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L’articolo analizza le metriche ingannevoli dell’enoturismo,
mostrando  come  agende  piene  e  complimenti  dei  visitatori
mascherino spesso un business fragile. Propone di superare
questi falsi indicatori e di concentrarsi su fidelizzazione,
scontrino medio e iscrizioni al wine club, veri parametri del
successo nel Direct to Consumer per le cantine italiane, oltre
le apparenze del tutto esaurito.

Qualche settimana fa ho lanciato una provocazione precisa,
invitando le aziende del vino a guardarsi intorno prima di
dichiarare vincente la partita dell’accoglienza. Le reazioni
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sono state molteplici. Le cantine già virtuose hanno colto lo
spunto per farsi nuove domande, confermando la loro attitudine
alla  crescita.  Altre,  invece,  hanno  preferito  rintanarsi
dietro  le  solite  certezze,  convinte  di  avere  un  sistema
perfetto e inattaccabile.

Oggi  voglio  fare  un  passo  avanti  e  smontare  i  due  scudi
protettivi  dietro  i  quali  si  nasconde,  molto  spesso,
un’eccessiva presunzione aziendale. Parlo di quelle metriche
illusorie che cullano gli imprenditori in una pericolosa zona
di comfort, allontanandoli dalla reale comprensione del loro
business.

L’inganno delle agende sature
La prima grande difesa suona quasi sempre così: “Siamo già
pieni, rifiutiamo prenotazioni ogni weekend, l’enoturismo va
benissimo”.  Avere  la  sala  degustazione  affollata  regala
sicuramente grande soddisfazione e fa respirare un’aria di
successo.

Tuttavia, bisogna avere il coraggio di separare il ruolo di
“parcheggio per turisti della domenica” da quello di impresa
capace di fare margine. Ospitare centinaia di persone serve a
poco se lo scontrino medio rimane rasoterra, se nessuno si
iscrive al wine club o alla newsletter e se i visitatori
dimenticano di acquistare il vostro vino una volta tornati a
casa.

Vendere decine di biglietti d’ingresso a basso costo porta
sicuramente volume, ma costruire relazioni durature genera un
fatturato  strutturato.  Il  vero  parametro  del  successo  nel
Direct to Consumer risiede nella capacità di convertire un
semplice visitatore in un ambasciatore del brand, disposto a
comprare le vostre bottiglie nel tempo. Limitarsi a staccare
scontrini per la singola degustazione significa accontentarsi
delle  briciole,  rinunciando  al  vero  potenziale
dell’enoturismo.



Il miraggio dei turisti silenziosi
Il  secondo  alibi  utilizzato  per  respingere  ogni  confronto
esterno riguarda il feedback diretto: “I clienti ci fanno
sempre  i  complimenti  alla  fine  del  tour,  nessuno  ha  mai
sollevato mezza critica”.

Nel mondo dell’ospitalità, l’educazione e il quieto vivere
mascherano molto spesso la noia o la totale indifferenza. I
visitatori insoddisfatti di rado inscenano proteste tra le
barrique. Preferiscono sorridere, ringraziare, salire in auto
e  cancellare  il  brand  dalla  loro  memoria.  I  sorrisi  di
circostanza diventano così un anestetico per l’azienda.

Le  persone  si  espongono  in  modo  netto  solo  di  fronte  a
esperienze memorabili. Se tutti escono annuendo placidamente
ma nessuno acquista una cassa di vino, il vostro storytelling
manca  di  mordente.  L’assenza  di  critiche  verbali  dirette
indica, nella maggior parte dei casi, la somministrazione di
un’esperienza  tiepida.  Le  vere  conferme  arrivano  dalle
recensioni entusiaste, dal passaparola attivo e dai riordini a
distanza.

Superare  la  presunzione  per  iniziare  a
crescere
Rifiutare un occhio esperto esterno appoggiandosi a queste
false sicurezze blocca l’evoluzione aziendale. Ammettere di
avere  margini  di  miglioramento  richiede  visione
imprenditoriale, umiltà e intelligenza. I numeri vanitosi e la
cortesia dei turisti rischiano di farvi perdere di vista il
bersaglio vero: la redditività e la fidelizzazione.

Rinnovo quindi la sfida, rincarando la dose. Siete certi che
dietro quel “tutto esaurito” ci sia un business davvero sano e
inattaccabile? Noi di Wine Meridian continuiamo a scommettere
sulle  vostre  potenzialità  inespresse.  Siamo  pronti  ad
analizzare i vostri processi, sicuri di scovare proprio quelle



crepe nascoste dietro i sorrisi di circostanza dei vostri
visitatori.

Siamo sempre pronti a scherzare, certo. Ma sui numeri e sul
futuro delle aziende, preferiamo fare terribilmente sul serio.

SCRIVICI QUI!

Punti chiave

Il  tutto  esaurito  misura  l’affluenza,  mentre1.
fidelizzazione e riacquisti misurano il vero successo
commerciale.
I complimenti finali spesso mascherano indifferenza: i2.
clienti  insoddisfatti  preferiscono  il  silenzio  alle
critiche dirette.
Le  vere  conferme  arrivano  da  recensioni  entusiaste,3.
passaparola attivo e riordini a distanza nel tempo.
La crescita aziendale richiede umiltà: ammettere margini4.
di  miglioramento  apre  a  strategie  di  vendita  più
efficaci.
Il Direct to Consumer trasforma i visitatori occasionali5.
in ambasciatori del brand e clienti abituali.
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