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Il ruolo del brand
nel turismo enogastronomico

di Gianluca Valsoano - Icm Research

Lofferta deve definire una chiara
strategia di marca per soddisfare
un consumatore in evoluzione

| turismo enogastronomico e

unarealta dinamica e in con-

tinua crescita. Nel 2010 il giro
d’affariinItalia e stato di4 miliardi
dieuro:il 6% degliitaliani ha effet-
tuato almeno unviaggio sceglien-
do la meta con l'obiettivo di sco-
prire nuovi prodotti e abitudini
enogastronomiche locali. Le pre-
visioni per il 2011 vedono questo
numero in crescita (aumento fino
all'11% della popolazione) e se-
gnalano un’evoluzione importan-
te nei gusti dei consumatori (fon-
te Icm su dati Censis). Da mercato
dinicchia, con prodotti molto spe-
cifici in grado di soddisfare pochi
clienti molto esigenti, il settore del
turismo enogastronomico sta via
via evolvendo con logiche sempre
piu simili a quelle che caratteriz-
zano un fenomeno dimassa. La si-
tuazione attuale, il cosiddetto turi-
smo dei grandi numeri, si configu-
racome unibrido trafenomeno di

nicchia e dimassa. All'interno del
mercato del turismo enogastro-
nomico possono essere identifi-
cati tre macrosegmenti in funzio-
ne dei differenti momenti/modali-
tadiconsumo: dalle cosiddette in-
cursionigustative (spostamentida
un itinerario definito in funzione
dell’attrattivita enogastronomica
di localita presenti nelle vicinan-
ze) fino a veri e propri viaggi de-
dicati (con I'intento di scoprire le
caratteristiche enogastronomiche
diuna determinata area), passan-
do attraverso eventi enogastrono-
mici di richiamo locale o interna-
zionale (sagre esperienziali, fiere
e saloni).

Da mission di evento
astrategia dibrand
Proprio fiere, saloni e sagre co-
stituiscono il segmento piu di-
namico. Le fiere, infatti, rappre-
sentano una delle mete piti am-
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bite dai turisti enogastronomici.
Esistono eventi dedicati agli ope-
ratori di settore e altri destinati ai
consumatori finali. Negli ultimi
anni si e assistito a un'evoluzio-
ne dei bisogni dei consumatori:
la maggior consapevolezza del
panorama di prodotti e iniziati-
ve e la diffusione sempre pitt am-
pia rispetto al passato di una ve-
ra e propria cultura enogastro-
nomica ha aumentato e definito
in maniera pitt chiara la doman-
da guidando il processo evoluti-
vo dell’offerta. Proprio sul fron-
te dell’offerta a giocare un ruolo
centrale ¢ la definizione di una
chiara brand strategy, intesa co-
me insieme delle azioni volte ad
allineare tutte le iniziative azien-
daliintorno albrand conl'obietti-
vo disoddisfare i bisogni del con-
sumatore target, del turista eno-
gastronomico e dei vari portato-
ri d’interesse (non solo gli opera-
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tori della filiera enogastronomi-
ca, ma anche il sistema istituzio-
nale, quello territoriale e i vari fi-
nanziatori/sponsor).

Ilruolo dellamarca

Ma qual ¢ il ruolo attualmente ri-
coperto dal brand nella strategia
delle organizzazioni in questo
settore? L'analisi dei principali
eventi enogastronomici in am-
bito nazionale e internaziona-
le mette in luce come questi sia-
no organizzati secondo una mis-
sion ben precisa che permette di
trasmettere ai visitatori, durante
l'evento, i valori della manifesta-
zione. Questo avviene, in genere,
grazie a una serie di fattori (offer-
ta in linea con le aspettative dei
consumatori, organizzazione ef-
ficiente degli spazi, elevato stan-
dard qualitativo degli espositori,
offerta complementare di struttu-
re ricettive, coerenza tra le fonti
di comunicazione), che perd ma-
nifestano i loro effetti solamente
nella finestra temporale in cui si
svolge l'esposizione. Tutto cio ac-
cade perché in molti casi si punta
troppo poco sul brand per soste-
nere ed estendere questa mission
anche al di fuori dell'evento stes-
soallo scopo direnderla presente
nella quotidianita dei consuma-
tori. Il punto di partenza di una
brand strategy nel settore enoga-
stronomico ¢ dunque l'identifica-
zione degli stakeholder che ruota-
no attorno all’'evento e l'esplicita-
zione deiloro bisogni/aspettative
in una serie di domande chiave.
La risposta a questi quesiti rap-
presentalo scheletro della strate-



gia che verra esplosa utilizzando
ilbrand come elemento di comu-
nicazione e di allineamento degli
sforzi. Lorganizzazione dell'even-
to, quindi, non sara pitt guidata da
una mission di evento ma da una
strategia di brand. In questa nuo-
va visione si aprono prospettive
interessanti per espandere l'even-
to nello spazio e nel tempo:

- fruibilita dell’'offerta nel conti-
nuum: la definizione di una stra-
tegia di brand che crei un legame
tra marchi di prodotti e marchio
dell’evento che li ospita garanti-
sce visibilita alla manifestazione
anche nel periodo che intercor-
re tra un'edizione e l'altra, tra-
sformando l'evento in una vetri-
na temporanea di un‘offerta con-
tinuativa nel tempo;

- estensione della base consuma-
tori: attualmente il consumatore
target di un evento enogastro-
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nomico & una persona disposta
a viaggiare investendo tempo e
denaro. Attraverso una strategia
di branding adeguata (sinergie
tra brand di prodotto ed evento)
¢ possibile intercettare un nuo-
vo segmento di potenziali con-
sumatori che, pur non potendo/
volendo viaggiare, sono interes-
sati ad acquistare i prodotti pre-

senti in fiera;

- “esportabilita” dell’evento: la
realizzazione di un evento itine-
rante che si svolga anche in geo-
grafie differenti da quella princi-
pale permette di esportarne i va-
lori ampliando l'offerta (da sem-
plice vendita di prodotti gourmet
adiffusione di cultura enogastro-
nomica);
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- ricaduta sul territorio: fiere e sa-
gre enogastronomiche generano
una ricaduta sul territorio in cui
vengono realizzate che puo es-
sere sostenuta e amplificata at-
traverso un utilizzo congiunto di
brand territoriali e di evento.

Brandizzare un evento enoga-
stronomico e costruire attorno a
esso una brand strategy in grado
disviluppare sinergie con marchi
territoriali (strategie di city bran-
ding) e prodotti legati alla ma-
nifestazione permette, dunque,
di consolidare il posizionamen-
to del singolo evento e di ampli-
ficarele opportunita che esso e in
grado di generare. Le nuove sfide
nel settore enogastronomico pas-
sano attraverso il brand; coglier-
le e vincerle e 'imperativo strate-
gico per usufruire delle innume-
revoli occasioni di business che
vengono con esse. ]




