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Molte cantine si ritengono già efficienti, ma la mancanza di
confronto con il mercato frena la crescita nell’enoturismo.
Siti  web  poveri,  tour  rigidi  e  wine  shop  disorganizzati
rivelano  lacune  spesso  invisibili.  Solo  l’analisi  dei
competitor, in Italia e all’estero, permette di individuare
margini di miglioramento reali e costruire una strategia di
direct to consumer efficace.

Spesso mi trovo di fronte a un paradosso affascinante quanto
emblematico  del  settore  enoturistico:  le  realtà  con  cui
facciamo  consulenza  in  Wine  Meridian  sono,  quasi  sempre,
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aziende già virtuose. Sono cantine perfettamente consapevoli
delle proprie aree di miglioramento e pronte a mettersi in
gioco per evolvere, affinando le loro strategie. Solo questo
le rende aziende oltre la media.

Eppure, proprio muovendoci sul mercato, abbiamo la possibilità
di scrutare le dinamiche di innumerevoli altre imprese del
vino. Molte di queste si dichiarano autosufficienti, convinte
di  avere  ogni  tassello  aziendale  perfettamente  in  ordine.
Tuttavia,  basta  scalfire  la  superficie  per  notare  lacune
evidenti e un potenziale del tutto inespresso.

Parliamo  di  siti  web  poveri  di  informazioni  essenziali,
incapaci di rassicurare o affascinare il turista in fase di
prenotazione.  Parliamo  di  tour  standardizzati  e  rigidi,
lontani  anni  luce  dalle  reali  esigenze  del  visitatore
contemporaneo e privi di uno storytelling capace di creare un
legame con il brand. L’elenco delle occasioni mancate prosegue
con wine shop disorganizzati, caratterizzati da allestimenti
inefficaci  per  stimolare  l’acquisto,  fino  ad  arrivare  a
servizi di customer care e fidelizzazione totalmente slegati
dall’identità del brand.

Potrei andare avanti a lungo, ma il punto centrale rimane il
fatto che esistono moltissime aziende bisognose di un supporto
concreto nell’enoturismo, convinte invece di operare già al
massimo delle loro possibilità.

La trappola dell’isolamento e l’assenza
di benchmark
Da dove nasce questa granitica certezza? La risposta risiede
in una diffusa riluttanza ad alzare lo sguardo. Troppo spesso
manca la reale volontà di guardarsi intorno e di studiare chi
sta ottenendo risultati superiori. Ci si autoconvince di stare
andando bene semplicemente perché si evita il confronto con
l’esterno.



Se  ci  fosse  una  maggiore  predisposizione  all’analisi
oggettiva, emergerebbe in modo lampante tutto il lavoro ancora
da compiere nell’enoturismo italiano. Basta varcare i propri
confini per osservare i colleghi nazionali più lungimiranti e
cogliere la differenza. Il divario diventa poi ancora più
netto analizzando i modelli esteri, dove il Direct to Consumer
(DTC) costituisce un vero e proprio pilastro strategico del
business aziendale, costruito su metriche precise, accoglienza
professionale e fidelizzazione costante.

Una sfida aperta
Il turismo del vino richiede competenze trasversali, molta
umiltà e una visione imprenditoriale costantemente aggiornata.
Credere di essere arrivati al traguardo e smettere di farsi
domande  significa,  inevitabilmente,  iniziare  a  perdere
terreno.

Vi lancio quindi una provocazione diretta: sei davvero sicuro
di essere così bravo?

Noi scommettiamo che, se passi sotto le mani di Wine Meridian,
troveremmo sicuramente degli aspetti cruciali da migliorare
per far crescere il tuo business.

Ovviamente si scherza. Ma forse, in fondo, nemmeno troppo �

Punti chiave

La consapevolezza dei propri limiti distingue le cantine1.
virtuose da quelle solo apparentemente efficienti.
Il confronto con i competitor rivela lacune nascoste in2.
siti web, tour e wine shop.
I modelli esteri mostrano come il Direct to Consumer sia3.
un pilastro strategico basato su metriche precise.



L’isolamento dal mercato genera una falsa sicurezza che4.
rallenta lo sviluppo aziendale.
L’aggiornamento  costante  delle  competenze  resta5.
essenziale  per  mantenere  una  posizione  competitiva
nell’enoturismo.


