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DI COSA PARLIAMO OGGI? 

Progettare esperienze enogastronomiche

• alcuni esempi  IDEE, PERSONE

• manuale di istruzioni METODO





GLI INGREDIENTI
di qualità, particolari/originali, distintivi
(Toscana top tra le destinazioni food&wine)

PROCEDIMENTO
Metodo, esperienza/competenza nostra 
e altrui, fare squadra

RISULTATO FINALE
Qualcosa di nuovo e attrattivo nella sostanza 
e/o nella forma, o comunque ben fatto



SIGNIFICATO DI ESPERIENZA
• tipo di conoscenza fornita dalle 

sensazioni o comunque acquisita 
per il tramite dei sensi  parte 
emozionale

• Conoscenza diretta, personalmente 
acquisita con l’osservazione, l’uso 
o la pratica, di una determinata sfera 
della realtà  parte pratica, legata al 
fare, sperimentare



FOCUS SULLA RELAZIONE

• Racconto (metterci la faccia), 
storytelling

• Empatia (mettersi in ascolto attivo, 
nei panni dell’altro e comprenderne 
esigenze ed aspettative) 

• Coinvolgimento (prima, durante e 
dopo) 



Ma facciamo un passo indietro…partiamo dalle basi

Può l’accoglienza diventare esperienza? 

Cosa vorreste trovare entrando in un ufficio turistico di una località che non 
avete mai visitato prima? 

• La prima impressione è quella che conta  anche l’occhio vuole la sua 
parte…ma poi serve un contenuto di valore (coerenza forma/sostanza, 
sempre)

• Contatto umano vs contatto virtuale  ascolto, empatia, relazione, 
coinvolgimento  sviluppare nuove forme di accoglienza (es. Mezzano) 



Amsterdam



Roma



Alto Adige



VisitScotland Instagram Travel Agency

https://www.youtube.com/watch?v=52X8jrEVjK4


Mezzano – la sedia rossa

https://www.ladige.it/territori/valsugana-primiero/2019/11/05/racconti-sedia-rossa-che-fanno-turismo-comunit


Alpe Pagras

https://www.alpepragas.com/it/origine/






Curare l’accoglienza rende più facile la progettazione di esperienze

• Focus sulle persone, valorizzare le risorse umane interne o avvalersi 
di collaborazioni esterne in linea con la propria filosofia

• Progettazione strategica degli spazi  flessibilità 

• Instagrammabilità dei luoghi  per stimolare la condivisione della 
propria esperienza (facciamo in modo che sia bello e facile) 



DESTINAZIONE ESPERIENZA

• Esperienza come motivazione di viaggio o valore aggiunto 

• Stimola la permanenza (1 o più notti)

• Molteplicità di esperienze  l’unione fa la forza, no confini, 
no campanili  reciprocità e auto mutuo aiuto

• Attenzione alla confezione: no pacchetto vacanza standard 
(flessibilità, dynamic packaging), ma suggestioni, spunti di 
viaggio, situazioni difficilmente replicabili in autonomia



https://feeds.croatia.hr/epic-week/it/219-esperienze/page/2/


https://www.visittrentino.info/it/articoli/natura-benessere/vacanze-detox?utm_source=facebook.com&utm_medium=post_organico_digitaldetox&utm_campaign=social_organic_it


https://www.venissa.it/ospitalita/


https://www.venissa.it/ospitalita/wine-resort-esperienze/

https://www.venissa.it/ospitalita/wine-resort-esperienze/


https://manisagge.com/it/wine-tastings/

https://manisagge.com/it/wine-tastings/


Attenzione a non abusare …..

facendo passare per esperienza qualcosa che 
esperienza non è! 



MA DA DOVE INIZIAMO? 

«l’essenziale è invisibile agli 
occhi» 

• Va reso visibile e soprattutto fruibile

• Pensate globale ma vivete locale

• Trend like a local fate sperimentare 
agli ospiti ciò che amate fare voi



PARTITE DALL’ESISTENTE

• Essere autentici, quindi veri, non seguire la moda, ma essere coerenti
con il proprio stile

• Non improvvisarsi (mappatura risorse enogastronomiche, naturali, 
culturali, umane e delle competenze), ma nel frattempo r-innovarsi
(formazione)

…E GUARDATEVI INTORNO

• La destinazione esperienza non ha confini amministrativi o politici

• Sfruttare e fare sistema con gli elementi d’attrattiva vicino a voi,  
andando oltre i campanili 



DA DOVE NASCE L’IDEA? 
Domanda

• Quali sono i trend del turismo enogastronomico 
attuale?

• Quali sono i bi-sogni e l’immaginario che 
hanno? 

• Chi sono e cosa cercano i turisti che scelgono la 
Toscana? Ci sono altri potenziali turisti per 
questo territorio?  

Offerta

• Cosa offre il nostro territorio? Partire 
dall’esistente 

• Ruolo educativo e propositivo dell’offerta 
sapere (informazione), conoscere (sperimentare 
in prima persona), trasmettere (esprerienza)

• Fare squadra



RAPPORTO SUL TURISMO ENOGASTORNOMICO ITALIANO 2020 
(Roberta Garibaldi) – Trend e tendenze
• Turista enogastronomico è eclettico: varietà di esperienze molto diverse tra loro nello 

stesso viaggio (ristorante gourmet vs food truck)

• I più interessati sono i Millenials, seguono Generazione X e Boomers, investire su 
Generazione Z (futuro)

• Aree su cui investire (ci sono spazi liberi): food truck (cibo di strada, cucina itinerante –
es. Brite Mobile), ristoranti e bar storici, ma anche mercati del cibo e visite ai produttori 
(caseifici, cioccolato, cantina, frantoio, birrifici, pastificio, salumificio, distilleria > 60% tra i 
desiderati; margine per cioccolato, birra e pasta tra i visitati realmente) 

• Non basta più km0 e autenticità, ma si vuole essere «cittadini temporanei» (serve il 
racconto)

• Abbinare l’enogastronomia ad altri interessi: onnivori culturali (natura, cultura, sport, 
musica e spettacolo, architettura)

https://robertagaribaldi.com/rapportosulturismoenogastronomicoitaliano202035518821


San Brite (Cortina d’Ampezzo) – Brite mobile

https://www.sanbrite.it/britemobile


Su quali esperienze puntare?

• Base vs avanzato  tour differenziati (autoguidato, guidato, plus – es. 
Cioccolateria Bonajuto - Modica, Sierra Nevada Brewing - California), così 
come laboratori e corsi di cucina (con prezzi diversi) 

• Specializzate (nicchia, molto specifiche) o esclusive (per pochissimi, non 
ripetute)

• Esperienze in crescita (Italia): tour distillerie, tour cioccolato, street food
tour (es. Venezia, giro dei bàcari), cooking class

• Esperienze più proposte dai T.O. stranieri: visita cantine, tour a piedi con 
esperti enogastronomici, visite ai caseifici, locali storici, cooking class di 
piatti tipici

https://www.bonajuto.it/degustazioni-e-tours/
https://sierranevada.com/visit/


QUALE IDEA? 
Dalla lacuna al business
Cosa contenuto
Come modo, location, momento della giornata
Originalità e coerenza

Idea di successo
• Originalità: sognare/osare 
• Tempi: vantaggio della prima mossa, spazi liberi
• Fare meglio degli altri : cura dei dettagli
• Sostenibilità ambientale (economica, sociale)



FOODIE FACTORY
(Merano)

• Contenitore di esperienze di 
gusto

• Cucina alpina e mediterranea 
• Abbinamenti insoliti
• Location particolari (maso, 

alpeggio, cabina funivia)
Es. Gompm Alm
The unplugged taste : 5 cuochi 
cucinano senza elettricità su 
focolari a legna in mezzo ad un 
alpeggio 

https://www.merano-suedtirol.it/en/merano-and-environs/merano-foodie-factory.html
https://www.merano-suedtirol.it/en/merano-and-environs/merano-foodie-factory.html


IMMAGINARIO E REALTÀ

#ALBEINMALGA

(Trentino)

Come nel film di Heidi, 
anzi meglio! 

https://www.youtube.com/watch?v=mRIdl59cTTQ


Contenuti

L’Alba, vivere la malga quando la 
malga vive 

Le attività della malga, mungitura 
e caseificazione, racconto

La colazione, un ricordo unico

L’escursione, guidata e a tema

https://www.youtube.com/watch?v=IVIjpWMLjAo


Aspetti organizzativi

Lavoro di squadra

• Trentino Marketing coordinamento comunicativo

• ApT / Strade: coordinamento organizzativo, prenotazioni, guida

• Malghe (selezione): realizzazione esperienza 

• Altri soggetti: guide alpine, accompagnatori territorio, rifugi, Parco 
naturale, Ecomuseo, astrofili, persone anziane, artigiani, autori

Prezzi

• Sola attività da €15 a 20 (bambini < 8 anni gratuiti, 8-12 € 10)

• MP, da € 45 a 70 (bambini da € 25 a 50) 



Alcuni dati

• Famiglie, coppie giovani e senior

• 90% viene apposta per l’iniziativa, di cui 
30% si ferma oltre una notte, proviene 
da Regioni limitrofe, ma anche da molto 
lontano

• Cosa apprezzano di più: rapporto con il 
malgaro, mungere la mucca, la colazione

• Esperienza che lascia il segno, 
passaparola positivo, fidelizzazione



DIAMOCI UN METODO

(e facciamo un po’ di ordine)



Esperienza genera valore
Economico
È pur sempre un business
Di immagine
Fa parlare bene di noi
Indotto
Ne traggono beneficio anche coloro che 
non sono direttamente coinvolti
Sviluppo di buone pratiche 
Base per un’offerta migliore

BUSINESS MODEL 
CANVAS
A chi? 
Persone e bi-sogni

Cosa?

Originalità, distintività, coraggio

Di chi e di cosa ho bisogno?

Partner e risorse

Come lo faccio sapere? 

Canali, relazione con l’ospite



Dare un volto e 

un nome, delle 

caratteristiche 

capire i loro bi-

sogni e come 

realizzarli

Cosa risponde 

al bisogno, 

come 

distinguermi da 

altre proposte, 

definire 

contenuti 

distintivi

Il programma: 

attività distintive 

(drivers), orario, 

periodo, cosa 

serve

Risorse umane, 

economico 

/finanziarie e di 

logistica 

(infrastrutturali) 

Chi può contribuire 

a rendere unica 

l’esperienza, non 

pensare da soli ma 

in rete 

Come far 

arrivare la mia 

proposta alla 

persona giusta? 

Pre

(aspettativa), 

durante e post 

(ricordo, 

recensione)

Costi vivi, fissi e variabili (tarare su un 

numero minimo e massimo)

Tempo dedicato (in esclusiva)

Unicità e distintività possono 

aumentare i ricavi

Benchmark 

(attenzione però a contesti molto diversi) 



Format experience design

Di cosa si tratta e a chi si rivolge
titolo, claim, adatta a, lingue

Contenuti specifici

Dove, quando, cosa, come/programma, prezzo, pax max/min, info e booking, 
vademecum, spunti di viaggio

Aspetti organizzativi interni

Partner, autorizzazioni, budget (costi/ricavi), chi incassa, canali e strumenti 
comunicativi, strumenti di relazione pre e post

http://www.toscanapromozione.it/content/57/territori

http://www.toscanapromozione.it/uploads/documenti/TPT_AT_Experience Design Format.pdf
http://www.toscanapromozione.it/content/57/territori


L’ UNICITÀ È NELLE PERSONE

(l’unicità siete voi)

QUALI PERSONE? 

1) VOI: vostre passioni, competenze e conoscenze, 

l’esperienza deve piacere prima di tutto a voi. 

Mostratevi veri, non perfetti, ma sinceri #likealocal

2) GLI OSPITI: date loro nome e volto, immaginateli, 

cercate di leggere e stimolare i loro bi-sogni       

(personas vs target)

3) I PARTNER: sceglieteli bene, in modo coerente, con 

filosofia simile alla vostra, aspetto emozionale e 

relazionale



PARTNER

VOI OSPITI

Esperienza
Empatia e 

coerenza

Ascolto
autenticità

Competenza

autenticità



La persona diventa esperienza

http://www.suedtirol.info/storiedavivere/

http://www.suedtirol.info/storiedavivere/


Innovazione, diversificazione (anche del rischio), 
eccellenza (formaggio bio al fieno per business 
class di Lufthansa, fieno per i bagni wellness di 
hotel a 4-5*), sostenibilità (macchinari solo 
elettrici inventati da lui)

http://www.suedtirol.info/storiedavivere/il-maso-elettrico


https://www.turismofvg.it/liveexperience

https://www.turismofvg.it/liveexperience


RETE E PARTECIP-AZIONE
• Atteggiamento attivo e propositivo

• Coinvolgimento e auto-inclusione (non aspettare ma proporre/proporsi)

• Ascolto (per chi coordina) per una programmazione partecipata

Possibili strumenti per fare squadra (come allenarsi)

• Eventi (palestra di collaborazione, senso di appartenenza)

• Formazione finalizzata alla progettazione concreta (stimola la partecipazione e 
l’impegno)

• Politiche premianti tra diverse categorie di operatori e tra offerta e domanda









EXPERIENCE LAB (se volete esercitarvi a casa)

1) Scegliete una delle vostre risorse enogastronomiche distintive, quella 

su cui credete di più, che più vi piace, sui cui potreste spendervi in prima 

linea in base a conoscenze e competenze

2) Sviluppate intorno a questa la vostra food experience utilizzando il BMC 

e il format experience design

• Elaborate l’idea, ovvero la proposta di valore

• Ragionate soprattutto sulle persone: voi, ospiti, partner

• Redigete una bozza di programma (luogo, periodo, orario, attività)

3) Testatela (parlatene, provatela con i vostri familiari e amici)

format experience design




Grazie per l’attenzione.

Pubblicheremo presto le risposte a tutte le domande a cui oggi non 
abbiamo fatto in tempo a rispondere all’indirizzo

team.toscanapromozione.it.

Allo stesso indirizzo troverai le slide e le registrazioni video.

Per ogni informazione puoi scriverci a territori@toscanapromozione.it

Ci vediamo al prossimo Lab!

mailto:territori@toscanapromozione.it

