS.



In the last 20 years more content has 
been produced, more photos taken and 
more places visited than in the entire 
human age
I strongly believe we are extremely lucky to populate the earth in this 
historical period because we are witnesses of a social, economic, 
technological but, above all human, and scientific revolution.



Gli ‘Esploratori del Vino e del Cibo’ si registrano all’APP appoggiata al website www.winexplorers.net (di prossima
attuazione), sviluppati modularmente. La partecipazione può essere sia da PC che da device mobili. La piattaforma
può essere personalizzata con 3 moduli progressivi:

WINEXPLORERS:  UN PROGETTO MODULARE

Conoscenza on line
Acquisto on-offline 

Visita + 
Acquisti in presenza

1. Percorso on line: in ambiente solo digitale permette di esplorare il territorio, conoscere i Vini e i
Cibi, i loro Produttori, attrazioni/storie/protagonisti del luogo, acquistare i vini tramite e-
commerce. Non richiede azioni ‘in presenza’ del giocatore partecipante. E’ un percorso self-
standing, che può essere propedeutico e di stimolo a quello successivo.

2. Percorso ‘on line + on life’: aggiuntivo a quello precedente, promuove la visita del territorio,
vivendo le esperienze di degustazione, ospitalità, ristorazione, visite culturali e le altre attività
‘in presenze’, compresi gli acquisti dei prodotti nei canali GDO e Ho.Re.Ca.

3. CRM: viene sviluppata un’attività di Customer Relationship Management al fine di fidelizzare i
clienti così conquistati, stimolandone il ritorno, nuovi acquisti, creando e gestendo un database
personalizzato.



WINEXPLORERS:  STRUTTURA E INTERAZIONI
ID Tipologia  di interazione Versione Percorso Desktop Mobile Modalità
1 Quiz Base On line X X Contenuto
2 Drag and drop immagini Base On line X X Contenuto
3 Trascinamento di parole Base On line X X Contenuto
4 Saggio Base On line X X Contenuto
5 Fill in the blanks Base On line X X Contenuto
6 Trova punti nella mappa Base On line X X Contenuto
7 Trova le parole, Evidenzia i termini Base On line X Contenuto
8 Flashcards Base On line X X Contenuto

9 Immagine interattiva Base On line X X Contenuto
10 Accoppiamento di immagini, immagini in sequenza Base On line X X Contenuto
11 Abbinamenti Vini & Cibi Base On line X X Contenuto
12 Gioco memory Vitigni + Territorio Base On line X X Contenuto
13 Linea temporale interattiva Base On line X X Contenuto
14 Vero/Falso Base On line X X Contenuto
15 Tour Virtuali 360° Base On line X X Contenuto
16 Video interattivo Base On line X X Contenuto
17 Strade del Vino con bivi Base On line X X Contenuto
18 Punti/Timbri sul Passaporto digitale Base On line X X Struttura
19 Traguardi→Timbri→Ricompense (on line/on life) Base On line X X Struttura
20 Livelli Base On line X X Struttura

21 User Generated Content Base On line X Struttura



WINE EXPLORERS:  STRUTTURA E INTERAZIONI
ID Tipologia di interazione Versione Percorso Desktop Mobile Modalità
22 Compilazione di moduli personalizzati Base On line X Struttura
23 Classifica Base On line X X Struttura
24 Barra di avanzamento, Notifiche Base On line X X Struttura
25 Ricompense a tempo Base On line X X Struttura
26 Contenuti da sbloccare Base On line X X Struttura
27 Reportistica amministratore/utente (backend/frontend)) Avanzata On line X X Struttura
28 Coupon riscatto timbri, traguardi, ricompense Base On line On life X X Struttura
29 Microlearning (microcontenuti e/o microcorsi sul territorio) Avanzata On line X X Struttura
30 Timbri digitali per condivisione social di contenuti/azioni Base On line X X Contenuto
31 Timbri in base a partecipazione sondaggi Base On line X X Struttura
32 Timbri in base a fruizione video (YouTube, Vimeo) Base On line X X Contenuto
33 Timbri in base a click su link o pulsante Base On line X X Struttura
34 Timbri in base a valutazione User Generated Contents Base On line X X Struttura
35 Visita con inquadramento QR Code Base On life X Contenuto
36 Visita alle Cantine  con geolocalizzazione Avanzata On life X Contenuto
37 Visita al Territorio con geolocalizzazione Avanzata On life X
38 Ricompense assegnate manualmente (mediata da operatore) Base On life X Contenuto
39 Timbri digitali in base a conoscenza del territorio Base On life X X Contenuto
40 Integrazione ecommerce Avanzata On line On life X X Struttura
41 Timbri per partecipazione a eventi Base On life X X Contenuto
42 Creazione e organizzazione del database degli Explorers Avanzata CRM X Struttura
43 Modulo GDPR Avanzata CRM X Struttura
44 Email Marketing, mail periodiche a utenti Avanzata CRM X Struttura
45 Social Hub Avanzata CRM X Struttura 
46 CRM Analytics Avanzata CRM X Struttura



From Fabio and all the Tuo Museo team!

Let’s stay in contact!
info@tuomuseo.it
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Marco Andreani
Digital Strategist e Social Media Manager –Winedigitalmarketing.it

Maria Gobbi
Digital Team The Round Table progetti di comunicazione

Maurizio Rossi
Produttore esecutivo di Donnavventura per Mediaset

Simone Roveda
Wine Influencer
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GRAZIE


