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Introduzione

Nel seguente elaborato viene analizzata la situazione del turismo russo in ltalia per
identificare un potenziale sviluppo della domanda e dell’offerta turistica enologica nel
territorio del Prosecco Superiore DOCG, considerando in particolare le citta di
Valdobbiadene e Conegliano. Si cerchera di comprendere se esiste un interesse da
parte del mercato russo e di proporre una soluzione per contribuire a facilitare il suo
soddisfacimento. Come mezzo principale per raggiungere gli ultimi due obiettivi
menzionati si prende in considerazione il digital marketing. Tra le diverse risorse
digitali che sono necessarie, abbiamo scelto di realizzare alcune schede terminologiche
di termini inerenti alle realta aziendali vitivinicole. | destinatari finali che potrebbero
potenzialmente usufruirne sono gli operatori turistici o le aziende stesse, che potranno
avvalersene durante la promozione e la comunicazione online o durante le visite
turistiche in cantina. L'idea di questo lavoro & legata a una passione personale per il
mondo del vino che & sempre esistita, essendo cresciuta in mezzo ai vigneti e in un
paese conosciuto per la grande produzione e qualita di questo prodotto. La zona
geografica qui analizzata e parte del territorio in cui vivo e il fatto che faccia parte del
patrimonio Unesco mi ha convinto del grande potenziale turistico. Il titolo conferito
puo essere utilizzato come strumento per richiamare I'attenzione di potenziali mercati
turistici, importanti dal punto di vista economico, ma ancora ignari di tale desiderio
latente. Ho desiderato inoltre realizzare una tesi in cui utilizzare le abilita acquisite nei
vari corsi universitari per comprendere quali possibilita ci sono per chi segue un
percorso formativo simile al mio. Ho fatto ricorso alle conoscenze in materia di
marketing, lingua russa, statistica per il turismo, geografia culturale e tecnologie per la
traduzione.

Il Prosecco superiore € un vino bianco frizzante nato in Italia e caratterizzato da
profumi fruttati e floreali, il luogo d'origine dove si coltivano le uve tipiche per la sua
produzione ¢ il distretto di Conegliano e Vadobbiadene. Nel 2009 il prodotto & stato
classificato come vino DOCG "Denominazione di Origine Controllata e Garantita",

inoltre, l'importanza del vino "superiore" ha portato le zone di Conegliano e



Valdobbiadene al riconoscimento come Patrimonio dell'Umanita Unesco nel 2019,
diventano cosi I'ottavo sito veneto e il cinquantacinquesimo sito italiano.

Il motivo per cui questo vino sia nato qui risiede nelle caratteristiche favorevoli del
territorio. La prima consiste nel cosiddetto "dorso di maiale", ossia una serie di colline
con una cresta stretta e pendii ripidi, quasi uguali su entrambi i fianchi. La seconda
riguarda il "ciglione" ossia un caratteristico terrazzamento che non utilizza la pietra ma
la terra inerbita che riduce l'erosione del suolo. Infine, il particolare paesaggio a
"mosaico", caratterizzato da appezzamenti di viti intervallati da boschi. Con
riferimento all'aspetto geografico la posizione strategica tra il mare Adriatico e le
Prealpi assicura un clima temperato medio di 12.3° e una ventilazione che permette
alle uve di asciugarsi in breve tempo dopo le piogge, che abbondano soprattutto in
estate. In aggiunta le colline estese possono godere di un esposizione solare costante e
|'altitudine garantisce un'escursione termica assicurando lo sviluppo degli aromi. Dal
punto di vista del suolo esso & di origine marina, costituito da roccia, sabbia, argilla e
ferro, che determina la contemporanea presenza di terreni diversi e colline di
conformazione differente: meno marcate a Conegliano e pil ripide a Valdobbiadene.

Il vitigno che permette la produzione delle bollicine dorate ¢ il vitigno Glera, le cui uve
una volta raccolte e trasformate in vino, vengono lavorate nelle autoclavi, grandi
recipienti a temperatura e pressione controllate, secondo il "metodo Martinotti".
Esistono quattro tipologie principali di Prosecco superiore in relazione al residuo
zuccherino. Partendo dalla versione meno dolce si trova la versione Brut, caratterizzato
da un contenuto di zuccheri inferiore a 15 gr/l e un aroma di agrumi e vegetali.
Proseguendo con I'Extra Dry, quello piu tradizionale, caratterizzato da un contenuto di
zuccheri compreso tra 12 e 20 gr/l e un sentore fresco ed elegante. La versione Dry &
quella piu dolce che presenta un contenuto di zuccheri compreso tra 18 e 35 gr/l;
infine dalla vendemmia 2019 e stato introdotto I'Extra Brut ossia la varieta con meno
residuo zuccherino fra tutti (inferiore a 6 gr/l), amato da chi preferisce i vini secchi e
asciutti.

E possibile fare inoltre una distinzione all’interno della categoria del Prosecco DOCG

ma non superiore: ci sono due micro categorie, il "vin col fondo" e le "tipologie



minori". Il primo si riferisce ai lieviti ricaduti sul fondo della bottiglia, in seguito alla
rifermentazione, caratterizzato da un colore opaco, bollicine finissime e da un gusto
fresco e grintoso. Le seconde sono definite cosi solamente per la produzione pil
contenuta, possono essere frizzanti, se prodotti come lo spumante ma con meno
bollicine, e i vini tranquilli, ottenuti da una classica vinificazione in bianco.

Queste varieta esistono grazie alla presenza di due tipologie di vigneti che solo
Valdobbiadene e Conegliano conoscono: Cartizze e Rive. Il Cartizze si estende su una
ristretta area collinare ampia 107 ettari, pari a un chilometro quadrato, composta da
piccoli vigneti di vari proprietari. Rive, invece, riguarda gli appezzamenti che si trovano
in pendenze molto pil importanti, tali da donare una qualita eccelsa al vino.

Ogni tipologia di Prosecco ha una propria etichetta identificativa ma le due

macrofamiglie per eccellenza sono i "DOCG" e le "tipologie minori".
Nel mondo dei vini DOCG ci sono:

e "Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore", ossia uno spumante prodotto
nelle colline dell'lomonimo comune, la cui resa massima consentita € di 13,5
tonellate per ettaro e si pud degustare nelle versioni Extra Brut, Brut, Extra Dry
e Dry;

e '"Rive", ottenuto da vigneti localizzati nelle aree piu ripide, ognuno dei quali
presenta caratteristiche diverse, tali da conferire ad ogni bottiglia un aroma
speciale;

e "Cartizze", caratterizzato da una combinazione tra microclima e terreni antichi
che gli conferiscono un sapore elegante e un perlage leggero grazie alle note
profumate che richiamano sentori di mela, pera, agrumi, pesca, albicocca, rosa
e mandorla;

e "Sui Lieviti", ossia il prosecco col fondo, si presenta nella versione Brut nature
con contenuto di zuccheri inferiore a 3 gr/l dal gusto fresco, torbido e con

finissime bollicine il cui profumo ricorda la crosta del pane dato dai lieviti.

Per le tipologie minori ci sono:



e "Frizzante", un prosecco che prevede una seconda rifermentazione in autoclave
con una pressione inferiore a quella dello spumante che gli conferiscono un
sapore fresco, vivace e una bevibilita piacevole;

e "Tranquillo", considerato un prodotto di nicchia perché si ottiene da vigneti
poco produttivi e molto rari. Le uve vengono raccolte quando sono ormai ben
mature e cio conferisce a questo vino un sentore di mela, pera, mandorla e

miele di mille fiori e presenta una colorazione giallo paglierina.

Per quanto riguarda la degustazione & necessario avere accortezze sia per la
temperatura che per la forma del calice adoperato. Generalmente esso va servito tra i
6 e gli 8 gradi in un calice a tulipano ampio, o meglio ancora nel nuovo calice
"Prosecco" studiato dalla ditta Riedel che presenta uno stelo lungo per mantenere
distanziata la mano dal vino.

Il Prosecco € conosciuto in tutto il mondo, anche da chi pensa di non conoscerlo,
perché lo assaggia in modo inconsapevole, poiché utilizzato per la preparazione di vari
cocktail, tra cui lo Spritz. In Italia & diventato un rito all'ora dell'aperitivo che si abbina
sia con le pietanze dolci che salate grazie alla variabilita del dosaggio zuccherino. Lo
spumante & sinonimo di raffinatezza, classe ed eleganza, tutte qualita che attirano
I'interesse dei turisti russi, caratterizzati da un’alta propensione all’acquisto.

Il mercato russo mostra da sempre un grande interesse nel visitare I'ltalia, molti
ritornano anche due o tre volte nella vita e soggiornano molto a lungo, minimo una
settimana e in media 10 giorni. Amano visitare i centri d’arte maggiori come Venezia,
Roma o Firenze, anche se di recente essi mostrano interesse verso i luoghi non ancora
conosciuti dal turismo di massa, piu esclusivi e originali. Nel distretto di Conegliano-
Valdobbiadene, oltre ad assaggiare i prodotti tipici della tradizione culinaria italiana, i
turisti possono soddisfare anche l'interesse culturale, dato che in questi territori si
possono trovare molte attrazioni turistiche medievali come palazzi nobiliari, chiese,
abbazie e ville. A Conegliano si possono ammirare i resti del castello medievale
costruito nel dodicesimo secolo, gli affreschi del Duomo e le imponenti colonne di Villa
Gera. Altri monumenti sono il castello di Collalto o ancora piu importante il castello di

S. Salvatore a Susegana, dove si svolge il festival annuale dedicato al Prosecco “Vino in



villa”. Una delle costruzioni piu belle del territorio rimane Castelbrando, che ora &
stato trasformato in struttura ricettiva a 4 stelle ed & uno dei castelli piu grandi
d’Europa, esso domina imponente le colline del Prosecco. Sono molte le attivita che i
turisti possono fare, come l'itinerario tra i vigneti per chi usa la bicicletta, itinerari per
gli appassionati di fotografia paesaggistica oppure le degustazioni di vini accompagnate
dalla ricchezza gastronomica locale. Ulteriore esperienza da proporre ai turisti russi,
unica nel suo genere, ¢ il picnic tra i vigneti oppure uno spuntino presso “lI'osteria
senza oste”. Si tratta di una vecchia casa rurale immersa nei vigneti che il proprietario
(Cesare) lascia aperta al pubblico. A disposizione del turista ci sono prodotti locali
come salumi, formaggi, marmellate e vini e alla fine del pasto ognuno paga seguendo il
listino prezzi o secondo la disponibilita personale, & un grande atto di fiducia quello del
proprietario. L'area del prosecco ha molti punti a favore per diventare un luogo
turistico importante, ma l'attivita di marketing & il problema principale: il pubblico
straniero, come quello russo, non & a conoscenza dell’esistenza di tale luogo perché c’e
poca promozione da parte delle aziende e degli enti turistici. Ci sono molti strumenti
che si possono adoperare per migliorare tale lacuna, il marketing digitale € uno di
guesti che puo dare un impulso importante alla promozione e portare risultati in tempi
brevi. Grazie all’utilizzo di Internet si pud raggiungere un pubblico molto ampio e
entrare in contatto proprio con chi e interessato all’offerta enoturistica veneta. Le
aziende italiane possono localizzare i propri siti web, aprire profili sui social network,
collaborare con figure professionali come gli influencer, aprire blog, inviare e-mail e
cosi via. E importante inoltre il contenuto che essi pubblicano, sia dal punto di vista
qualitativo ma soprattutto quantitativo, I'obiettivo & avere molta visibilita cosi piu
persone conoscono il prodotto. Questo & possibile anche in Russia, perché sono
sempre pil le persone che utilizzano strumenti come smartphone, computer o tablet e
ancora di piu quelli che sono attivi online, su piattaforme come VKontakte, YouTube,
Facebook, Instagram e Odnoklassniki. Nell’elaborato verra introdotto il marketing e
descritto come si e sviluppato dagli albori fino a quello che Philip Kotler definisce

marketing 4.0, cioé il marketing digitale. E presente inoltre un’analisi del mercato russo

e del consumo dei mass media per individuare la modalita piu adeguata per elaborare



campagne promozionali efficaci.

Non c’é dubbio che I'ltalia possa diventare il paese dominante nel settore turistico a
livello mondiale, poiché ricco di un patrimonio storico-artistico ineguagliabile, una
varieta di climi e paesaggi che si sviluppano dal sud a nord capace di offrire servizi
turistici durante tutte le stagioni, ha moltissime tradizioni ancora intatte ed infine la
cucina piu famosa al mondo. Questo lo confermano i dati del Forum Economico
Mondiale, un ente che crea l'indice di competitivita riguardante il settore del turismo e
dei viaggi analizzando 140 economie mondiali, il cosiddetto TTCI. Esso misura, come
afferma l'organizzazione stessa’, “the set of factors and policies that enable the
sustainable development of the Travel & Tourism (T&T) sector, which in turn,
contributes to the development and competitiveness of a country”. | principali quattro
macroindicatori che costituiscono l'indice sono: ambiente, infrastrutture, politica
turistica e le risorse naturali e culturali. L’ltalia si colloca per la terza volta consecutiva
all’ottavo posto a livello mondiale per quanto riguarda la competitivita turistica con 5,1
punti. | dati dimostrano uno scenario interessante, poiché il Paese riporta i valori® pil
bassi in corrispondenza delle voci ambiente economico (4 punti su 7), che misura
quanto l'ambiente politico di un paese favorisca e contribuisca alla facilita
dell’iniziativa imprenditoriale, e I'apertura internazionale (4.1 punti su 7) che indica in
guale misura un paese sia aperto riguardante i viaggi e i servizi turistici alle persone. |
valori di tali indicatori riflettono le aree in cui risiede il vero e proprio problema che
non permette all’ltalia di posizionarsi tra i primi in classifica. Per quanto riguarda le
risorse culturali e naturali, come si puo dedurre, i dati riportano 6,5 punti su 7, quindi
la questione risiede nella difficolta riscontrata dai soggetti nel creare un’offerta

turistica imprenditoriale adeguata.

! World Economic Forum, About the Travel and Tourism Competitiveness Report, 2019. Disponibile su
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2019/about-the-ttcr/
(Consultato il 04/02/2020).

% World Economic Forum, Italy: Travel &Tourism Competitiveness Index, 2019. Disponibile su
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2019/country-
profiles/#teconomy=ITA (Consultato il 04/02/2020).
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Source: World Economic Forum, The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019
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Il tasso del turismo in entrata riporta sempre valori positivi nonostante i periodi di crisi
economica e politica, e la Banca d’ltalia fa presente che nel 2018 c’é un aumento della
spesa deij turisti stranieri pari al 6,5%°, individuando che chi arriva dal Regno Unito,
Francia, Germania e Stati Uniti spende di piu rispetto ai viaggiatori asiatici, che
registrano una leggera contrazione.

Focalizzandosi sul turismo russo, nel 2019 c’é una diminuzione nel numero di arrivi
rispetto al 2018, con conseguente calo della spesa. Nel periodo gennaio-giugno si
riscontrano 424.000 turisti russi contro i 457.000 dell’anno precedente, fenomeno che
ha ripercussioni anche sulla spesa effettuata: essa risulta pari a € 371.000.000 nel
2019, leggermente in calo rispetto ai €413.000.000 rilevati nel 2018.* L’andamento del
turismo russo in Italia ha sempre avuto un’importante peso economico, nonostante
siano stati presenti alcuni periodi meno fiorenti. Anche in situazioni di crisi la
domanda di viaggi rimane elevata, poiché I'ltalia & una tra le destinazioni turistiche piu

amate e desiderate dai cittadini russi. La cultura, I'arte, il clima, il territorio e lo stile di

3 Indagine sul turismo internazionale, Banca D’Italia, 18 giugno 2019, p.3. Disponibile su
https://www.bancaditalia.it/pubblicazioni/indagine-turismo-internazionale/2019-indagine-turismo-
internazionale/statistiche ITI 18062019.pdf (Consultato il 19/02/2020).

*Tavole dati turismo, dati mensili gennaio-novembre 2019, Banca D’ltalia, 11 febbraio 2020. Disponibile
su https://www.bancaditalia.it/statistiche/tematiche/rapporti-estero/turismo-
internazionale/tavole/index.html (Consultato il 20/02/2020).
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vita italiano sono fattori di grande attrazione per il pubblico russo. Fino al 2013 c’e
stata una crescita continua ma tale tendenza positiva si & invertita alla fine del 2014 a
causa del clima d’incertezza generato dalla crisi ucraina, dalla crisi economica e dal
forte deprezzamento del rublo. Nonostante la crisi, nel 2015 la Federazione russa ¢ il
sesto paese che spende maggiormente a livello mondiale nel turismo in uscita (35
miliardi USD). Nel 2016 la situazione riprende gli andamenti positivi degli anni
precedenti e la spesa in Italia cresce del 3,3%, lo sviluppo nel settore turistico
raggiunge I'apice nel 2017. Dal 2015 al 2018 i viaggi verso I'ltalia sono incrementati del
67%; I'ltalia & una destinazione associata al lusso e circa '81% dei turisti soggiornano
in strutture ricettive di almeno 3 stelle, il 45% sceglie invece hotel che offrono servizi
extra lussuosi.

Negli ultimi anni e cresciuta la domanda per i prodotti di nicchia, i turisti sono
interessati a visitare i borghi italiani, le citta d'arte meno famose, le localita che offrono
servizi tipici del turismo del benessere, come ad esempio quelle termali, e infine il
turismo enogastronomico.

Sebbene di recente sia cresciuto il numero dei russi che scelgono di organizzare la
propria vacanza da soli, il viaggio organizzato rimane il prodotto preferito dalla
maggior parte, soprattutto le offerte “tutto inclusivo”. Ci sono 300° operatori turistici
russi specializzati sull’ltalia e i primi dieci in base alla quota di mercato sono: Pac
Travel, Natalie Tours, Danko, Intourist, Aerotour, Biblio Globus, TEZ Tour, TUI Russia,
Transaero Tour e Tris T. Anche questi dati dimostrano che sono numerosi gli enti che
cooperano gia con I'ltalia, tuttavia i risultati potrebbero essere decisamente migliori, &
necessario intensificare le relazioni con i responsabili del turismo russo per far fronte ai

concorrenti principali quali la Turchia o la Grecia. Secondo il MITT le principali

*Enit alla Mitt di Mosca: boom dei turisti russi in Italia, “Il Messagero”, 11 marzo 2019. Disponibile su
https://www.ilmessaggero.it/italia/enit_mosca_turisti russi_italia-4354002.html (Consultato il
12/02/2020).

®Russia: Rapporto Congiunto Ambasciate/ Consolati/ ENIT 2017, ENIT, 2017, p.11. Disponibile su
https://www.google.com/search?q=www.enit.it+%E2%80%BA+category+%E2%80%BA+6-rapporti-
enitmae-rapporti-enitmae-europa&ie=&oe (Consultato il 12/02/2020).
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destinazioni turistiche per il mercato russo nel primo semestre del 2019’ sono: Turchia
— 2,649,000 (+16%), Finlandia — 1,644,000 (+6%), Kazakistan — 1,371,000 (+6%), Cina —
1,077,000 (+19%), Ucraina — 1,057,000 (-2%), Estonia — 847,000 (-1%), Tailandia —
654,000 (-4%), Georgia — 630,000 (+30%), Germania — 628,000 (+6%) e al decimo posto
I'ltalia — 594,000 (+19%). Questi paesi stanno stimolando le vendite dei propri prodotti
turistici attraverso varie iniziative come per esempio una riduzione dei prezzi,
facilitazioni per I'ingresso nel paese oppure investono ingenti somme nelle campagne
pubblicitarie sui canali online e offline.

Nel primo capitolo viene analizzato lo sviluppo del marketing e le modalita in cui puo
essere utilizzato per sviluppare il turismo, mentre il secondo tratta del turismo in Italia
le sue problematiche e potenzialita. La parte successiva si focalizza maggiormente sul
turismo russo nella regione Veneto, sulle caratteristiche dei turisti russi, le loro
esigenze e abitudini. Il quarto passaggio € dedicato all’analisi del marketing sul
territorio russo per identificare le misure da prendere per incrementare la visibilita
dell’offerta enoturistica del Valdobbiadene. Il capitolo seguente tratta del turismo
enogastronomico e del mercato enologico in Italia e le relazioni con il territorio russo;
successivamente, viene analizzato il turismo nel distretto di Conegliano-Valdobbiadene
ed in particolare il turismo del vino. Infine, I'elaborato si occupa delle schede
terminologiche, descrivendo le loro caratteristiche e finalita e presentando un
esemplare di 30 schede destinate agli operatori coinvolti nel turismo e nell’attivita

vitivinicola.

" Outbound Tourism in 2019: where are Russians travelling?, MITT, 25 settembre 2019. Disponibile su
https://www.mitt.ru/Articles/outbound-tourism-in-2019-where-are-russians-t (Consultato il
12/02/2020).
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1. L’evoluzione del marketing

Nell’'ultimo decennio il digitale & diventato una realta onnipresente, non puo piu
essere considerato un fattore marginale o di mero supporto alle attivita umane, bensi
si puo affermare che & quasi totalmente integrato nella vita di tutti; non sarebbe un
azzardo affermare che e parte costituente dell’esistenza umana. Lo sviluppo in tempi
rapidissimi del digitale coinvolge diverse attivita. In questo caso particolare ci si
soffermera sulla disciplina del marketing, nello specifico sulla comunicazione, uno dei
rami piu importanti di questa scienza che determina il raggiungimento o meno del
successo aziendale. Quest’ultimo e dato dalla quantita di vendite effettive e quindi di
profitto realizzato. Il marketing inteso nel senso piu classico, o comune, connoterebbe
per la maggior parte degli individui il solo atto di comunicare a terzi I'esistenza di un
bene o servizio attraverso azioni di campagna pubblicitaria. L'obiettivo & quello di
generare vendite, tuttavia questa scienza ingloba una serie di funzioni ben piu ampia.
Non si puo discutere di marketing senza menzionare colui che & considerato il padre
indiscusso di questa scienza, ovvero Philip Kotler, nonostante sia diffusa I'idea che il
fondatore vero e proprio sia I'economista e manager italiano Giancarlo Pallavicini.
Secondo I’Enciclopedia Treccani quest’ultimo “negli anni Cinquanta ha proposto
ricerche di mercato attente agli aspetti gestionali interni dell’azienda, con cio
delineando i primi fondamenti del marketing management, poi ripresi e sviluppati da
P. Kotler nel 1967”2,

Per definire dunque il concetto di marketing si prendera come riferimento quanto
sostenuto dalle due figure cui é riconosciuta la maggiore autorita in questo settore:
Philip Kotler e ’'AMA, American Marketing Association. Secondo I’AMA “Marketing is
the activity, set of institutions and processes for creating, communicating, delivering
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society

”9

at large”” (“Il marketing & I'attivita, I'insieme di istituzioni e processi per creare,

comunicare, offrire e scambiare le offerte che hanno valore per i consumatori, i clienti,

8 “Marketing”, Enciclopedia Treccani. http://www.treccani.it/ (consultato il 3/10/2019).
® “Marketing”, Marketing Dictionary. https://marketing-dictionary.org/ (consultato il 3/10/2019).

15



i partner e per la societa in generale”). Sicuramente il marketing & sempre esistito,
data la necessita delle persone di scambiare qualcosa per ricevere qualcos’altro.

E negli anni Cinquanta che ci si awvicind al periodo in cui il marketing assunse le
caratteristiche moderne, una disciplina centrata sul cliente, che rimane tutt'ora
protagonista indiscusso del mondo economico. Egli & un soggetto che deve essere
soddisfatto a tutti i costi e quindi I'offerta sicuramente & ampiamente differenziata,
poiché adattata a micro segmenti di clienti. Le aziende dagli anni Cinquanta ad oggi
hanno cambiato la pianificazione aziendale, non producono piu prima il bene per poi
progettare campagne pubblicitarie con [I'obiettivo di persuadere la clientela
all’acquisto, bensi comprendono che il consumatore & soprattutto il punto di partenza
oltre che di arrivo. Il fenomeno e diventato piu evidente negli anni Settanta a causa del
cambiamento del comportamento nei confronti del consumo: la societa non era piu
caratterizzata da un’uniformita di desideri, gusti e scelte, bensi & diventata
frammentaria, e cosi si parla di segmentazione di mercato. Kotler definisce
guest’ultima come “una pratica che consiste nel suddividere il mercato in gruppi
omogenei sulla base dei profili geografici, demografici, psicografici e
comportamentali”’®. L'impresa, come fase successiva, scegliera uno o piu segmenti
accomunati da valori e desideri affini, verso i quali indirizzare un’offerta ad hoc,
procedendo cosi al targeting. Risulta evidente come il produttore cerchi di conseguire
risultati pit cospicui basandosi sulla differenziazione di offerta. Il cliente ha dei desideri
da soddisfare, che talvolta sono latenti: I'impresa deve individuarli e proporre una
soluzione adatta a soddisfarli. Pit accurata ¢ la ricerca e la comprensione del bisogno,
e piu mirata la soluzione, maggiori sono le possibilita che I'individuo opti per il bene
propostogli da un particolare produttore indipendentemente dai prezzi richiesti dal
mercato. Questo spiega perché l'azienda, dopo aver individuato il desiderio da

soddisfare, subordina ogni decisione aziendale alle necessita del cliente, dalla

10 P.Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0 , Milano, Hoepli, 2017, p.51.
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realizzazione del bene o servizio alla distribuzione e messa sul mercato dello stesso
fino ai servizi di post-vendita™®.

Ufficialmente il marketing nasce proprio in questo periodo, tra gli anni Cinquanta e
Sessanta negli Stati Uniti, e successivamente viene esportato in Europa negli anni
Settanta. Sono le condizioni politiche, economiche e sociali a favorire la sua nascita, € il
periodo post-bellico caratterizzato dalla societa che vuole ricostruirsi e reinventarsi, lo
stato favorisce le iniziative di privatizzazione e quindi con essa ne consegue una lenta
perdita di potere dell'intervento pubblico. Il marketing era orientato alla produzione e
al prodotto, con lo scopo principale di presentare alla societa i beni, comunicare la loro
esistenza, e quindi metterli a disposizione. Spinta dall’ondata positiva e dal periodo di
pace dopo i due disastri mondiali, la societa diventa ottimista, impaziente di colmare i
desideri che aveva soffocato durante il periodo bellico e anche pil esigente. Gli attori
economici offrono di conseguenza non solo prodotti, ma attribuiscono loro un valore,
una storia, un’emozione che li lega al consumatore. E il precoce storytelling di cui
oggigiorno si sottolinea I'importanza ovunque, diventato un elemento obbligatorio per
I'ultima frontiera del marketing. Con il tempo si sono sviluppati diversi tipi di
marketing, non pil legati a fattori materiali, bensi intangibili, come il marketing
relazionale oppure esperienziale o ancora sociale. L'evento che porto a tale
cambiamento fu la diffusione di Internet a partire dagli anni Novanta. Ovviamente in
quest’epoca di piena globalizzazione, priva di barriere territoriali e temporali almeno
online, & possibile acquistare lo stesso tipo di bene in qualsiasi parte del mondo.
Tendenzialmente in un primo periodo la societa si stava uniformando nei gusti e nelle
scelte, 'omologazione era la caratteristica pil lampante e investiva tutti i settori,
quello della gastronomia tanto quanto il settore dell’abbigliamento, dell’interior design
e cosi via, la tendenza a condurre stili di vita simili si manifestava in modo
impressionante. Ma dagli anni Novanta ad oggi si & vissuto un periodo pieno di
paradossi, perché, partendo da una situazione di uniformazione globale, le persone

hanno iniziato a poco a poco a ricercare qualcosa di singolare, esclusivo, unico, quindi

" Evolution of Marketing Theory- from Production to Marketing Orientation, “Marketing Insider”, 20
marzo 2018. Disponibile su https://marketing-insider.eu/evolution-of-marketing-theory/ (consultato il
5/10/2019).

17



si tende a rintracciare il percorso a ritroso, dal globale verso il locale. Questo é il
motivo che ha spinto a selezionare una regione sottovalutata e poco conosciuta dal
punto di vista turistico come quella del Valdobbiadene. Potrebbe rivelarsi una valida
candidata da proporre a quella nicchia di soggetti che sono alla ricerca di un’esperienza
turistica diversa, unica, nuova, non ancora ampiamente esplorata. Per proporre tale
soluzione il digital marketing potrebbe essere una delle risposte piu efficienti se si

desidera raggiungere un tipo di target simile.

1.1 Il consumatore nell’ultima frontiera del marketing

Nonostante I’evoluzione del marketing sia stata favorita dall’evoluzione dei media,
essa e soprattutto dipesa dal mutamento della societa, e il digital marketing non
preclude [I'utilizzo dei vari modelli che si sono sviluppati anteriormente.
Effettivamente, esso prevede la coesistenza delle tecniche e dei modelli elaborati fino
all’ultimo decennio; la differenza & che essi vengono messi in pratica ricorrendo
all’utilizzo di strumenti digitali. Certamente il consumatore ha guadagnato sempre piu
potere negli anni, poiché ha avuto a disposizione strumenti indispensabili per
raccogliere informazioni, peraltro sempre piu dettagliate e vicine alla realta. E
superfluo menzionare come questo sia stato possibile grazie a Internet e alla possibilita
di accedervi con sempre piu facilita; si parla di “era di Internet”, quindi si tratta di una
delle invenzioni pil importanti per la societa, che ha portato a cambiamenti
irreversibili. E proprio questo lo strumento che ha permesso al consumatore di
diventare il vero perno attorno al quale ruotano le decisioni aziendali. Questo non
significa che sia lui il soggetto con potere assoluto: ovviamente gli strumenti digitali
sono a disposizione di entrambe le parti coinvolte, di coloro che costituiscono la
domanda e di chi offre i beni per soddisfare i bisogni dei primi. In seguito verra meglio
spiegata la posizione delle parti summenzionate.

Come ribadito, la tecnologia ha registrato sviluppi vertiginosi nell’ultimo decennio e
questo ha avuto ripercussioni anche nel modo di fare economia e marketing.
Rimangono valide le lezioni e i principi elaborati nel passato, principalmente oggi

cambiano le modalita e la sede dove essi vengono implementati. Non & erroneo
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affermare che essi convivono e si fondono assieme, si parla proprio di online e offline
marketing. Come anticipato all’inizio, il marketing racchiude diverse aree di
competenza. Nel caso di questo elaborato ci si focalizza sulla sfera della
comunicazione. Se in passato la promozione di un prodotto veniva attuata attraverso
mezzi di comunicazione come riviste, periodici, cartelloni, radio, scritte su automezzi,
insegne al neon, televisione e cosi via, negli ultimi dieci anni essa si & trasferita
sottoforma digitale su piattaforme differenti. Queste attivita di comunicazione online
sono ora presenti, o cercano di esserlo, anche laddove lo sono i consumatori esistenti
o potenziali, iniziando dai siti web aziendali, blog, social network, e-mail, applicazioni e
altro. Philip Kotler riconosce tre diversi canali media®: di proprieta, a pagamento e
guadagnati (earned media). | primi appartengono di fatto all’azienda e si rivolgono ai
clienti esistenti, includono principalmente riviste aziendali, eventi organizzati, sito web
ufficiale, account sui social media, newsletter e app. | media a pagamento prevedono
che I'azienda paghi un terzo soggetto per pubblicizzare sulle proprie piattaforme il
prodotto dell’impresa. Gli strumenti utilizzati, sono ad esempio, banner, inserzioni sui
social media o annunci sui motori di ricerca in modo da dirottare i visitatori sui media
di proprieta dell’azienda, con lo scopo di attirare e raggiungere nuovi consumatori.
Infine, gli earned media sono il risultato dell’applicazione dei primi due: grazie ad essi si
€ creato un gruppo di sostenitori che, soddisfatti del prodotto, generano tramite il
passaparola una condivisione del messaggio amplificata.

Nel primo gruppo menzionato, quello dei canali di comunicazione tradizionali, la
relazione tra I'’emittente della comunicazione e il ricevente era unidirezionale, a senso
unico. Il produttore trasmetteva il messaggio e il pubblico semplicemente lo riceveva,
risultando cosi un soggetto passivo. Nel secondo caso, invece, quello dei canali digitali,
non solo il pubblico puo rispondere al produttore con un feedback, dando quindi vita a
una comunicazione bidirezionale, ma esso pud connettersi con altri consumatori o
produttori concorrenti e creare un sistema di reti di comunicazione. Nascono in questo
modo vere e proprie relazioni tra i vari soggetti implicati, si parla infatti di marketing

relazionale, in cui nel processo economico non avviene una mera transazione, ma si

12 P.Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, cit. p.104.
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creano vere relazioni di fiducia e dialogo. Il fenomeno ha portato a uno slittamento dei
ruoli nel processo di commercializzazione, sono andate formandosi le community,
luoghi virtuali in cui i soggetti possono commentare, suggerire, consigliare o
scoraggiare l'acquisto di un bene basandosi sulla propria esperienza vissuta. Gli
individui tendono oggi a fidarsi piu dell’esperienza di uno sconosciuto o comunque di
un parente, amico o conoscente che non delle promesse fatte dal produttore. Essi
tendono ad essere piu consapevoli, meno incantati, raccolgono informazioni precise
prima della fase d’acquisto, comparando le opzioni, facendo ricerche meticolose e
domande al produttore. Comprendendo le esigenze di trasparenza e schiettezza,
anche le aziende dal canto loro si sono adoperate per tentare di soddisfare il pubblico
attraverso l'introduzione di nuovi servizi. Non é insolito trovare sui siti aziendali
oppure sulle pagine social opzioni addizionali quali le chat istantanee, acquisto
immediato tramite un click o la possibilita di scaricare I'app. Gli imprenditori hanno
preso un ulteriore provvedimento per consolidare i contatti con la clientela e
convincerla all’acquisto attraverso la collaborazione con i cosiddetti “influencer”.
Questi ultimi rappresentano una nuova figura professionale nata proprio grazie al
digitale che assomiglia per certi versi a quella del tradizionale testimonial, vale a dire il
tipico personaggio famoso che interpreta uno spot per pubblicizzare un prodotto.
Kotler identifica questi soggetti come “figure che godono di grande stima nelle loro
comunita e hanno un folto gruppo di follower e ascoltatori. Spesso sono a loro volta
creatori di contenuti, e si sono costruiti una reputazione producendo ottimi contenuti
che sono diventati virali. Sono considerati esperti dalle comunita a cui appartengono”
13 Una conseguenza di questa collaborazione ha portato nel tempo per alcuni
consumatori a un effetto contrario. Lo scetticismo di questi ultimi li porta a riflettere
sulla veridicita e attendibilita di quanto pubblicizzato dagli influencer. La diffidenza si
basa sul fatto che essi possano collaborare con 'azienda ed essere remunerati da
quest’ultima, e quindi possano diffondere informazioni non esatte su caratteristiche,

valori e qualita del prodotto. Tuttavia, questa & una situazione che puo verificarsi o

13P.Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, cit., p.107.
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meno ed € spesso un rischio che I'impresa preferisce correre, dato che l'audience

raggiunta dagli influencer pud comportare un volume di vendite assai consistente.

1.2 1l percorso di acquisto del consumatore odierno

Un altro dei cambiamenti evidenti nel marketing non tradizionale & stato causato
dall'impatto della digitalizzazione che ha modificato I'intero percorso di acquisto dei
consumatori, il cosiddetto customer journey, che va dal momento in cui essi vengono
influenzati dai produttori per stimolare I'interesse per un determinato bene, fino alla
decisione di acquisto, consumo ed eventuale riacquisto, quindi di formazione della
fedelta del cliente. Anche in questo caso I'online si intreccia di continuo con le azioni
offline, molti sono i soggetti che conoscono il prodotto tramite un canale digitale, ma
concludono I'acquisto anche in modalita tradizionale, recandosi fisicamente presso gli
spazi che forniscono il bene desiderato. Si verifica anche il contrario, ovvero che il caso
in cui i consumatori conoscono il prodotto avviene online o offline tramite passaparola
0 ad esempio passando vicino ad una vetrina, ma in cui, dopo una ricerca di
informazioni, paragoni con la concorrenza, individuazione dei vantaggi e degli
svantaggi, I'acquisto viene effettuato online. Spesso questo & dovuto al fatto che i
prezzi online sono pil concorrenziali, quindi gli articoli venduti tendono a essere
generalmente pit economici. | vantaggi degli acquisti online non riguardano solo il
prezzo, ma comprendono anche il limitato sforzo fisico richiesto, la vasta gamma di
fornitori disponibili, il fatto di poter evitare di recarsi presso i negozi che spesso
risultano luoghi affollati, disorganizzati e in cui la ricerca richiederebbe pilu sforzo e
tempo. Proprio il risparmio di tempo ¢ il pregio principale: e il tempo, il bene piu
prezioso per questa nuova in cui tutto si muove a una velocita frenetica. | tempi di
ricerca del bene, di eventuale risposta del produttore se interpellato, di attesa per
I'acquisto o il ritiro di un prodotto devono essere ridottissimi. | consumatori, se non
soddisfatti di questo aspetto, rinunciano piu facilmente e prontamente alla prima
scelta effettuata optando per un altro fornitore. Non di rado capita che il percorso di

acquisto avvenga in maniera circolare, dalla scoperta del prodotto su piattaforme
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digitali, alla ricerca o prova dello stesso in negozio e infine all’acquisto online. Questo
dimostra come sia pil complicato rispondere alle esigenze del consumatore della “now
economy” e quanto importante sia rispondere in modo immediato alle nuove esigenze
che nascono in quantita e con velocita vertiginose per non rischiare di essere
estromessi dal mercato.

Considerando il contesto trattato e la situazione attuale, il marketing digitale & una
realta che permette a coloro che hanno risorse limitate ma idee valide di metterle in
pratica e concretizzarle. La presenza di aziende vitivinicole a conduzione familiare o
comungue piccole imprese sul territorio del Valdobbiadene rappresenta lo scenario
ottimale per meglio sfruttare le risorse digitali offerte dal mercato. L’idea & di proporre
dei soggiorni che prevedano un percorso improntato alla scoperta della gastronomia,
del paesaggio e della cultura vitivinicola locale. Essendo la natura del bene offerto un
servizio risulta ottimale scegliere come mezzo di comunicazione i media di proprieta e
a pagamento. || mezzo permette di eliminare la distanza geografica non indifferente
tra I'ltalia e la Russia e consente la diffusione della promozione su un vasto numero di
canali e quindi di raggiungere un altrettanto rilevante numero di consumatori. Per le
aziende desiderose di applicare questa idea di marketing innanzitutto sarebbe
auspicabile localizzare il proprio sito web per il mercato russo, collaborare con terzi per
creare banner pubblicitari e apparire in pil ricerche, permettendo ai consumatori di
raggiungere la pagina web aziendale tramite un click. | terzisti possono essere tour
operator russi o italiani che operano gia nel mercato, piattaforme che vendono beni
alimentari italiani, siti russi di ricette che suggeriscano tra gli ingredienti utilizzati anche
il vino, compagnie aeree, siti web e di strutture ricettive. Tramite questa
diversificazione di canali € possibile raggiungere un pubblico piu vasto e le probabilita
di trovare la nicchia di mercato interessata all’offerta enoturistica sono molto piu alte.
Se si procedesse con metodi di promozione offline i prodotti di nicchia

incontrerebbero sicuramente piu difficolta nel raggiungere il target interessato.
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1.3 La teoria della “Coda Lunga”

Riflettendo sulla situazione dell’economia del ventunesimo secolo e sull’andamento
delle vendite nella categoria di beni di consumo, una realta da prendere in

considerazione e da non sottovalutare & quella studiata da Chris Anderson, la

nl4

cosiddetta “long tail theory”™” o teoria della coda lunga (Fig.1.1).

Figura 1.1

La parte di sinistra della curva
contiene gli hit, ossia i pochi prodotti
piu richiesti e venduti.

La parte pit a destra, che tende a infinito, si riferisce alla
miriade di prodotti i cui volumi di vendita, se presi

a singolarmente, sono del tutto trascurabili, ma, se

o considerati collettivamente, diventano molto significanti.

Head

Long Tail / Fonte immagine: FocusWright

Fonte: Anderson C., 2006

Si tratta di una considerazione scaturita in seguito all’osservazione del giornalista e
saggista statunitense C. Anderson sull’'andamento delle vendite nel mondo dell’era
digitale. Quanto egli afferma nella teoria € un ulteriore motivo a supporto dell’idea
dell’esperienza enologica esaminata nella tesi. Egli dichiara che il digitale ha permesso
lo sviluppo di un mercato globale senza vincoli di spazio o di tempo. Gli agenti
economici, venditori e consumatori, hanno a disposizione grazie alla rete un’offerta
illimitata nello spazio. L'idea del giornalista americano si ricollega agli scaffali virtuali,
ed essendo essi infiniti, permette all’offerta di proporre un’ampia diversificazione di
prodotti. In questo modo & possibile soddisfare numerose nicchie di clienti che
altrimenti nel mondo reale non avrebbero trovato |'‘offerta adeguata alle loro

specifiche necessita. Anderson adduce un esempio eclatante come quello della vendita

Y The Long Tail, “Wired”, 1 ottobre 2004. Disponibile su https://www.wired.com/2004/10/tail/
(Consultato il 06/10/2019).
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di libri sulla piattaforma Amazon: egli osserva che i clienti che acquistano un best seller
vengono influenzati da altri titoli suggeriti dal sito web e finiscono per acquistare opere
meno conosciute, secondarie, ma che coincidono esattamente con i loro gusti. In una
libreria qualsiasi, essendo lo spazio del punto vendita un costo consistente, i gestori
devono operare con |'obiettivo principale di creare profitto piuttosto che soddisfare
ogni cliente. Questo si traduce in una realta in cui essi tendono a proporre sugli scaffali
i titoli piu conosciuti per aumentare il volume di vendita, causando la completa
eliminazione di materiale che potrebbe invece piacere a una domanda dai gusti piu
originali. Tale atteggiamento e adottato dovunque ed & valido per ogni genere di
articolo, dalla musica agli oggetti per la casa o ai servizi pil disparati e sconosciuti. La
rete in sé offre il vantaggio di avere a disposizione uno spazio senza limiti, poiché e
fittizio, virtuale, permettendo ai soggetti di acquistare prodotti personalizzati, di
nicchia, e proprio essi costituiscono di fatto la “coda lunga”. Il giornalista osserva che,
se si offre una vasta gamma di articoli che presi singolarmente hanno un volume di
vendita irrisorio, essi insieme hanno il potenziale di costituire un volume di vendita pari
o addirittura maggiore rispetto a quello degli articoli pil in voga. Proprio qui entra in
gioco la sua teoria della coda lunga, secondo la quale “nell’attuale economia
dell’abbondanza & auspicabile vendere una minore quantita di un maggior numero di
beni”. Anderson lo esplicita nel titolo del suo libro The Long Tail: Why the Future of
Business is Selling Less of More e nell'incontro a Milano al quale ha preso parte anche

I’allora Ministro delle Comunicazioni Paolo Gentiloni.*

1.4 Identificazione e soddisfacimento della nicchia dell’enoturismo

Nel caso del bene qui analizzato, cioé il viaggio esperienziale di tipo enologico in una
zona del Nord-est poca conosciuta ma piena di potenziale, percid particolarmente
esclusivo, ci si focalizza su una determinata nicchia di turisti, un target ben specifico. La
teoria della “coda lunga” & valida quindi anche nel turismo, poiché la varieta di

soggiorni, esperienze, modalita di trasporto e i tipi di viaggio proposti € molto ampia.

1l web sta trasformando il mercato: Con la “coda lunga” vince la nicchia, “La Repubblica”, 15
novembre 2007. Disponibile su https://www.repubblica.it/2007/11/sezioni/scienza_e_tecnologia/web-
long-tail/web-long-tail/web-long-tail.html (Consultato il 10/10/2019).
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Secondo quanto riportato nel rapporto dell’Osservatorio Permanente sui Piani
strategici del Turismo, la teoria di marketing “della coda lunga” puo essere ed é
applicata anche nel settore turistico. Lo studio®® riguarda un nuovo metodo di
segmentazione del mercato per elaborare strategie di offerta turistica mirate ad
aumentare le probabilita di riuscita, sviluppo e competitivita dell’offerta italiana. Gli
enti che hanno collaborato alla ricerca hanno analizzato la situazione nei Paesi europei
che sono primi in classifica per numero di turisti in entrata a livello globale, classifica
elaborata dall’Organizzazione Mondiale del Turismo'’. Lo scopo & di prendere tali
nazioni come esempio e adottare le misure utilizzate da loro per essere pil
competitivi. L'ltalia & la quinta destinazione per numero di arrivi in termini globali,
preceduta a livello europeo da Francia e Spagna (Fig. 1.2); oltre a queste due nazioni
sono state studiate le metodologie implementate dal Regno Unito e dall’lrlanda del
Nord, poiché esaminate anche nella precedente edizione. Dall’osservazione emerge
che i Paesi nordici studiati adottano un tipo di segmentazione innovativa, prestando
particolare attenzione alle “code lunghe” e proponendo ai soggetti che ne fanno parte
offerte esperienziali ad hoc, costruite su misura. Sono stati individuati micro segmenti
di turisti che ricercano viaggi basati su interessi personali quali la letteratura, la musica,
la fotografia, gastronomia e molti altri ancora. Se si riesce a individuare e soddisfare
una o piu nicchie di questa macrocategoria di turisti evoluti, caratterizzati da un
desiderio specifico e ricercato, proponendo loro una soluzione, allora si conquista una
parte di mercato dove c’é poca concorrenza e alta propensione al sacrificio economico

per soddisfare il proprio bisogno.

16 Segmentare per Consolidare la crescita: la strada dei PST, Osservatorio Permanente sui Piani Strategici
del Turismo dei Paesi Europei Anno 2017-18. Disponibile su http://www.confturismo.it/wp-
content/uploads/dim_uploads/2018/10/Segmentare_2018.pdf (Consultato il 15/10/2019).

YWorld Tourism Organization, International Tourism Highlights, 2019 Edition, UNWTO, Madrid.
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Figura 1.2

million  Arrivals in top destinations % change

0 I France “E
&5 I Spain I
80 I United States of America | E
s3I China | E
o2 I Haly -
| — Turkey I
41 Mexico B
30 Germany | K
35 Thailand | K
3 I United Kingdom -4 [l

Top ten destinations by international tourist arrivals, 2018
Sourca: World Tourism Crganization (LINWTO)

E vero che in certi casi offrire un servizio di nicchia significa avere meno o in ogni caso
un numero limitato di utenti interessati, tuttavia colui che offre il bene ha maggior
potere sulla determinazione del prezzo. Questo avviene perché, visto che il prodotto &
di nicchia, c’@ meno offerta e quindi una minore concorrenza, e il cliente che desidera
soddisfare il desiderio e disposto a farlo indipendentemente dal prezzo richiesto.

E utile prendere in considerazione, inoltre, che i soggetti che realmente desiderano
tale bene, nel momento in cui effettuano una ricerca, lo fanno in modo mirato, quindi
I'azienda ha meno competitori anche nella fase della ricerca. A questo proposito, se il
servizio offerto viene diffuso online, & saggio, ai fini dell’'ottimizzazione della ricerca,
non utilizzare nel testo parole chiave, poiché esse in rete sono eccessivamente
utilizzate e il traffico di risposta sarebbe altissimo con conseguente rischio che Ila
propria pagina non figuri tra le prime del motore di ricerca. Al contrario, adoperare
termini caratteristici del prodotto farebbe affluire direttamente il traffico interessato
sul sito web che fornisce esattamente quel tipo di prodotto. E pil probabile che chi ha
gia le idee chiare su cido che desidera faccia una ricerca quanto piu precisa possibile,
utilizzando termini attinenti al prodotto interessato e non vocaboli generali. E
vantaggioso pertanto adoperare diversi metodi di comunicazione ed essere presenti su

piu pagine web, utilizzando i termini che potrebbero dare come risposta alla ricerca
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degli utenti la propria offerta. E decisivo percid non solo la qualitd del contenuto
diffuso in rete, bensi anche la quantita.

Caratteristico e decisivo nel marketing ¢ il ruolo del consumatore, considerato il perno
attorno al quale ruotano tutte le decisioni e le azioni prese dal produttore. Proprio
grazie all'implementazione e allo sviluppo del digitale & ora possibile per le imprese
acquisire innumerevoli informazioni e affinare la propria ricerca di mercato. Avere a
disposizione dati dettagliatissimi permette loro di lanciare prodotti e piani di
comunicazione estremamente ben mirati. Nell’era digitale & importante essere
presenti dappertutto, spesso € usato |'aggettivo ubiquo. L’aggettivo si puo utilizzare
anche in riferimento all’ultima frontiera del marketing, cioé quello digitale, per
indicare la capacita delle imprese di essere presenti su ogni tipo di piattaforma in
gualsiasi momento. La societa & abituata a essere esposta e interagire su pil canali
contemporaneamente: chi guarda la televisione lo fa utilizzando al contempo pil
supporti come il telefono oppure il computer. Le aziende devono adattare il messaggio
promozionale a ogni supporto e condividerlo su molteplici canali per garantire la
reperibilita dovunque e in qualsiasi momento. Altro scenario in cui € possibile vedere
le conseguenze di tale realta e la possibilita fornita dalla piattaforma Instagram di
procedere con l'acquisto di un prodotto direttamente dalla pagina che si visualizza,
senza la necessita di collegarsi al sito web aziendale™®. Cosi facendo, i clienti sono pil
facilitati e indotti all’acquisto, perché viene eliminato lo sforzo richiesto prima
dell'introduzione di tale opzione, che provocava irritazione e scoraggiava l'azione di
acquisto.

Le aziende del Valdobbiadene desiderose di operare secondo strategie di marketing
efficienti devono tenere conto del fattore ubiquita e adattarsi alle nuove tendenze.
Instagram & solo un esempio, tuttavia & necessario considerare di offrire la possibilita
ai clienti di comprare I'esperienza enoturistica direttamente dalle piattaforme che
visitano e non solamente dalle pagine web aziendali. La breve esposizione in materia di

marketing proposta e utile per comprendere quali siano i canali principali e le

18 Instagram is changing the way people buy things, CNN, 15 agosto 2019. Disponibile su
https://edition.cnn.com/2019/08/03/business/instagram-shopping-checkout/index.html (Consultato il
12/10/2019).
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tendenze attuali della societa in vista della pianificazione di una possibile strategia di
marketing. Nello specifico, le imprese enoturistiche del territorio del Valdobbiadene
che desiderano investire nel mercato russo possono trovare nella parte successiva dati

inerenti a quel tipo di domanda.
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2. IL TURISMO IN ITALIA

L’ltalia & un paese noto per la sua attrazione come destinazione turistica a livello
mondiale. La Penisola € rinomata soprattutto per I'immenso patrimonio artistico -
culturale che permea anche borghi piu isolati, la ricchezza paesaggistica che vede
coinvolti scenari montuosi, pianure, laghi, fiumi, vulcani e isole e certamente per la
sconfinata e celebre offerta gastronomica. Secondo la testata giornalistica “The
Guardian”, le statistiche elaborate nel 2018 dall’Organizzazione Mondiale per il
Turismo delle Nazioni Unite condotte sui trend del 2017 indicano che I'Europa ¢ I'area
geografica che attira il numero pilu alto di turisti a livello globale, con la Francia al
primo posto, la Spagna al secondo, seguita da Stati Uniti e Cina, riportando I'ltalia in

quinta posizionelg.
Figura 2.3

In 2017 France welcomed 90m visitors, almost 70m of them from
other European countries
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' Global tourism hits record highs - but who goes where on holiday?, “The Guardian”, 1 luglio 2019.
Disponibile su https://www.theguardian.com/news/2019/jul/01/global-tourism-hits-record-highs-but-
who-goes-where-on-holiday (Consultato il 12/10/2019).
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Dai dati pubblicati nell’articolo, molti dei turisti accolti dai Paesi europei provengono
da altri Paesi europei in particolare, i tedeschi costituiscono la popolazione con il
numero di turisti piu alto nei confini dell’lUnione (92 milioni di turisti). L'afflusso
proveniente dalla Cina ¢ il piu consistente in assoluto, con 143 milioni di turisti, in terza
posizione si piazzano gli statunitensi e infine nella classifica, in quarta posizione, si
trovano gli inglesi, rispettivamente con 87,8 e 74,2 milioni di turisti nel 2017. | dati
riguardanti il numero di turisti chiaramente hanno una stretta correlazione sia col
numero di abitanti per Paese, sia col suo PIL, che esprime la ricchezza pro capite; in
guesto caso diventa chiara la posizione in cima alla classifica della Cina.

Osservando la situazione del settore in questione nella Penisola italiana si prendono in
analisi i dati elaborati da enti ufficiali quali LENIT (Ente Nazionale ltaliano per il
Turismo) e la Banca d’ltalia. Secondo i dati dell’Ufficio Studio ENIT?, che analizza i
flussi turistici nel periodo 2017-2018, nel 2018 il settore ha avuto un’incidenza del
13,2% sul PIL italiano, pari a € 232,2 miliardi, offrendo lavoro a 3,5 milioni di individui
corrispondenti al 14,9% della popolazione attiva. Nello stesso anno si contano 216,5
milioni di turisti stranieri in Italia, con un incremento del 2,8% rispetto all’anno
precedente; essi costituiscono il 50,5% dei turisti in Italia, superando di conseguenza la
percentuale della presenza nazionale. Le motivazioni che spingono I'afflusso dei turisti
internazionali sul territorio sono soprattutto di natura ricreativa, per motivi di vacanza,
mentre altre tipologie di viaggio come quello d’affari sono rappresentate da una
percentuale piu bassa, tuttavia stabile nel tempo. Anche la spesa turistica sul territorio
nel 2018 riporta valori positivi, considerato che quella effettuata dai turisti stranieri &
aumentata del 6,5% nell’intervallo 2017-2018, registrando €41.712 milioni. | benefici
economici apportati dal settore si possono osservare ugualmente nella bilancia dei
pagamenti: nella voce “viaggi” si verifica un incremento dell’ 11,2% nel 2018 con un
saldo di circa €16,23 milioni, risultato dato da una maggiore spesa dei turisti stranieri

in Italia rispetto a quella sostenuta dagli italiani all’estero. ENIT ha condotto inoltre

2% «“Tyrismo in Cifre”, Ufficio Studi Enit, 30 luglio 2019. Disponibile su
http://www.ontit.it/opencms/export/sites/default/ont/it/documenti/files/ONT 2019-07-30 03066.pdf
(Consultato il 14/10/2019).
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delle indagini presso gli operatori turistici esteri per verificare la situazione della

Ill

domanda straniera verso il “Belpaese” durante il 2019 e fare delle previsioni.

Come parametro di studio e stato preso in considerazione I'andamento delle vendite
del turismo organizzato, forma di turismo che usufruisce dei servizi d’intermediazione
turistica, verso I'ltalia. A livello mondiale, nel complesso, si prevedeva per il 2019 un
incremento della domanda del 49,1%; l'interesse € piu marcato tuttavia nell’area
europea con vendite pari al 62%. Sempre in termini mondiali, il 29,8% corrisponde alle
vendite di viaggi in situazione di stabilita e il 21,1% rispecchia le previsioni di un
leggero calo.

Tra le varie istituzioni che si occupano di raccogliere dati sul turismo in Italia & presente
anche la Banca d’Italia, la quale conferma che nel 2018 c’é stato un incremento della
spesa dei turisti in entrata del 6,5%. Investire quindi in questo settore & auspicabile per
dare un impulso alla crescita economica nazionale e quasi sicuramente una grande
opportunita ed un investimento a rendere per chi elabora idee e piani innovativi. La
Banca d’ltalia ha pubblicato un elaborato a luglio del 2019 dal titolo Turismo in Italia:
numero e potenziale di sviluppo®® riportando una panoramica quantitativa generale
relativa al turismo domestico e non della Penisola, analizzando problematiche e
possibili soluzioni per ampliare il settore. Dallo studio si evince che le aree riceventi il
maggior numero di turisti sono localizzate nel Nord-Est e nel Centro ltalia, il che &
evidente, dato che corrisponde alla posizione di citta di rinomanza mondiale quali
Venezia, Firenze e Roma. Queste due macrozone percepiscono nel 2017 il 56,5% delle
entrate derivanti dal turismo internazionale, meta delle quali & generata dai viaggiatori
appartenenti all’UE. La ricerca ha appurato che nell’ultimo decennio la domanda
turistica ha subito cambiamenti non indifferenti in campi quali la durata, la scelta del
tipo di viaggio e attivita cui i turisti mirano. Le persone sono pil informate e
consapevoli delle opportunita a disposizione e dei loro desideri, la societa € cambiata
grazie a Internet e questo si riflette anche nella scelta del prodotto turistico e

comporta per le aziende il dover fronteggiare una domanda piu complessa e articolata.

L A Petrella, R. Torrini, et al. Turismo in Italia: numeri e potenziale di sviluppo, “Questioni di Economia e
Finanza”, N.505, Banca d’ltalia, luglio 2019.
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2.1 1l prodotto viaggio diventa ibrido

Due sono le cause principali responsabili dei cambiamenti avvenuti nel modo di fare
turismo oltre alla digitalizzazione: I'abbattimento dei costi e dei tempi di spostamento.
Attualmente, grazie ai miglioramenti apportati nell’industria dei trasporti e soprattutto
alla possibilita di movimento a basso costo, non solo per via aerea, ma anche su
gomma o ferroviario, i turisti hanno ridotto la durata del soggiorno, aumentando
contemporaneamente il numero di destinazioni nello stesso viaggio. Cid0 ha
determinato nell’organizzazione dell’itinerario turistico la combinazione di diverse
tipologie di esperienze. Il prodotto “viaggio” di per sé e contraddistinto da una
moltitudine di caratteri, il che favorisce ampia liberta nel comporre viaggi altamente
diversificati, a seconda delle necessita richieste dal cliente. Una delle caratteristiche
determinanti che induce una persona a compiere un viaggio & la motivazione. Nello
specifico, il motivo principale che spinge il turismo verso I'ltalia & di natura culturale
che é cresciuto negli anni a livelli non indifferenti, essendo da solo ormai responsabile
del 67% degli arrivi. Questo e confermato dalle percentuali inerenti alla spesa

sostenuta dai viaggiatori, decisamente maggiore per la voce “culturale” rispetto ad

altre ragioni come ad esempio il lago o il mare.

Figura 2.4
Spesa degli stranieri per motivo del viaggio (1)
(valon percentual ed euro)

incidenza sulla sple-sa Tlotale spesa media giomaliera

2004 2010 F 2004 2010 07

Vacanza 617 58.7 699 80 a8 12
df cul: Culturale 282 313 a8 107 116 128
Lago 53 51 50 9 75 B4

Mare 133 128 147 69 (] 90
Montagna 67 39 a7 86 86 106

Altri motid personali 173 187 164 59 55 62
Viagglo d'affar 210 28 137 95 17 124
Totale 100,0 100,0 100,0 83 &8 100

‘Fonte: Banca d'talia,
(1) Esclusi i non pemottanti. Il 2004 & il pimo anno di disponibilita dei dati dettagliati per tipo di vacanza

Tuttavia, € necessario far presente che nell’ultimo periodo c’é una tendenza del turista
a optare per una certa destinazione perché spinto dalle molteplici e diversificate

attrazioni che essa puo offrire.
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Dati gli ultimi sviluppi menzionati in precedenza, & ragionevole prendere in
considerazione l'idea di abbinare alla propria offerta turistica, di qualsiasi natura essa
sia, anche quella di carattere culturale. La Banca d’ltalia ha condotto uno studio
riguardante le motivazioni principali e secondarie dei viaggi effettuati tra il 2010-2017,
suddividendole e quindi combinandole in quattro categorie: culturale, mare, montagna
e rurale. In tutti i casi considerati, si nota un progressivo passaggio dal turista che
afferma di non avere nessuna motivazione secondaria nel 2010 se non quella primaria
a percentuali significativamente alte nel 2017 per chi ha altre motivazioni oltre a quella
primaria.’> Nel 2017 primeggia comunque come motivo principale del viaggio quello di
natura culturale con il 63,8%. Analizzando invece la voce “rurale” risulta che e
I'occasione in cui I'apporto culturale € maggiormente considerato rispetto a tutti gli
altri casi. Nello specifico il 23,7% dei viaggiatori che opta per una vacanza in ambiente
rurale ha come interesse alternativo anche quello di natura culturale.

La combinazione pil rilevante nel 2017 presenta come ragione principale del viaggio la
vacanza in montagna e come secondaria quella rurale con un totale pari al 40,2%.

Figura 2.5

Presenze per Upo motvazione principale e sacondaria

valan percentus)
MOTIVAZIONE PRINCIPALE
MOTHVAZONE SECONDARIA vacanza rurale  vacanza cullursle vecanze & MEre  VBCENZA In montagna hotaie

200 217 2010 7 210 2017 2010 amr 2010 207
U - - g1 13,3 55 11.4 B0 40,2 3.5 4.4
Culturale BT 237 - - 15,0 236 43 ir6 8.1 104
mare 28 6 a3 88 . . a7 27 3.3 6,0
monagna 28 78 o7 12 21 18] - . 15 19
totale con motlvazione secondaria 14,5 38,2 121 244 22,6 6.0 70 60,5 16,4 327
MESaUna 85,5 63,8 BT.8 758 T4 B4.0 B30 38,5 B3E 673
totale 100,0 00,0 1000 100,0 00,0 100.0 1000 100,0 100,0 100,0

Fonte: Indegine sul tunsmd iIMemazonale defa Banca & Eaka

Concludendo, il viaggio ibrido & il nuovo tipo di prodotto turistico che gli operatori del
settore dovrebbero offrire, in quanto risulta determinante nella scelta della
destinazione a cui gli utenti sono interessati. Tale realta si traduce anche in una

potenziale soluzione al grande problema che affligge numerosi siti turistici non solo nel

2 Petrella, R. Torrini, et al.,Turismo in Italia: numeri e potenziale di sviluppo, cit., p.44.
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mondo, ma anche nella Penisola, il sovraffollamento di turisti, di cui Venezia &
I’esempio piu clamoroso. Si possono infatti dirottare gli intensi flussi turistici che
soffocano citta come quella lagunare verso mete meno conosciute, moltissime delle
quali si trovano in prossimita delle prime. Si risponderebbe cosi a quello che viene
definito turismo sostenibile che secondo I'OMT corrisponde alla “ forma di turismo che
tiene pienamente conto dei suoi impatti economici, sociali e ambientali attuali e futuri,
rispondendo alle esigenze dei visitatori, dell'industria, dell'ambiente e delle comunita

n 23

ospitanti . Nelle linee guida & specificato che la sostenibilita € da applicarsi a tutti i

tipi di turismo e destinazioni, inclusi il turismo di massa e di nicchia.

2.2 Sovra -turismo e soluzioni

Il turismo & un’attivita che favorisce indubbiamente lo sviluppo economico di un paese,
ma apporta benefici anche in termini non tangibili, & sufficiente pensare
all’arricchimento culturale determinato dall’incontro di persone provenienti da Paesi
differenti. Tuttavia, & necessario considerare che accanto a questi tratti positivi
convivono realta non altrettanto benefiche: come esempio basta citare il sovra-
turismo che affligge le mete mondiali pit famose, in Italia si concentra nei centri d’arte
come Firenze, Roma o Venezia. Esso & responsabile di effetti negativi quali
innalzamento dei costi nel settore immobiliare, inquinamento, deterioramento dei siti
turistici, abbandono del territorio da parte della popolazione autoctona e perdita, con
essa, di usi costumi e tradizioni. Il problema & riconducibile soprattutto a una
distribuzione turistica poco bilanciata sull’intero territorio. Questo squilibrio € ancora
piu marcato tra il Nord e il Sud Italia. Analizzando i dati del rapporto della Banca
d’ltalia, continua a verificarsi uno sviluppo lento nel Mezzogiorno, che nel 2017 riesce
ad ottenere solo il 15% del totale della spesa effettuata dai turisti presenti nella
Penisola. Una realta alla quale & necessario rimediare, date le potenzialita dell’offerta
disponibile, confermate dallo stesso Rapporto: “I’area rappresenta il 78 per cento delle

coste italiane, ospita i tre quarti del territorio appartenente a Parchi nazionali e

2 «gystainable Development”, UNWTO. Disponibile su https://www.unwto.org/sustainable-
development (Consultato il 18/10/2019).
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accoglie piu della meta dei siti archeologici e quasi un quarto dei musei”?*. | numeri

riportati non sono indifferenti ed evidenziano la vasta ricchezza patrimoniale
disponibile che rappresenta sicuramente uno strumento ottimale per migliorare la
situazione economica che del territorio meridionale. Tuttavia, le risorse a disposizione
non vengono utilizzate né pienamente né nel modo adeguato, & necessario iniziare a
fare leva in modo piu efficiente. Sono diverse le problematiche riconducibili allo scarso
risultato dimostrato: investimenti turistici limitati a poche destinazioni, che risultano
oltremodo sovraffollate, infrastrutture e sistemi di trasporto inadeguati e insufficienti
per permettere un collegamento agevole nel territorio, in modo particolare tra
I’entroterra e le coste, poca differenziazione d’offerta, in quanto I'area si specializza
esclusivamente nel turismo balneare e infine il costo di vita inferiore, che si traduce a
sua volta in una spesa turistica piu bassa (15% del totale) . Il sovra-turismo, tuttavia,
non & un problema riconducibile solo a Nord e Sud, esso & presente anche a livello di
territori pil ristretti, si verifica in raggi di distanza piu ristretti ed & il caso della Citta
lagunare, di Roma, Firenze e via dicendo. A tale proposito, le soluzioni trovate e
proposte a livello nazionale si possono riassumere in due parole chiave:

delocalizzazione e destagionalizzazione.

2.3 Delocalizzazione

La condizione fragile di queste mete potrebbe essere alleviata indirizzando o
delocalizzando le ondate di turisti verso fulcri culturali secondari, che si trovano in
prossimita delle zone soggette a tale problema. Nel Nord-Est ad esempio verso
Padova, Vicenza, Verona o altre cittadine e borghi minori dotati dei requisiti necessari
per essere mete turistiche a pieno titolo, ma caratterizzati da poche o ancora assenti
iniziative di sviluppo verso tale direzione. A questo proposito, I'elaborato suggerisce
I’area compresa tra Conegliano e Valdobbiadene come destinazione enogastronomica,
e non solo, poiché e facilmente inquadrabile nella categoria di turismo rurale e
culturale. Per quanto riguarda la disponibilita di strutture ricettive e posti letto la

Penisola & seconda solo alla Francia, quindi il problema di capienza e offerta di alloggi

A, Petrella, R. Torrini, et al., Turismo in Italia: numeri e potenziale di sviluppo, cit., p.11.
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per fare fronte alla domanda di pernottamento non sussiste. Questo non
rappresenterebbe un ostacolo nemmeno per piccoli borghi o aree meno urbanizzate,
poiché ci sono stati sviluppi importanti anche nel tipo di offerta ricettiva proposta dal
mercato. Di nuovo risulta la digitalizzazione, che ha permesso a soggetti privati di
intraprendere iniziative che possono essere considerate in parte imprenditoriali. Le
persone grazie a Internet possono mettere a diposizione dei turisti la propria residenza
o parte di essa a fronte di un corrispettivo, operazione divenuta molto piu semplice e
quindi ampiamente diffusa grazie al supporto di piattaforme online che mettono in
contatto entrambe le parti coinvolte. Si tratta di strutture extra-alberghiere che hanno
rivoluzionato il mondo degli alberghi e portato, oltre che benefici, anche ripercussioni
economiche negative sul mercato immobiliare delle localita maggiormente interessate
dalla presenza di tali alternative. Tra i numerosi siti web che operano come
intermediari fra i cosiddetti host, chi mette a disposizione I'alloggio, e i guest, coloro
che rappresentano la domanda, si menzionano i piu conosciuti: Airbnb, HomeAway,
Booking.com, HomeToGo, Vrbo, Wimdu e altri. E un’industria, quella degli affitti
lampo, caratterizzati da soggiorni a breve termine, che ha conosciuto un notevole
boom nell’ultimo decennio e riguarda soprattutto un’imprenditoria di tipo femminile.
Come ribadito in un articolo pubblicato ne “La Repubblica” il 15 novembre 20197,
sono duecentomila i locatari italiani iscritti al solo portale Airbnb, di questi il 54% sono
donne con un’eta media di 43 anni. Un’ulteriore indicazione interessante e la presenza
della “quota rosa” anche a livelli manageriali, nel 2018 le host hanno registrato un
guadagno medio pari a €2.800%°. Questa & un’industria che permette loro di apportare
un contributo al reddito familiare, in particolare alle donne che rientrano nella
categoria di casalinghe o madri disoccupate, grazie alla possibilita di lavorare da casa. Il
modello degli affitti a breve termine permette di delocalizzare il turismo,

ridistribuendo gli afflussi in modo pit uniforme sulla Penisola, il tutto grazie all'impiego

>Airbnb, da app a sindacato “host” liguri in assemblea, “La Repubblica”, 15 novembre 2019. Disponibile
su

https://genova.repubblica.it/cronaca/2019/11/15/news/airbnb da app a sindacato host liguri in as
semblea-241127487/ (Consultato il 21/11/2019).

%8 Airbnb cresce con le donne: nel 2018 le host italiane hanno guadagnato 500 milioni di euro, “Business
Insider”, 8 marzo 2019. Disponibile su https://it.businessinsider.com/airbnb-donne-host-8-marzo/
(Consultato il 21/11/2019).

36



della rete. E stato osservato, difatti, che durante I'organizzazione dei viaggi la maggior
parte delle persone ricorre sempre piu frequentemente all’utilizzo di Internet,
evitando l'intermediazione di agenzie di viaggio o operatori turistici. Questo dovrebbe
rappresentare un’opportunita ed un incentivo per quei soggetti che hanno a
disposizione unita abitative libere e sono interessati a sfruttarle per trarne un ritorno
economico. L'ltalia risulta essere il terzo mercato mondiale a proporre questo tipo di
offerta, che genera circa 3,5 miliardi di euro ed & una realta che ha conosciuto nel 2012

un boom di crescita pari al 650% *’.

2.4 Destagionalizzazione

Per quanto concerne la seconda soluzione proposta dagli operatori economici, la
destagionalizzazione, essi suggeriscono di puntare su diversi tipi di turismo,
consigliando nello specifico quello fieristico e congressuale. L’ltalia si colloca al
secondo posto, dopo la Germania, in riferimento al contributo economico apportato
dal turismo fieristico al PIL nazionale (34,3 miliardi di euro).”® Tuttavia c’¢ una
distribuzione altamente disomogenea sia in termini di afflusso che di edifici adibiti a
tale scopo. L'area maggiormente interessata a questo tipo di turismo & concentrata al
Nord, zona che accoglie I'86% del turismo fieristico — solo la zona di Milano riceve
effettivamente circa la meta del totale dei visitatori (47,6%) — mentre il Sud attira
meno del 10%. Anche in questo caso i problemi sono riconducibili all’'uso inadeguato o
al sottoutilizzo degli spazi a disposizione e all’organizzazione di eventi che risultano
modesti in termini numerici. E possibile proporre come ulteriore alternativa atta a
ridurre la stagionalita turistica il servizio aggiuntivo offerto dal portale Airbnb, ovvero
gli eventi creati e offerti dagli abitanti del luogo. Le esperienze organizzate sono
alquanto varie, e possono rivolgersi ad un pubblico piu o meno qualificato, in quanto a
loro volta offerte sia da professionisti che da persone comuni che nutrono un interesse

verso tale modello economico, conosciuto anche come sharing economy. Secondo

" Da Airbnb a Booking: affitti brevi (da incubo), “Corriere della Sera”, 22 aprile 2017. Disponibile su
https://www.corriere.it/cronache/17 aprile 19/airbnb-booking-affitti-brevi-da-incubo-6636555c-246d-
11e7-9ccc-1412672da04e.shtml (Consultato il 23/11/2019).

B, Petrella, R. Torrini, et al., Turismo in Italia: numeri e potenziale di sviluppo, cit., p.105.
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I'articolo pubblicato dall’Agenzia Nazionale Stampa Associata (Ansa)? I'ltalia & al primo
posto a livello europeo e al secondo nella classifica mondiale per numero di esperienze
prenotate dai turisti stranieri su Airbnb, preceduta solo dagli Stati Uniti. Questo
dimostra, oltre al fatto che il Paese ha a disposizione uno spettro culturale e
tradizionale cosi ampio da poter proporre soluzioni numerose e ampiamente
diversificate, anche che il resto del mondo ¢ interessato a conoscere, imparare, fare
esperienza ed usufruire di questo tipo di patrimonio di cui il nostro Paese dispone. Una
fetta di mercato non molto consistente ma in crescita di questa realta é attratta dalle
novita e da esperienze di lusso. Se gestita in maniera adeguata essa puo essere
indirizzata verso gli operatori del territorio del Valdobbiadene: € un segmento di
mercato da non trascurare, anzi pud rappresentare un punto focale in cui far
incontrare domanda e offerta del settore vitivinicolo. Chiaramente, presuppone la
formulazione di un’offerta alternativa, ma tramite proposte di eventi o esperienze sul
luogo i consumatori hanno la possibilita di entrare in contatto diretto con i produttori e
conoscere cosi le numerose cantine sparse sul territorio italiano.

Sono numerose le tecniche, modalita e opportunita di presentare I'offerta vinicola
declinata nell’ambito turistico, ma & necessario analizzare di fatto la realta di tale
settore in termini numerici e territoriali, tema che verra affrontato nel passo

successivo.

* Volano le esperienze Airbnb in Italia, dalla Sicilia alla Sardegna, ANSA, 27 giugno 2018. Disponibile su
http://www.ansa.it/canale viaggiart/it/notizie/evasioni/2018/06/27/in-tutta-italia-nuove-experience-
airbnb _254d2182-0434-4a2a-a87b-608745ce97d6.html (Consultato il 23/11/2019).
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3. Il Turismo nella regione Veneto

Alcune indicazioni interessanti da prendere in considerazione per questa tesi
riguardano I'andamento del turismo nel Veneto e i dati inerenti ai turisti russi, vero
mercato di studio dell’elaborato. Lo studio pubblicato dal Sistema Statistico Regionale
Veneto®® lo scorso giugno 2019 mostra risultati pit che positivi nel settore turistico
relativi all’'anno 2018. Nonostante alcuni dati abbiano segno negativo, & opportuno
tenere presente che cio e scaturito dal fatto che il confronto viene realizzato con il
2017, considerato un anno da record per il settore. Fondamentalmente, il turismo in
arrivo apporta nel 2018 nella regione veneta una cifra di € 6.1 miliardi, con un
aumento del 3,8% rispetto al 2017. In rapporto ai valori nazionali, il turismo svolge un
ruolo indispensabile per la Regione, poiché le spese sostenute dagli stranieri sul
territorio sono maggiori rispetto a quelle effettuate dai turisti veneti all’estero. Nella
fase di estrapolazione dei dati e stato utile soffermarsi su diversi indicatori; tra questi
alcuni hanno permesso di osservare che le presenze nella regione lagunare sono
aumentate dello 0,2% rispetto all'anno precedente e gli arrivi del 2,2%. Le prime sono
andate diminuendo in rapporto al 2017, le ultime, al contrario, hanno registrato esiti
piu positivi; le mete che hanno riportato piu successo sono state: la montagna (+4,4%),
le citta d’arte (+3,8%) e il lago (+2%), con un calo invece per le destinazioni balneari e
termali (rispettivamente -1,8% e -1,1% ). Questo conferma la tendenza attuale del
settore, in altre parole si verificano poche presenze, che coincidono con i
pernottamenti in una determinata localita, e un aumento degli arrivi, quindi del
numero di persone che giungono presso tale localita senza perd pernottarvi.>* Cid
riguarda prevalentemente i turisti non nazionali, che, nonostante registrino un forte
flusso in arrivo, calano a livello di pernottamenti, mentre accade il contrario per quelli
italiani. Come riportato nel Rapporto Statistico 2019, I'Europa & il continente che
accoglie il maggior numero di arrivi turistici, e a livello europeo la regione del Nord-Est

risulta essere, nel 2017, quarta in classifica per numero di turisti. Nello specifico,

30 Regione del Veneto, Rapporto Statistico 2019: Il Veneto si racconta, il Veneto si confronta, Cap.6
Destinazione Veneto: un patrimonio e una bellezza senza confini, Biblos, 2019 pp.138-157. Disponibile su
http://statistica.regione.veneto.it/Pubblicazioni/RapportoStatistico2019/pdf/volume.pdf (Consultato il
27 Novembre 2019).

G, Castoldi, Percorsi di tecnica Turistica 1, Milano, Hoepli, 2012, p.20.
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tuttavia, essa scende al sesto posto con riferimento alle presenze, poiché il soggiorno
ha una durata media di circa quattro giorni, contro gli otto presso le Canarie, prima
localita in classifica. La differenza si spiega col fatto che i pernottamenti pit lunghi si
verificano solitamente presso le destinazioni balneari, settore in cui la Regione riporta
scarso successo (20,7% dei turisti). Al contrario, presso le citta d’arte venete, tipologia
di vacanza che ingloba il 55,3% dei turisti in arrivo, la media e di 2,2 notti. A livello
nazionale invece essa & al primo posto sia per numero di arrivi che di presenze
turistiche e le province con risultati positivi in entrambi i campi sono Vicenza, Treviso e
Verona; particolarmente interessante e |'esito di Treviso, provincia in cui si localizza il
Valdobbiadene, focus dell’elaborato.

Nel Trevigiano i dati riportano nel 2018 un incremento del 3,1% per gli arrivi e del 6,5%
per le presenze. Sono aree geografiche, quelle presenti nella regione veneta, che negli
ultimi vent’anni hanno visto raddoppiare la quantita di turisti stranieri, risultato
scaturito dalla ricchezza d’offerta unita a una efficiente collaborazione e
coordinamento delle attivita private e del settore pubblico. Con riferimento alla
tipologia turistica che interessa I'elaborato, ovvero il turismo enogastronomico, il
rapporto ha riscontrato che il 70% di chi sceglie una meta culturale abbina ad essa la
vacanza enogastronomica come motivazione secondaria, producendo entrate pari a
€130 milioni. Nello studio pubblicato dall’Ufficio di Statistica®> & possibile inoltre
analizzare nel dettaglio la provenienza dei turisti, e nel trevigiano sono i cinesi a
rappresentare il maggior incremento, essendo aumentati del +5,7% nell’intervallo
2018/17. Da un’ottica piu generale nella Regione le nazionalita delle presenze piu
significative sono la Germania (22,5%), I'Austria (5,5%), il Regno Unito, i Paesi Bassi e
gli U.S.A. (circa 4% ognuno), la Russia invece si trova dodicesima in classifica con una
quota turistica dell’ 1,3% sul totale. La Federazione Russa risalta perd soprattutto
nell’ultimo anno, poiché insieme agli U.S.A. e alla Spagna, riporta i valori piu alti a
livello di arrivi e presenze nel 2018. Nell’ultimo ventennio le nazioni che hanno scalato
visibilmente la graduatoria riguardante il turismo in entrata, e quindi dimostrato vivace

interesse nei confronti del Veneto, sono: Cina, Russia, Irlanda, Romania, Corea del Sud

32 Regione del Veneto (2019). Rapporto Statistico 2019, cit. Fig.6.1.3.
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e India. Nello specifico, si osserva per i cittadini russi una crescita pari al 13,4% negli
arrivi e al 7,9% nelle presenze, con la “citta” come principale tipologia di destinazione,
scelta operata ben dal 72%. Per quanto concerne il comprensorio turistico termale,
anch’esso segna un cambiamento positivo per il mercato russo. Le analisi statistiche
riportano un progressivo interesse verso di esso, comprovato da valori incoraggianti
pari al +4%, e in termini economici queste sono percentuali stimolanti in quanto le
terme rappresentano una tipologia di destinazione che garantisce una permanenza del
turista abbastanza lunga (il soggiorno dura in media 5 notti). Maggiore & il tempo che
un individuo trascorre presso una determinata destinazione, maggiori sono le
possibilita che esso entri in contatto con I'ambiente, la cultura, il territorio e la
popolazione locale. Vengono incrementate cosi le opportunita di creare valore
economico e non, tramite le relazioni stabilite durante questo periodo di scambio
interculturale. Non solo si mira ad accontentare il cliente estero, a effettuare ricerche
inerenti alle sue esigenze e avere feedback, siano essi positivi o negativi, ma anche a
indurre lo stesso al desiderio di rinnovare |'esperienza del prodotto turistico,
procedendo alla fidelizzazione e di conseguenza alla garanzia di entrate economiche
nel futuro. Il soggiorno prolungato si traduce quindi in introiti ingenti, ma anche nella
possibilita di miglioramento dell’offerta, poiché durante la lunga permanenza presso i
comprensori nazionali si ha modo di analizzare le preferenze del mercato e adeguarle
ad esso.

La Regione ¢ dotata di un’ottima rete di strutture ricettive, sia a livello qualitativo che
guantitativo, infatti il 92,3% dei comuni ha dato alloggio ai turisti in arrivo nel 2018.
Per quanto concerne la tipologia di alloggio scelta da coloro che pernottano nel
Veneto, risalta una predilezione nei riguardi delle strutture extralberghiere, che
interessa piu della meta delle presenze, esattamente il 52,3%. | restanti, che
costituiscono il 47,7%, optano per le strutture ricettive tradizionali, quindi gli alberghi,
tuttavia c’@ un cambiamento in corso anche per questa categoria. Essa preferisce gli
alberghi che forniscono un’ampia varieta di servizi e comfort: di fatto meno della meta
alloggia in strutture con al massimo 3 stelle, mentre la maggioranza preferisce alberghi

collocati nella fascia 4/5 stelle. Cio segnala che il turista e alla ricerca di un certo livello
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di benessere e seleziona nel settore ricettivo le unita di categoria piu alta. Rientrano
nella definizione di unita extralberghiere, secondo I'Art.12 del Codice del Turismo®, tra
gli altri, i rifugi, gli ostelli, gli esercizi di affittacamere, gli agriturismi, le residenze
d’epoca e le unita abitative ad uso turistico. Sono soprattutto le ultime ad attirare
I'attenzione, perché simbolo della tendenza che va sviluppandosi sul mercato attuale,
consistente in soggetti che adibiscono abitazioni private ad unita ricettive e le
gestiscono in maniera piu o0 meno imprenditoriale. Inoltre, esse, assieme alle residenze
d’epoca rappresentano una risposta alla domanda turistica alla quale ci si rivolge nella
tesi: i turisti russi troverebbero sicuramente di loro interesse offerte cosi suggestive,
ma soprattutto esclusive e uniche proprio come lo sono gli alloggi extralberghieri
proposti precedentemente. Le ville venete sono una risorsa preziosa per il turismo,
sono numerosissime e presenti su quasi la totalita del territorio, il 98% dei comuni ne
ha una e ufficialmente ne sono state registrate circa 4000. In accordo con la Regione,
alcuni proprietari le rendono idonee ad essere categorizzate come prodotto turistico
ed essere destinate sia per visite che per pernottamenti. La quota di quelle visitabili
supera di gran lunga le ville che aderiscono al progetto regionale, in termini numerici si
parla di 858 contro le 177, tuttavia esse nel 2018 hanno dato accoglienza ad un elevato
numero di persone, ovvero a 200.000 ospiti. In vetta alla classifica primeggia la
provincia di Treviso con il 58% dei soggetti ospitati. Come si intuisce gia, la peculiarita
di questo tipo di offerta € la sua versatilita e declinazione in plurime tipologie
turistiche. Le ville attraggono in quanto mete che racchiudono un ricco patrimonio
artistico e culturale, possono essere adibite ad alloggio, sono spesso protagoniste di
eventi particolari e anche strumento del turismo enogastronomico. Nel Veneto questi
edifici sono stati costruiti dalla nobilta veneziana per varie finalita d’uso, come lo
svago, fungevano da residenza secondaria, ma anche come unita produttive nel
settore agricolo, industriale o artigianale. Fino ad oggi & possibile deliziarsi con I'offerta
gastronomica locale prodotta sui terreni delle ville stesse, tra cui compare anche il

vino, prodotto da sfruttare per mobilitare la domanda russa.

33D.Lgs.23 maggio 2011, n.79, Codice del Turismo, Art.12. Strutture ricettive extralberghiere.
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Il turismo enogastronomico & una realta che svolge un ruolo chiave per I'economia
turistica veneta, poiché non solo € la tipologia piu redditizia, ma inglobando altre
forme di turismo, destagionalizza e delocalizza i flussi in entrata. In termini economici,
lo studio pubblicato dimostra che la spesa giornaliera media sostenuta dai turisti
stranieri nel Nord-Est & di € 102** con un totale di €5,9 miliardi spesi nel 2017.
L'importo piu elevato si rileva per le vacanze enogastronomiche, mentre quello piu
contenuto per i soggiorni trascorsi al mare, rispettivamente €177 e €66 mediamente al
giorno. Risultato rassicurante e alquanto promettente, perché & una conferma
concreta dei segnali positivi proprio in corrispondenza della forma di turismo che si
intende proporre al mercato russo ovvero enologico, in senso lato enogastronomico.
Oltre alle ville e alla ricchezza enogastronomica, un altro elemento da sfruttare per
fare leva sulla promozione del turismo nel Valdobbiadene & la recente nomina della
stessa localita insieme al territorio di Conegliano a Patrimonio Mondiale dell’Unesco®.
Il prodotto grazie al quale e stato possibile raggiungere tale successo ¢ il vino tipico di
gueste colline, il Prosecco DOCG, vino rinomato per le sue caratteristiche nel mondo
enologico e la cui produzione oltre che creare un paesaggio unico e affascinante,
rispetta la biodiversita e preserva le tradizioni secolari. E nel distretto di queste due
aree che si individua il piu alto afflusso di arrivi e presenze, seguite dalla provincia di

Verona, che conquista con altre tipologie di vino: Soave e Valpolicella.

34Regione del Veneto. Rapporto Statistico 2019, cit. Fig.6.2.5 Disponibile su
http://statistica.regione.veneto.it/Pubblicazioni/RapportoStatistico2019/pdf/volume.pdf (Consultato il
27 Novembre 2019).

% Le colline del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene iscritte nella lista del Patrimonio Mondiale,
Unesco, 7 luglio 2019. Disponibile su http://www.unesco.it/it/News/Detail/670 (Consultato il
4/12/2019).
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3.1 Il turismo russo nel Veneto

Secondo gli ultimi dati Enit con anno di riferimento 2019 il PIL italiano & costituito per
il 13% dal turismo, con una crescita della presenza turistica del 4,4% ed entrate in
aumento del 6,6%, sottolinea inoltre tra le nazionalita che scelgono il Bel Paese come
destinazione oltre confine, la crescita progressiva dei turisti russi. Uno dei documenti
dello stesso ente che ha come focus la Russia e da ricondurre al 2018, stando ai dati
allora pervenuti, registra per il 2017 un incremento dei turisti russi del 26%>’, che fa
dell’ltalia la decima nazione pil visitata dai cittadini della Federazione. Indagini piu
recenti, invece, dimostrano che nel 2019 c’é una crescita turistica del mercato russo
del 16% in piu rispetto all’anno precedente; inoltre, i cittadini della Russia sono tra
coloro che spendono maggiormente, piazzandosi al settimo posto a livello mondiale.*®
La joint venture Visa ha realizzato uno studio® che analizza 'ammontare della spesa
pro capite per viaggio di ogni nazione: nel 2017 i russi hanno speso in media $1676. La
spesa si divide in diverse fasi del viaggio: prima della partenza, essa corrisponde al 51%
del budget, e il restante 49% durante il viaggio e sul luogo di destinazione. La
disponibilita varia in base alla localita di provenienza; come é intuibile, chi proviene dai
distretti di Mosca o San Pietroburgo & disposto a spendere cifre piu alte rispetto al
resto della popolazione, la maggioranza (il 40%) pagherebbe un minimo di $640 ed un
massimo di $800. Non sempre i valori sono stati positivi, infatti stando al monitoraggio
Enit del giugno 2018 dagli anni Novanta al 2013 il mercato turistico russo ha sempre
dimostrato dati favorevoli, ma € nel 2014 che si ha una svolta, poiché per motivi di

varia natura e I'anno caratterizzato da un’inversione del trend, che va in negativo. Le

% Turismo: Enit presenta Piano 2020, Regioni.it, 16 gennaio 2020. Disponibile su
http://www.regioni.it/newsletter/n-3757/del-16-01-2020/turismo-enit-presenta-piano-2020-20677/
(Consultato il 18/01/2020).

¥ ENIT in Russia, conclusione Buongiorno Italia e 3D mapping sulla facciata del maneggio di Mosca, Enit,
dicembre 2019. Disponibile su http://www.enit.it/it/pressroomonline/enit-comunica/3087-enit-russia-
conclusione-buongiorno-italia-e-3d-mapping-sulla-facciata-del-maneggio-di-mosca.html (Consultato il
18/01/2020).

38 World Tourism Organization, International Tourism Highlights, 2019 Edition, UNWTO, Madrid, p.15
By, Tylik, KomnaekcHoe uccnedosaHue pocculicko2o mypucmu4yecko20 PbiHKA: KK 80CXUMUMb PYCCKUX
mypucmos u npueneys ux 8 ceoro cmpaxy?, Mosca, RMAA Group, 2019, p.50.

40 Monitoraggio Enit: Estate 2018 e previsioni 2018, Onit, 25 giugno 2018, p.43. Disponibile su
http://www.ontit.it/opencms/export/sites/default/ont/it/documenti/files/ONT 2018-06-26 03052.pdf
(Consultato il 20/01/2020).
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cause sono da ricondurre alla crisi economica che porta al deprezzamento della valuta
nazionale, alla crisi in ambito politico che vede la Federazione contro la vicina Ucraina
e infine all'introduzione di disposizioni di legge che vietano 'espatrio a determinate
categorie lavorative. L’espatrio & vietato®" ai dipendenti pubblici che hanno accesso ad
informazioni sensibili e possono diffondere segreti di stato, ma si discute sulla
possibilita di allargare tale normativa anche a soggetti comuni, quali insegnanti,
medici, ricercatori, ingegneri che si occupano delle infrastrutture stradali, in particolare
della metropolitana, e altri ancora. Questo & avvenuto anche in seguito alla crisi in
Turchia e come conseguenza delle sanzioni imposte da parte dell’Occidente; lo Stato
russo ha intenzione di limitare la spesa effettuata dai propri cittadini verso quelle
nazioni che ostacolano I'economia russa e lo fa promuovendo il turismo interno. Il
settore tuttavia vede cenni di ripresa gia nel 2017 e l'incremento dei flussi turistici
verso I'estero € comprovato da dati concreti, si rileva un aumento del 24% di turisti in
uscita e la percentuale di chi sceglie I'ltalia come destinazione sale del 26% (rispetto al
2016). Dati piu recenti, nello specifico le statistiche Istat* pubblicate a novembre 2019
con anno di riferimento 2018, osservano un aumento del 6% dei turisti russi rispetto al
2017, e una quota di presenze del 2,5% sul totale delle presenze estere. Ancora piu
incoraggianti sono i valori pervenuti nel 2019, poiché il primo trimestre & caratterizzato
dal +21,9%43 in termini di afflussi. Inoltre, i tour operator russi segnalano che
nell’estate 2019 si verifica una crescita nelle vendite dei pacchetti turistici con
destinazione Italia che oscilla tra il +10% e +15%. Analizzando le statistiche dal punto di
vista della Federazione Russa, elaborate dall’ente EMISS* (EMWUCC “EQuHas
MexeedoMCMBEHHASA  UH@POPMAYUOHHO-cmamucmuveckas  cucmema:  Sistema
unificato di informazione e statistica interdipartimentale”) a settembre 2019 I'ltalia

risulta la quarta destinazione per numero di turisti russi in uscita, preceduta da

* Kak 02paHuUYeH 8ble30 POCCUliCKUX 20CCAyHauux 3a epaHuyy, 23 aprile 2018. Disponibile su
https://urhelp.guru/sud/zapret-na-vyezd-za-granicu-kogo-kasaetsya-i-kak-proverit.html (Consultato il
20/01/2020).

*2 Movimento turistico in Italia, Istat, 27 novembre 2019. Disponibile su
https://www.istat.it/it/archivio/236148 (Consultato il 20/01/2020).

*3 Italia-Russia, cresce la voglia di vacanza nel Belpaese, Adnkronos, 3 luglio 2019. Disponibile su
http://www.alberghiconfindustria.it/public/files/500 italiarussiaturismo.pdf (Consultato il 22/01/2020).
* Boresd epaxcdaH Poccuu, EMUCC locyaapcTBeHHas ctatucTuKa. Disponibile su
https://www.fedstat.ru/indicator/384807? (Consultato il 23/01/2020).
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Turchia, Grecia e Spagna (vedi Fig.3.1). E la prima volta che lo Stivale si piazza tra i
primi cinque posti, rispetto al 2018 si ha difatti un aumento del 19% e un totale di circa
600 mila turisti.* Tra le mete preferite si ritrovano come di consueto il mare in
combinazione con visite culturali presso le citta d’arte piu rinomate, tuttavia é
presente un interesse recente verso i comprensori termali e il turismo
enogastronomico. Si evidenzia a tal proposito un aumento del 5% per il turismo che
prevede esperienze legate alla cucina italiana che spaziano dalle degustazioni e visite
nei luoghi di produzione ai corsi di cucina. Tale orientamento di mercato € dimostrato
dall’inclusione di esperienze gastronomiche all'interno dei pacchetti turistici venduti

dagli operatori russi nel periodo autunnale 2019.

Figura 3.1
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s Jlyywue KypopmHsie Hanpasaerusa J/lemo 2019, TypCrat, 19 settembre 2019. Disponibile su
http://turstat.com/topsummerresorttravelrussia2019 (Consultato il 23/01/2020).
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3.2 Spesa turistica dei russi

| russi sono noti per spendere cifre consistenti e nonostante le spese siano crollate
drasticamente dalla fine del 201446, arrivando a registrare una diminuzione del 35% nel
2015, insieme ai cinesi rappresentano le due nazionalita maggiormente disposte a
spendere in Italia. Il crollo € da attribuire nuovamente alle condizioni politiche che
attraversano il Paese e alla situazione economica caratterizzata dalla caduta del rublo
causata dalla caduta dei prezzi del petrolio e dalle sanzioni imposte dall’occidente a
causa della questione Ucraina. La ripresa si verifica perd abbastanza velocemente e
all'inizio del 2016, nel primo trimestre, si ha un rialzo del 3,3% che successivamente va
sempre crescendo, poiché favorito dal clima politico pil pacato e dalla riconquista del
potere d’acquisto del rublo, fattori che incoraggiano il mercato ad effettuare piu viaggi
e affrontare spese maggiori. In termini numerici si passa da una spesa per viaggi
all’estero®’ di €21,6 miliardi nel 2016 a una spesa di €29,2 miliardi, con una variazione
percentuale positiva pari al 6,2%. In base ai dati raccolti da Global Blue*®, il 98% dei
turisti russi ricorre alla modalita Tax Free Shopping (acquisti esenti da IVA) e nel 2019 il
34% di tali spese ¢ effettuato in Italia, facendone cosi il primo paese in classifica tra le
destinazioni preferite dai russi. L’Osservatorio sul Turismo*, progetto realizzato da
Global Blue e Federturismo Confindustria, dimostra che i turisti, prima ancora di
scegliere la destinazione del viaggio, ricercano le citta in cui € possibile fare acquisti e
di recente lo shopping con il rimborso dell'imposta IVA e stato consistente anche nelle
localita minori. Questo pud essere adoperato come strumento per richiamare flussi
turistici nelle aree meno conosciute e mostrare loro il potenziale di certi borghi che

altrimenti rimarrebbero isolati. Le nazionalita che usufruiscono di tale iniziativa

8 Russia: Rapporto Congiunto Ambasciate/ Consolati/ ENIT 2017, ENIT, 2017. Disponibile su
https://www.google.com/search?g=www.enit.it+%E2%80%BA+category+%E2%80%BA+6-rapporti-
enitmae-rapporti-enitmae-europa&ie=&oe (Consultato il 27/11/2019).

* A. Petrella, R. Torrini et al., Turismo in Italia: numeri e potenziale di sviluppo, cit., p.9.

*® Russian international shoppers are back in full force, Global Blue, 26 novembre 2019. Disponibile su
https://thewsh.globalblue.com/russian-international-shoppers-are-back-in-full-force/ (Consultato il
27/11/2019).

*9 “Nasce I'Osservatorio sul Turismo di Global Blue e Federturismo Confindustria”,
FederturismoConfindustria, 30 luglio 2019. Disponibile su
http://www.federturismo.it/it/?option=com _content&view=article&id=16386:nasce-l-osservatorio-sul-
turismo-di-global-blue-e-federturismo-confindustria&catid=570 (Consultato il 29/11/2019).
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contribuendo alllaumento delle vendite nella Penisola sono, in ordine di spesa
maggiore, i cinesi (29%), i russi (11%) e gli statunitensi (10%). | primi due gruppi
comprano inoltre per lo piu beni di lusso, ovvero prodotti che hanno un valore medio
di €1500, e insieme costituiscono il 47%° di questa categoria sociale elitaria.
Generalmente la spesa media giornaliera del turista russo & di circa €150°, in termini
percentuali rappresenta il 2,6% del totale della spesa effettuata dai turisti

internazionali.

3.3 Internet e le tipologie di viaggio prediletti dal turismo russo

Per quanto riguarda l'organizzazione dei viaggi, il turista russo tradizionalmente
preferisce rivolgersi agli operatori turistici e la maggioranza sceglie i viaggi organizzati,
c’é una predilezione per i pacchetti viaggio che offrono la formula “tutto incluso” e tra
gli operatori pil noti si ricordano: Pac, Spectrum, Paks, Tui, Vand e Unifest. Di recente,
tuttavia, la ricerca mostra un incremento del turismo “fai da te”, cio & favorito
dall’ampio accesso ad Internet e dalla disponibilita per una vasta porzione della
popolazione di dispositivi smart quali cellulari, tablet e computer. L'agenzia di
marketing RMAA GROUP, con sede a Mosca, ha pubblicato nel 2019 uno studio sul
mercato turistico russo intitolato Russian Tourism Market Report: Trends, Analysis &
Statistics, nel quale riporta tra gli altri alcuni sondaggi per comprendere i fattori che
determinano la scelta del tipo di viaggio, la destinazione, le modalita di ricerca e il tipo
di promozione del prodotto turistico. L'80% degli abitanti & dotato di questi apparecchi
e la crescita piu significativa nel periodo 2017-2018 si ha per i telefoni, con un
incremento dell’11%. Tali tecnologie conferiscono piu liberta ai viaggiatori sia a livello
di organizzazione del viaggio che del suo acquisto e consumo. In conseguenza di cio,

nonché della crisi politico-economica, & la drastica riduzione del numero di operatori

*° Global Blue: 'andamento del tax free shopping in Europa, Federturismo Confindustria, 2 dicembre
2019. Disponibile su
http://www.federturismo.it/it/?option=com_content&view=article&id=16631:global-blue-l-andamento-
del-tax-free-shopping-in-europa&catid=566 (Consultato il 4/12/2019).

LA Petrella, R. Torrini et al., Turismo in Italia: numeri e potenziale di sviluppo, cit., p.6.
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turistici®? (1.723), controbilanciata comunque dal’aumento delle agenzie di viaggio
(11.134). Si osserva che nel 2017 il 34%> della popolazione sceglie il viaggio
organizzato autonomamente, un russo su tre procede in questo modo (& la fascia d’eta
va dai 18 ai 34 anni), mentre i restanti due terzi preferiscono rivolgersi agli operatori
turistici. La percentuale & ancora piu rilevante quando si considerano solamente gli
utenti che usufruiscono di Internet, tra di essi il 55% lo adopera per organizzare il
viaggio in modo indipendente, mentre il restante 45% si rivolge alle agenzie di viaggio
online.

Il volume degli acquisti online inerente ai servizi turistici, nonostante presenti valori
piuttosto bassi, € caratterizzato da una crescita costante pari al 20% l’anno.
Attualmente le spese online per servizi turistici coprono per il 20% il segmento dei
biglietti, il 14% quello degli hotel, e solamente il 5% riguarda I'acquisto di tour. Stando
allo studio eseguito dal centro di ricerca NAFI nel 2018°* sull’utilizzo di servizi turistici
in rete, il 66% delle persone acquista i biglietti aerei online, il 55% procede alla
prenotazione dell’alloggio via web e il 61% effettua ricerche sulla destinazione
interessata. Gli utilizzatori di Internet per la pianificazione della vacanza sono
contraddistinti da un’eta relativamente giovane, in quanto il 41% ha trai 18 e i 30 anni
e il restante 59% ha dai 31 anni in su, di questi ultimi piu della meta sono donne (54%).
Il dispositivo adoperato maggiormente a tale scopo ¢ il telefono cellulare che prevale
sui tablet con il 39% contro il 25% dei secondi. Dalle ricerche in rete & possibile
analizzare il comportamento e le preferenze dei turisti russi in base ai servizi utilizzati
e, secondo il rapporto pubblicato da Google, il 39% di essi basa la scelta della
destinazione sulle recensioni in rete, il 32% invece si affida agli amici o parenti e circa il
20% consulta video su YouTube oppure la tivu o ricorre ai social network.

Altri dati utili sui servizi da proporre per soddisfare il mercato studiato dimostrano che
il 50% dei russi non usufruisce della guida turistica, piu della meta adopera le carte

geografiche online, circa il 40% adopera servizi di traduzione automatica online, la

52 . .
V. Tylik, KomnnaekcHoe uccnedosaHue pocculickozo mypucmu4ecko20 PbIHKA: KAK 80CXUMUMb PYCCKUX
mypucmos u npueseys ux 8 c8oto cmpaxy?, cit., p.50.
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stessa percentuale utilizza il servizio taxi all’arrivo e alla partenza, il 39% quando si

avvale dei mezzi pubblici e infine il 23% noleggia un’auto.

3.4 Tratti del turista russo: requisiti della destinazione,

organizzazione del viaggio e stagione turistica

L'agenzia di marketing RMAA GROUP riporta tra gli altri alcuni sondaggi per
comprendere i fattori che determinano la scelta del tipo di viaggio per il turista russo: il
viaggio indipendente oppure il tour organizzato dagli operatori turistici. Dalla ricerca ¢
emerso che in entrambi i casi i russi scelgono la meta in base a certi fattori chiave; per
attirare quindi questo mercato € necessario fare leva sui suggerimenti e i dati messi a
disposizione. Il clima e uno dei fattori determinanti nella scelta delle destinazioni
turistiche; e indispensabile tenere presente che in Russia I'inverno & un periodo molto
freddo e lungo, di una durata media di 5-6 mesi. Sono essenzialmente tre le richieste
che devono essere soddisfatte e quindi che guidano la scelta della destinazione: sole,
mare e breve distanza dalla citta di partenza. Ulteriore attenzione & posta al rapporto
gualita-prezzo del prodotto turistico e alla possibilita di prenotare pacchetti vacanze
tutto incluso. Successivamente, si € riscontrato che un motivo che frena la scelta di un
paese per le proprie vacanze all’estero e la difficolta di accesso nella regione, nello
specifico la necessita del visto; inoltre, ricorrente & I'assenza di soluzioni per rimediare
alla barriera linguistica. Quando & necessario scegliere una localita di villeggiatura, i
turisti russi si rivolgono a persone terze (amici, conoscenti, forum, reti social ecc.) per
valutare le loro esperienze e impressioni e valutare se I'opzione é valida. Sul luogo di
destinazione, infine, apprezzano I'attenzione al dettaglio ovvero preferiscono i luoghi
che forniscono anche i servizi pit minuti, dal letto confortevole e I'insonorizzazione
delle camere alla possibilita di noleggiare sci, biciclette, o che garantiscono la cordialita
degli abitanti.

| turisti che scelgono di organizzare da soli il proprio viaggio sono visti come persone
“moderne” e hanno diverse peculiarita, effettivamente per loro € necessario che nel
paese in cui soggiornano sia disponibile la rete Wi-Fi e la possibilita di prenotare online

diversi servizi (hotel, ristoranti, eventi, festival, biglietti per il trasporto pubblico).
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Preferiscono viaggiare senza un gruppo, perché cosi hanno la possibilita di muoversi
seguendo la propria velocita e prediligono il noleggio delle auto, sono alla ricerca di
esperienze e avventure su sentieri non battuti dal turista medio. Si rileva dalle ricerche
del gruppo RMAA che c’é da parte loro la propensione a entrare in contatto con la
popolazione autoctona, l'interesse di conoscere la lingua del luogo, la cucina e le storie
della vita quotidiana. Fanno presente che organizzare il proprio itinerario da zero é
motivo di soddisfazione e si sentono fieri; a livello personale & motivo di realizzazione
poiché si tratta di un vero e proprio lavoro in cui € implicato il processo creativo. Segno
che esplicita il loro tratto moderno e il desiderio non solo di riposarsi, imparare,
acculturarsi e fare esperienza, ma proprio di discutere e condividere tutto cid con i loro
amici sui social media. Questo & un campanello d’allarme per chi riceve i turisti, perché
pil interessante, gradevole e unica risultera la vacanza, pil & alta la possibilita che
faccia da eco e richiami I’attenzione di potenziali turisti.

Si ricorda invece che il 66% dei turisti russi sceglie il viaggio organizzato e questa scelta
e guidata da diversi motivi: principalmente questa categoria di persone ha come scopo
guello di rilassarsi, quindi c’é resistenza verso le attivita che richiedono sforzi da parte
loro prima, durante e al rientro dal viaggio. Uno scoglio che si presenta prima della
partenza € la necessita di procurarsi il visto per I'ingresso; se essa sussiste sarebbe
auspicabile spiegare ai turisti russi in modo semplice e dettagliato come procedere per
ottenerlo. | consumatori detestano andare in cerca di informazioni e la maggior parte
di essi rinuncia e delega il compito alle agenzie di viaggio per aggirare I'ostacolo che si
presenta. Altra barriera non indifferente & di natura linguistica e culturale, la
popolazione russa ha un basso livello di conoscenza della lingua franca inglese, di
conseguenza cio comporta difficolta anche nei momenti pil comuni della giornata
come leggere il menu, fare compere o domandare informazioni. Per garantirsi un
ritorno positivo, le strutture che operano nel settore del turismo dovrebbero assumere
personale che abbia tra i requisiti curriculari anche la capacita di comunicare in russo,
oppure aumentare la disponibilita di guide o audio guide in questo idioma. Infine, un
altro impedimento che spinge i turisti russi a scegliere il viaggio organizzato, & legato in

parte alla causa precedente: si tratta delle preoccupazioni legate alla sicurezza e
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incolumita personale. Perdersi in una nazione in cui non si riesce a comunicare & un
disagio reale e in aggiunta non sapere come comportarsi in caso di emergenza di varia
natura risulta oltremodo pericoloso. Sono tutte ragioni che spiegano perché due terzi
dei turisti scelgono i viaggi organizzati, in cui i rischi che si presentino tali episodi sono
molto rari, poiché c’e qualcuno che si occupa dei clienti e il gruppo parla la stessa
lingua. Nel 2018 il costo totale dei pacchetti turistici venduti ai viaggiatori russi con
destinazione estera & di $3,8 miliardi a differenza della piccolissima quantita di
pacchetti che hanno come meta una localita nazionale, che equivale a $896 mila.

Tra i maggiori rivenditori di viaggi online, il colosso russo Travelata.ru® realizza una
valutazione creditizia dei maggiori tour operator presenti sul territorio con I'obiettivo
di rendere trasparente la loro effettiva

attivita lavorativa. | risultati ovviamente hanno delle conseguenze importanti, poiché
influenzano la credibilita aziendale e il suo posizionamento sul mercato, determinando
la probabilita di essere scelti o meno dai turisti, dalle agenzie turistiche nazionali o da
guelle estere per collaborare in vista di offerte al mercato russo. Travelata.ru ha
pubblicato una classifica comprendente 24 entita, valutate prendendo in
considerazione 10 criteri con un punteggio che raggiunge un massimo di 100. La
graduatoria (Fig.3.2) e utile anche a chi opera nel settore turistico italiano e necessita
di una linea guida per selezionare i collaboratori russi con cui intraprendere rapporti
commerciali al fine di ottimizzare le vendite dei prodotti realizzati ad hoc per il
mercato russo. Se il viaggio fai da te € sinonimo di avventura e indipendenza, quello
organizzato & associato alla sicurezza, affidabilita e rassicurazione, 'agenzia da certezza
che il gruppo partira e ritornera in patria secondo il programma prestabilito, senza
inconvenienti; del resto, quand’anche se ne presentassero, i partecipanti non
sarebbero tenuti a preoccuparsi per risolvere il problema. L’azienda parigina di ricerca

di mercato IPSOS®® ha pubblicato un rapporto riguardo al turismo in uscita dalla Russia

%5 https://travelata.ru/
*% https://www.ipsos.com/en
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nel periodo 2017-2018"’, secondo cui chi organizza il proprio viaggio ha

2017 il 7% rispetto a chi ha viaggiato scegliendo I'agenzia di viaggi.
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Con riguardo al periodo pil proficuo su cui puntare quando si ha intenzione di offrire
una soluzione di viaggi al mercato russo, la stessa Agenzia RMMA suggerisce, in base
alle caratteristiche nazionali e ai dati raccolti, di puntare sui momenti in
corrispondenza delle ferie. | lavoratori generalmente hanno 28 giorni di ferie retribuite
e in aggiunta ad esse possono godere delle festivita pubbliche; i mesi su cui focalizzarsi
sono gennaio e maggio, oltre a quelli estivi; in gennaio si tratta del periodo di
Capodanno e Natale, dura solitamente una settimana (dal 1° all’ 8 gennaio). Si puo
riassumere che la domanda turistica varia in base alle stagioni e vede il suo punto di
minimo in corrispondenza dei mesi di novembre e inizio dicembre e un leggero calo a
febbraio; al contrario i momenti di picco si raggiungono a gennaio e luglio, con dati
positivi in corrispondenza dell’inizio della primavera. Nel periodo estivo, secondo i dati
Yandex, i Paesi pil ricercati sono Turchia e Grecia, I'ltalia invece & una destinazione
popolare insieme alla Spagna anche durante la primavera, infine la domanda
autunnale e invernale si concentra in Tailandia e negli Emirati Arabi Uniti.

La durata del viaggio del turista russo & piu lunga rispetto al turista medio, essa si
protrae per circa 10 giorni, un giorno in meno rispetto al 2015. Sempre secondo i dati
IPSOS, nel 2017 il 52% dei russi ha trascorso all’estero in media tra una settimana e
mezzo e due per motivi turistici, rappresentando una crescita del 6%; si registra,
invece, un calo pari al 5% da parte di chi viaggia per piu di due settimane.

Il mercato russo, come é stato ribadito, & tra quelli disposti a spendere le cifre piu
consistenti, dopo i turisti cinesi, e questo si riflette anche sulle strutture che scelgono
per il pernottamento all’estero. Nel 2017 la quasi totalita dei russi ha alloggiato in
hotel: I’'81% contro il 19% che ha preferito strutture alternative. La categoria scelta
dalla maggioranza e quella degli hotel a 4 stelle; i dati riflettono le elevate pretese del

consumatore russo.
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4. 1 canali di comunicazione della popolazione russa

Dopo aver presentato le peculiarita tipiche del turista medio russo & necessario
conoscerlo anche dal punto di vista delle abitudini legate alla realta della
comunicazione, ovvero come interagisce con tutto cid che & pubblicita e marketing.
L'analisi permette di comprendere il comportamento della domanda e pud essere
utilizzata per decidere le strategie di marketing da applicare per penetrare nel mercato
russo con la proposta turistica italiana di tipo enogastronomico. Le strategie
comprendono l'identificazione del target o pubblico, quindi la fascia di mercato cui &
indirizzato il messaggio, il mezzo di comunicazione pil adatto, la modalita con cui
trasmettere il messaggio, il luogo e il momento pil opportuni in cui implementare il
mix di marketing analizzato.

Un primo dato raccolto nel 2019 dal Deloitte CIS Research Centre nello studio sul
consumo dei media in Russia®®, dimostra che quasi tutti i russi possiedono la
televisione (96%), lo stesso vale per chi detiene un cellulare (91%), mentre i valori
calano leggermente quando si tratta dei computer (80%). In seguito é stato analizzato
il tipo di mezzo piu utilizzato e risulta che la piattaforma maggiormente adoperata
dalla popolazione sia Internet (100%) seguita dalla televisione (91%) e, in terza
posizione, ad una distanza ancora piu marcata, si trova la radio (56%) . Il primo canale
rimane ai vertici anche per quanto riguarda la durata d’utilizzo, con 3,5 ore in media,
seguito dalla televisione con un lasso di tempo pari a 2,5 ore e infine la radio e i
videogiochi con circa un’ora e mezzo. La fascia d’eta degli utenti piu attivi su Internet
comprende la parte pil giovane della popolazione, il 77% ha tra i 16 e i 19 anni, mentre
il 71% ha tra i 40 e i 44 anni oppure dai 65 anni in su. La televisione, anche se
adoperata da molti, ha un utilizzo secondario, poiché spesso ha la funzione di fare da
sottofondo mentre si & impegnati con il cellulare o a svolgere altre attivita. E poco
utilizzata dal gruppo di persone tra i 16 e i 24 anni e dagli abitanti nel Nord-Ovest,
mentre € un efficace strumento di promozione se si hanno come target i distretti

dell’estremo est ed i pensionati. Se si desidera comunicare il proprio messaggio

*8 Deloitte CIS Research Center, Media consumption in Russia — 2019, Mosca, 2019. Disponibile su
https://www2.deloitte.com/ru/en/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/media-
consumption-in-russia.html#
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promozionale su supporti quali libri o riviste (online e offline), & necessario tenere
presente che sono adoperati dal 40% della popolazione, la quale trascorre circa un’ora
al giorno leggendo e ha un’eta che va dai 16 ai 29 anni. Due terzi dei russi dichiarano
che per loro & importante sapere I'origine della fonte quando entrano in contatto con
un’informazione; piu della meta (56%) preferisce una fonte nazionale e solamente 1'8%
sceglie una fonte estera. La prima categoria € formata soprattutto dagli abitanti del
circondario federale dell'Estremo Oriente e dai soggetti che superano i 35 anni di eta,
in particolare dai pensionati. Il secondo gruppo invece é costituito da giovani, dai
residenti di San Pietroburgo e dagli intervistati con reddito piu elevato. Infine, il
restante 36% si dimostra indifferente nei confronti dell’origine delle informazioni che
reperisce, e questo riguarda principalmente i moscoviti e i pietroburghesi. Dati i
risultati osservati, un operatore turistico italiano deve valutare il metodo da adottare
per la propria promozione destinata al mercato russo, e decidere se procedere
direttamente di propria iniziativa senza ricorrere ai canali russi oppure affidarsi a un
intermediario del luogo per garantirsi 'accoglienza positiva anche di chi diffida delle
fonti estere.

Analizzando invece i canali Internet a cui accedono piu frequentemente, primeggiano
YouTube e il social media russo per eccellenza VKontakte, seguiti dalle risorse
secondarie quali Odnoklassniki, Instagram e Facebook. Secondo NativeFIow.iosg, la
piattaforma di analisi per i profili di Instagram, le campagne pubblicitarie in Russia per
mezzo degli influencer diventano parte integrante del mondo pubblicitario e non di
rado queste figure sono presenti a discapito delle celebrita nazionali. E stato osservato
che gli inserzionisti si stanno sempre piu focalizzando sulla piattaforma di Instagram,
poiché in termini di costi le campagne eseguite su tale piattaforma si dimostrano
decisamente piu economiche e anche piu efficienti, perché essa raggiunge un ampio
bacino di consumatori.

Per capire quale mezzo risulti pitu opportuno per trasmettere il messaggio pubblicitario
il report condotto da RMAA Travel informa che il volume di mercato piu consistente si

ha in corrispondenza di due giganti: la promozione tramite Internet ($2,92 miliardi)

*9 https://nativeflow.io/
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seguita da quella televisiva (52,69 miliardi). Nonostante i numeri siano alti per questi
due canali, cido non significa che rispecchino le preferenze della societa o una reazione
positiva da parte del pubblico quando sottoposto a questo tipo di comunicazione.
Effettivamente i dati provano che nel 2018 la popolazione reagisce negativamente nei
confronti delle campagne pubblicitarie invasive, aspetto tipico di quelle trasmesse
tramite Internet, televisione o radio; nel 2019 si dimostra invece abbastanza
indifferente a riguardo. | russi risultano piu tolleranti o comunque sono meno irritati
nei confronti delle pubblicita diffuse nei luoghi esterni, su supporto cartaceo o per
mezzo di sponsorizzazione, perché considerate metodi meno invadenti. Il metodo che
prevede I'impiego del telefono come le telefonate pubblicitarie o i messaggi insieme
alle spam che arrivano via e-mail sono i meno tollerati in assoluto.

In termini di utilita® I'attivitd promozionale online & al primo posto per ben due terzi
degli intervistati; indici positivi si hanno anche nei confronti della comunicazione sugli
schermi televisivi. Sicuramente la rete ha il vantaggio di proporre le informazioni piu
adeguate alla persona che ci naviga, poiché operatori di ricerca come Yandex, hanno a
disposizione banche dati molto dettagliate sulle ricerche dei singoli utenti e di
conseguenza propongono le informazioni piu attinenti ai loro interessi.

Le chiamate “a freddo”, altra tecnica commerciale adoperata dalle aziende per entrare
in contatto con clienti completamente ignari della loro esistenza, oltre a destare
avversione vengono reputate le meno utili in assoluto. Simile opinione si ha per fonti
informative quali I’e-mail, la sponsorizzazione o la radio; in particolare la seconda e
vista in modo sfavorevole poiché il pubblico percepisce che lo scopo non ¢ di fornire
informazioni, bensi di costruire un’immagine positiva dell’azienda.

Il grafico a fianco mostra la percezione della popolazione russa nei confronti dei vari
canali di comunicazione, essa & suddivisa per eta e luogo di residenza. L'istogramma é
vantaggioso per comprendere il tipo di canale piu adatto da utilizzare per raggiungere
I'audience desiderata. Esso puo essere sfruttato da chi desidera avanzare ad esempio
la proposta enogastronomica nel Valdobbiadene, permettendogli di selezionare il tipo

di media pil tollerato e ritenuto utile per ogni nicchia turistica.

0 Deloitte CIS Research Center, Media consumption in Russia — 2019, Mosca, 2019. pp.42-44.
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Figura 4.1

Tolerance towards various advertising channels
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Al fine di ampliare le probabilita di successo della comunicazione sul territorio russo &
auspicabile elaborare la strategia di marketing su tre livelli simultaneamente: Business
to Business (B2B), Business to Government (B2G) e Business to Consumer (B2C). Il
primo caso prevede la collaborazione tra due aziende, quindi si tratta di comunicare
con gli operatori turistici o le agenzie di viaggio russe, in modo che siano esse a
procedere con le vendite del prodotto turistico che ha come destinazione I'ltalia. Nella
seconda opzione sono implicati I'azienda e le strutture della pubblica amministrazione,
si tratta di operare al fine di sviluppare relazioni tra le aziende turistiche russe e le
autorita italiane che gestiscono il settore turistico. Infine, I'ultimo modello € presente

in ogni tipo di relazione commerciale: esso prevede la comunicazione diretta tra
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I'azienda e i consumatori, si da la possibilita al mercato russo di conoscere la propria
offerta turistica, stimolandolo all’acquisto e infine facendo vivere I'esperienza in prima
persona.

Qualora l'azienda italiana decida di affrontare la promozione del prodotto turistico
tramite i canali offline® (TV, radio, supporti cartacei, cartelloni, telemarketing ecc.),
deve tenere presente che la maggior parte dei governi esteri utilizza questo approccio.
In termini applicativi essi sono presenti principalmente su tre canali televisivi: Russial,
Channel One e TNT, per quanto riguarda la pubblicita su stampa, le prime tre testate
editoriali in classifica sono: Aeroflot, Vokrug Sveta e National Geographic Russia; infine,
le stazioni radio pil celebri per volume di investimenti di tipo turistico risultano essere:
Europa Plus, Autoradio e Echo Moskvy. Il budget dei ministeri del turismo che
investono online & decisamente pil limitato, pari a $1,25 milioni in contrapposizione
agli $8,7 milioni per la promozione offline. Dai dati emerge che il numero pil elevato di
visite da parte degli utenti avviene tramite ricerca organica (il motore di ricerca da
come risultato il sito aziendale) o tramite ricerca diretta (I'utente immette I'indirizzo
della pagina aziendale, poiché fa una ricerca mirata); notevoli sono i risultati anche per
guelle derivanti dalle reti sociali. Scegliendo la realta delle agenzie di viaggio, coloro
che investono le cifre pil ingenti in pubblicita offline sono Sodis, Anex tour e TezTour,
invece online, in ordine di capitale dedicato, sono TezTour, Coral e Anex tour. A
differenza dei ministeri del turismo, le agenzie di viaggio dedicano la maggior parte del
budget alla promozione in rete: le tre menzionate in precedenza hanno speso $5,8
milioni alla metodologia offline e $7,9 milioni a quella online.

Di seguito un esempio degli importi, espressi in migliaia di dollari americani, relativi
agli investimenti dei paesi concorrenti nella promozione turistica offline (Fig. 4.2) e
online (Fig. 4.3). Gli investimenti esteri offline vengono indirizzati soprattutto verso il
mezzo di comunicazione televisivo, invece quelli online vengono impiegati per Ila

creazione di video e la promozione tramite reti sociali.

61 . i
V. Tylik, KomnaexcHoe uccnedosaHue pocculickozo mypucmu4ecKko20 pbIHKA: KOK 80CXUMUMb PYCCKUX
mypucmos u npueneys ux 8 ceoro cmpary?, Mosca, RMAA Group, 2019, pp.65-86.
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Figura 4.2

What offline channels the countries Invest In, thousand §

2014 2015 2010 2017
Advertising
in cinemas 1,115 3q7 175 142
Digital Indoor 58 3z 32 0
Ourdoor advertising 1,133 813 1,035 540
Print media 4 B56 2583 2,275 1,645
Radio 3,431 1,328 1,369 2,603
™ 3,698 796 2,897 3,773
Figura 6
What online channels the countries
are Invested In 2017, thousand $; thousand visits
Budgets Visits
OLV {Online Video) 490 110
5ocial neoworking E] 426
Banners 176 110
Context 152 339
E-mail newsletters 36 207
Articles 2 4
Links 32
Organic search 2974
Direct visits 1226
Total 1,247 5,430

Eounce Medle Seope. 2015
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5.Turismo enogastronomico in Italia

In questa sezione dell’elaborato ci si focalizza sulla situazione del turismo
enogastronomico in Italia, in particolare sul prodotto enologico, sullo stato del
succitato turismo in Russia e si cerca di comprendere se esista gia un interesse da parte
dei turisti russi verso il prodotto italiano o se sia necessario svilupparlo dal principio.

Che il Belpaese sia celebre per la ricchezza gastronomica non €& una sorpresa, ma
questo elemento diventa un fattore chiave se coniugato allo sviluppo del settore

762 condotta dal centro di ricerca IPSOS su richiesta

turistico. L'indagine “Be-Italy
dell’Agenzia Nazionale ENIT indaga la percezione che hanno i turisti di 18 paesi
stranieri nei confronti dell’ltalia. Di questi, il 23% afferma che menzionare la Penisola
rievoca per la buona cucina, sorpassando cosi |'associazione che ha con il mondo della
moda e del patrimonio artistico (16%), il design (7%) e I'industria dello spettacolo (5%)
e dello sport (3%). Secondo il rapporto presentato da Isnart — Unioncamere nel 2018%,
il totale di presenze per il turismo enogastronomico ammonta a 110 milioni, di questi
43% sono italiani e 57% turisti internazionali. In termini economici, le entrate
pervenute sono pari a piu di €12 miliardi, che equivalgono al 15,1% del turismo totale;
molte aziende italiane hanno intuito che la combinazione del servizio turistico unito a
guello gastronomico risulta redditizia. La stessa ricerca conferma la tendenza descritta,
dato che sirileva che il 28% delle imprese ricettive italiane si € specializzato nell’offerta
enogastronomica. Tale orientamento & scaturito dai desideri dimostrati dalla domanda
di mercato, poiché tra le attivita maggiormente praticate dai turisti nel 2017, dopo le
escursioni culturali e di tipo naturalistico, in sesta posizione, con il 13,1%, si trova la
degustazione di prodotti locali, mentre il 6,6% del campione partecipa anche agli
eventi legati alla realtad enogastronomica. E utile citare I’articolo pubblicato da Impresa

Turismo® a febbraio 2018 dal titolo: Enogastronomia made in Italy: 1 turista su 4 non

® Italia prima meta desiderata dal 37% della popolazione mondiale, 32% Stati Uniti, 31% Australia, ENIT,
20 novembre 2017. Disponibile su http://www.enit.it/it/pressroomonline/6-press/comunicati-
stampa/2995-be-italy-indagine-sull-attrattivita-del-paese.html (Consultato il 5/01/2020).

8 Turismo e enogastronomia, ISNART, 28 giugno 2018. Disponibile su
http://isnart.it/bancadati/elenco.php?ricercaRapida=enogastronomico&annoRif=2017&Submit=Cerca
(Consultato il 05/01/2020).

b4 Enogastronomia made in Italy: 1 turista su 4 non rinuncia a degustare prodotti dei nostri territori,
“Impresa Turismo”, febbraio 2018. Disponibile su http://www.impresaturismo.it/questo-numero/92-
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rinuncia a degustare prodotti dei nostri territori, poiché descrive in maniera chiara e
concisa il trend che si sta sviluppando, esso afferma che “I territori con il loro gran
numero di tipicita enogastronomiche sono considerati, a pieno titolo, parte dell’offerta
di turismo culturale del nostro paese; a sua volta, il turismo culturale svolge un ruolo di
traino per il territorio e le sue produzioni, in un meccanismo virtuoso che — ¢ il caso di
sottolinearlo — non smette di autoalimentarsi”.

Il “Sole240re” comunica che tra il 2017-2018% [ltalia come destinazione
enogastronomica ha registrato una continua crescita presso la domanda estera. | paesi
europei sono tra i maggiori interessati; tra di essi 'aumento piu rilevante si ha per i
danesi (+70%), seguito dai francesi, belgi e olandesi (ognuno circa +20%). La ricerca
rileva in aggiunta che nello specifico il turismo enologico ha subito importanti rialzi, i
paesi scandinavi si sono dimostrati i piU attivi, primi fra tutti nuovamente i danesi con
una crescita del 160%, seguiti dagli svedesi, il cui interesse & piu che raddoppiato con il
+57%, e infine la vicina Slovenia, che ha dimostrato anch’ essa una crescita del 50%.
L’articolo del periodico segnala inoltre che, in base ai dati raccolti del motore di ricerca
Google, il prosecco ¢ il quinto prodotto piu ricercato in rete dai turisti del cibo. Di tutti i
turisti in arrivo sul territorio nazionale, uno su quattro® dedica parte del viaggio alla
degustazione dei prodotti Made in Italy, ed e la terza motivazione in ordine di
importanza che li spinge a scegliere I'ltalia come destinazione vacanziera. Essi sono
interessati in primo luogo ai prodotti caseari, in secondo luogo al vino, poi alla pasta e
infine ai salumi. | turisti dichiarano che oltre all’esperienza del gusto attraverso il
percorso enogastronomico hanno il desiderio di soddisfare aspettative di tipo
conoscitivo, ovvero desiderano conoscere le ricette, la storia della tradizione e gli

itinerari dei prodotti locali.

febbraio-2018/521-enogastronomia-made-in-italy-1-turista-su-4-non-rinuncia-a-degustare-prodotti-dei-
nostri-territori-.html (Consultato il 05/01/2020).

8 “Via dove ti porta il prosecco”, Il Sole 24 Ore, 25 giugno 2018. Disponibile su https://s3-eu-west-
1.amazonaws.com/admin.isnart.it/docs/docRassegnaStampa/ISNART RassStampa007845.pdf
(Consultato il 07/01/2020).

86 Impresa Turismo, op. cit.
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5.1 Il turismo enologico in Italia

Il turismo enologico ha iniziato a svilupparsi negli anni Novanta®’ del secolo scorso, il
primo accenno a tale tipologia di offerta si ha il 9 maggio 1993 in Toscana con la prima
edizione di “Cantine Aperte”, un evento a cui aderirono 100 cantine. L’iniziativa fu
successivamente allargata ad altre sette regioni italiane, situate principalmente nel
centro — nord. La proposta fu avanzata dal Movimento Turismo Vino (MTV) che si
occupo oltre che della promozione e vendita del nuovo prodotto turistico anche della
formazione dei produttori, atta ad organizzare i tour e le degustazioni nelle cantine, ad
accogliere adeguatamente i turisti e a coordinare le vendite. Da allora le iniziative per
sviluppare la realta enogastronomica sono state numerose, come ad esempio la
promulgazione della Legge 268/1999 che prevede la costituzione delle strade del vino,
“percorsi segnalati e pubblicizzati con appositi cartelli, lungo i quali insistono valori
naturali, culturali e ambientali, vigneti e cantine di aziende agricole singole o associate
aperte al pubblico; esse costituiscono strumento attraverso il quale i territori vinicoli e
le relative produzioni possono essere divulgati, commercializzati e fruiti in forma di

» 68

offerta turistica. All’inizio l'idea non riscosse molto successo, poiché delle 179 reti

finanziate solamente 20 erano funzionanti, attualmente invece la situazione e
cambiata, molte pil aziende agricole si sono fatte avanti e si contano piu di 150%°
strade del vino attive. Accanto al primo ente che si dedico alla fondazione del turismo
enologico, Movimento Turismo del Vino, € nata I'associazione Citta del Vino e assieme
queste due realta costituiscono gli organi principali a cui rivolgersi per informazioni
riguardanti questa materia, come afferma I’Agenzia Nazionale del Turismo’.

Attualmente, I'attivita turistica non € pil vista come un’opzione o una realta isolata

all’azienda vinicola, diventa parte integrante del lavoro del viticoltore. Le cantine

 Wine tourism in Italy, “International Journal of Wine Research”, aprile 2015. Disponibile su
https://www.researchgate.net/publication/277901102 Wine tourism in_Italy (Consultato il
02/01/2020).

%8 Legge “Strade del vino”, legge 268/1999. Disponibile su http://www.agriturist.it/it/legge-strade-del-
vino-legge-268/1999/30-5348.html (Consultato il 02/01/2020).

e migliori strade del vino in Italia, Eataly. Disponibile su
https://www.eataly.net/it_it/magazine/eataly-racconta/migliori-strade-del-vino-italia/ (Consultato il
02/01/2020).

& Mangiare e Bere, Agenzia Nazionale Turismo. Disponibile su http://www.italia.it/it/idee-di-
viaggio/mangiare-e-bere.html (Consultato il 02/01/2020).
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rimangono aperte tutto I'anno, si favorisce cosi la destagionalizzazione attraverso
eventi dislocati in diversi momenti. La manifestazione piu conosciuta, “Cantine
Aperte”, ha luogo a maggio, ad agosto invece si svolge I'evento “Calici di Stelle” in
occasione della notte di San Lorenzo, altri appuntamenti avvengono nel periodo della
vendemmia nel mese di settembre, anche novembre e dicembre sono mesi molto
attivi per il turismo in cantina.

Nell’ultima edizione del rapporto sul turismo enologico pubblicato a novembre del
2019 dal titolo XV Rapporto sul Turismo del Vino in Italia - Lo Sviluppo del Turismo del
Vino tra Valore del Servizio e Ampliamento della Filiera™ vengono presentati i dati
finali relativi al 2018. Rispetto all’anno precedente, la Penisola registra valori positivi:
innanzitutto, la produzione ha raggiunto i valori soddisfacenti che presentava nel 2016,
grazie alle condizioni climatiche piu stabili rispetto a quelle del 2017, che, a causa dei
periodi di gelate e siccita, e stato -caratterizzato da un’annata negativa.
Quantitativamente nel 2018 sono stati prodotti piu di 50 milioni di ettolitri di vino, e
nonostante siano valori elevati e sufficienti per la sua commercializzazione, tale
abbondanza non é stata adeguatamente valorizzata. Cido & scaturito dall’insufficiente
capacita promozionale dell’ltalia verso i paesi stranieri, che quindi fa diminuire la
possibilita di generare vendite. si aggiungono inoltre le condizioni politiche poco stabili
sullo scenario mondiale, come ad esempio la Brexit o la difficolta di penetrare in
mercati altamente redditizi come la Cina.

Secondo le stime’? di Citta del Vino, nel 2018 I'afflusso turistico presso le cantine conta
almeno 14 milioni di presenze che hanno generato circa €2,5 miliardi La crescita
positiva € confermata nel Rapporto sul Turismo del Vino dall’'80% dei produttori
coinvolti. La distribuzione dell’offerta turistica dei vignaioli sul territorio italiano &
omogenea non solo lungo la dorsale del Paese, ma anche sulle isole; rimane pero come

centro esclusivo la Toscana, patria del turismo enologico italiano, che attira infatti il

L xv Rapporto sul turismo del vino in Italia, Citta del vino, 9 novembre 2019. Disponibile su
https://www.expartibus.it/wp-content/uploads/2019/11/xv-rapporto-turismo-vino.pdf (Consultato il
03/01/2020).

"2 |’enoturismo in Italia: 14 milioni di accessi e oltre 2,5 miliardi di € il giro d’affari, Citta del Vino, 11
febbraio 2019. Disponibile su http://www.cittadelvino.it/articolo.php?id=Mzc1Mg (Consultato il
04/01/2020).
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maggior numero dei consumatori (quasi la meta) seguita dalle regioni settentrionali,
Piemonte e Trentino-Alto Adige, e dalla Campania. Nell’approfondimento’® pubblicato
dall’Osservatorio Agroalimentare risulta che & in crescita pero l'interesse dimostrato
per i territori del Veneto, Sicilia e Friuli Venezia - Giulia. Si calcola che i turisti enologici
hanno un peso notevole sul fatturato dell’azienda visitata che si aggira sul 27% circa.
Essi spendono in media €100: nello specifico gli escursionisti sostengono una spesa di
€85, mentre i turisti, ovvero coloro che usufruiscono del servizio di pernottamento,
spendono circa €160. Non esiste un enoturista tipo, emerge pero che nel momento in
cui si tenta di definirne i tratti essi coincidono con soggetti dotati di un alto livello di
disponibilita economica, cittadini che vivono in grandi centri abitati e rientrano in una
fascia d’eta che varia dai 18 ai 38 anni, quindi piuttosto giovani. Dalle indagini’* essi
sostengono di essere disposti a sostenere una spesa maggiore in presenza di fattori
quali: freschezza, gusto, genuinita, legame con il territorio e tradizione, ma soprattutto
la qualita, che & garantita dalle tipiche etichette di controllo (es. DOCG, DOP, DOC e
altre). | consumatori del turismo enologico riferiscono di essere molto soddisfatti dai
servizi offerti in cantina, con un giudizio medio di 7,18 su 10; tra le attivita principali si
includono la visita della cantina, la fase di degustazione dei prodotti e la vendita diretta
degli stessi. Sebbene la nazione disponga di vaste superfici a pieno potenziale
enoturistico, poiché dotate di un elemento chiave per adornare tale offerta, cioe il
paesaggio, cui s’aggiunge il patrimonio artistico e culturale, il suo posizionamento a
livello mondiale & poco soddisfacente. A differenza di altri paesi, il settore frutta in
termini monetari valori non paragonabili a quelli rilevati in Australia, Nuova Zelanda o
Stati Uniti. Nonostante i voti incoraggianti, i turisti fanno presente che ci sono molti
aspetti da migliorare, tra cui le infrastrutture per permettere I'accesso dei soggetti

disabili alla visita dei vigneti’>. A loro avviso & necessario investire sulla formazione del

”® Enoturismo: fatturato statico e poche sinergie tra territori, Osservatorio Agroalimentare, 3 maggio
2019. Disponibile su http://www.osservatorioagr.eu/approfondimenti/enoturismo-fatturato-statico-
poche-sinergie-territori-2/ (Consultato il 04/01/2020).

" Turismo e enogastronomia, Isnart, 28 giugno 2018. Disponibile su http://isnart.it/bancadati/index.php
(Consultato il 07/01/2020).

7> 1’enoturismo in Italia: 14 milioni di accessi e oltre 2,5 miliardi di € il giro d’affari, Citta del Vino, 11
febbraio 2019. Disponibile su http://www.cittadelvino.it/articolo.php?id=Mzc1Mg (Consultato il
04/01/2020).
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personale, che non é sufficientemente professionale, e sull’attivita pubblicitaria, che
vive un momento critico, perché ancora inadeguata e poco efficiente. Anche il
funzionamento degli organismi responsabili del coordinamento inerente alle attivita
enoturistiche pare non sia ottimale, ma piu di tutto gli intervistati affermano che ci
sono grossi problemi per quanto concerne le reti di collegamento verso le singole
cantine. Le infrastrutture stradali, in particolare, risultano insufficienti ad accogliere la

domanda e registrano un giudizio medio di 5,5.

5.2 Produzione ed esportazione di vino italiano

Per quanto riguarda la superficie dedicata alla vigna nell’Unione Europea, secondo
I'indagine condotta da WineMonitor nel 2015, I'ltalia conquista la terza posizione dopo
Spagna e Francia. Lo stesso ente propone statistiche inerenti all’ltalia e gli ultimi dati
raccolti vedono il Veneto come la terza regione per territorio dedicato alla coltivazione
del vino dopo Sicilia e Puglia’®, con tassi di crescita sempre positivi. Le ricerche
condotte analizzano inoltre che la superficie maggiore destinata alla coltivazione delle
varieta DOC/DOCG risulta quella dedicata al Prosecco DOC con circa 24 mila ettari nel
2015 in confronto ai 1700 ettari del 2009. A livello produttivo invece, nell’Unione
Europea I'ltalia € prima in classifica nel 2017 con il 28% del totale, seguita da Francia
(26%) e Spagna (25%). Il Veneto invece ¢ la regione italiana che riporta i valori maggiori
per quantita di vino prodotta, seguito da Puglia ed Emilia-Romagna.

Secondo le indagini riportate nel 2016 da Wine Monitor’’ nel mondo i consumatori pill
numerosi del prodotto enologico sono gli americani seguiti dagli europei e i cinesi, la

Russia invece € nona in classifica.

76 Superfici coltivate a vite da vino in Italia (ha, 2013, 2014, 2015), Winemonitor, 10 gennaio 2017.
Disponibile su https://www.winemonitor.it/vino-e-numeri/superfici/#! (Consultato il 08/01/2020).
"7 | consumi mondiali di vino — 2016, Winemonitor, 14 dicembre 2016. Disponibile su
https://www.winemonitor.it/vino-e-numeri/ (Consultato il 08/01/2020).

66



Figura 5.1

| comswumi mondiali di vino - 20148

TOTALI PRD CAPITE

Var. 2014/16 Var. 20146/11 2014
[ {000 ki) (%] (%l [Lirri]
Stati Liniti 25,035 1.8% 1,3% 94
Francia 22.9146 1.3% -3.,6% 35,5
Italia R 1.7% 77 % 380
Cina 22.200 &85 28 ,5% 1,6
Garmania 19190 -0.5% s i b 23.3
Regnao Unito 12.9463 0,7 -2 .8% 9.8
Argentina .400 -B.7% =4 1% 21.0
Spagna gATE 1.27%% - ¥ 9.8
Russia B.823 -39 =24, 2% 5.8
Canada 543 5.2 19,6% 15:3
Australia 5.400 1.9% 1.9% 2.2
Partegallo 4800 0.0% 2.1% AL
Sudafrica 4400 &.8% 25,7% T8
Romama 3.800 =20 =7.3% 19.3
Giappane 3463 1.5% 28T 2.7
FPzesi Base) 3.400 -2, 6% 0.0% 20.0
Brasile 3119 -3,0% -1, 0% 1.5
Swizzera 24874 -0, % -5,85% a2z
Austria 2.400 Q.0% 7% 275
Grecia 2,300 -, 2% -20.,7% 1.5
Swvezis 2,200 0,1% Tih% 22,2
Unghana 1.500 13,67 9.5% LHEF
Dammarca 1.454 -1,.0% -14,5% a5.5
Falomia 1.422 & 6% 28,5% 3.8
Messica Bo2 2.9% 568,8% 0.7
Norvegia T4 -1, 7T 1,7 13.7
Turchia SHg HA2:.0% ~0;2% 0.7
Corea del Sud agz 2oATh 25,2% 0.7
Hang Kang 305 A6% 17.8% i
Emirati Arabi Unit 153 &.3% 33,0% 1.6
Vietnam 124 A.8% 59,0% o1
Resto del monda 32.031 1.0% -1.0%
Totale Mondo 247.000 0,4% =0,4% 3,22

Faate: Bhasfoontor sor gl (Ve Euremamior nfeeneiisnal & OA

Negli ultimi dieci anni la capacita di esportazione dell’ltalia & cresciuta del 69%’2 e vede
come protagonisti assoluti i vini imbottigliati e gli spumanti, particolarmente il
Prosecco, diminuisce invece la domanda per i vini sfusi (-15%). Tale trend & dovuto al
cambiamento dei gusti del mercato, che in questa situazione va a favorire il Belpaese.

Gli spumanti fanno dello Stivale il leader mondiale per volume esportato, contando

"8 Vino, libro Wine Marketing (Nomisma): git lo sfuso, su I'imbottigliato. Italia esporta 459milioni di
bottiglie in pit rispetto a 10 anni fa e mette a segno un +69% a valore, Winemonitor, 9 aprile 2018.
Disponibile su https://nomisma.it/wp-content/uploads/2019/10/20180410-

Comunicato Stampa Presentazione WINE MARKETING - Edizione 2018.pdf (Consultato il
08/01/2020).
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che esso da solo costituisce il 43% del totale, una performance che supera di gran
lunga quelle delle concorrenti Francia e Spagna (21%). Le principali destinazioni
dell’export di vino italiano nel 2018 sono per il 23,4% verso il mercato statunitense e
per il 16,8% verso quello tedesco, percentuali minori sono indirizzate verso mercati
come la Svizzera ed il Canada, rispettivamente con 6,1% e 5,4%. La regione che ha il
peso piu importante sul totale delle esportazioni e il Veneto, che da solo esporta il
35,8% del vino nazionale totale, seguito da Piemonte e Toscana. Tendenzialmente la
Regione ha un andamento in crescita (dai dati storici 2016-2018), collocandosi
annualmente al primo posto sia per quantita che per valore di vino esportato.
Nell'intervallo 2018-2019 la crescita delle esportazioni effettuate dalla regione
equivale al +3,6% (in termini monetari nel primo trimestre dello scorso anno €1,1
miliardi dei €3 miliardi totali fatturati in Italia).

Le crescite maggiori per importatori di vino al mondo dall’ltalia sono”® Cina (+41,4%) e
Brasile (+22%) e si osserva che la tipologia maggiormente apprezzata € nuovamente
guella degli spumanti. Il prodotto in questione ha visto crescere in particolare la
domanda svedese che nel 2018 ha registrato un +58%, seguito da Brasile e Cina con un
incremento di circa il 45% ognuno. Altri tipi di vino italiano che attirano I'attenzione del
mercato mondiale sono gli imbottigliati fermi e frizzanti, graditi nuovamente dai primi
in classifica, Cina e Brasile, seguiti da Svezia e Russia.

Con riferimento ai prezzi medi sostenuti dai paesi stranieri per I'importazione di
spumanti dall’ltalia, Canada, Svizzera e Giappone sono tra le nazioni che spendono
maggiormente, con circa €5 al litro. Gli altri imbottigliati fermi e frizzanti comportano
spese pil ingenti ed interessano la Svizzera che spende €6,93 per litro importato, gli

Stati Uniti con €5,02/1 e il Canada con €4,70/I.

79 Import di vino nei top mercati mondiali 1° quadrimestre 2018, Winemonitor, 16 luglio 2018.
Disponibile su https://www.winemonitor.it/wpsite/wp-content/uploads/Report-WM-import-top-mkt-
mondiali-lI-quadrimestre-2018.pdf (Consultato il 10/01/2020).
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5.3 Esportazioni di vino in Russia

La Russia € il mercato d’interesse per la tesi qui proposta e in base alle affermazioni da
parte dell’ICE® nel 2014, nonostante il periodo di recessione, il settore vitivinicolo
italiano riporta dati positivi e addirittura in crescita. Dal 2004, infatti, la crescita del
vino esportato & pari ad un valore di +350% e concerne principalmente i rossi, tuttavia
colpisce l'interesse che si diffonde per gli spumanti. La popolazione benestante e di
ceto medio attribuisce al vino I'attitudine a riflettere lo stile di vita mondano e
soprattutto lo associa a qualcosa di inerente alla vita occidentale. In tema di spumanti,
I'ltalia detiene piu della meta del mercato russo con protagonisti il Prosecco e I'Asti
Spumante. Il prodotto viene distribuito sul territorio russo tramite canali come i
ristoranti, i bar e le grandi catene di supermercati, tuttavia per aumentare le possibilita
di diventare leader assoluti nel mercato & necessario investire nella comunicazione e
promozione sul territorio. Per i consumatori russi sono considerati punti chiave la
qualita del prodotto e un vasto assortimento; altri fattori su cui puntare sono di natura
comportamentale, ovvero € necessario fare sentire il cliente russo importante e, per
stringere legami commerciali, € indispensabile creare legami solidi con una visione

duratura nel futuro. Figura 7

All'inizio dello scorso decennio le Principali fornitori di vini nella Federazione Russa nell'anno 2013

(dati Dogane russe - valori in milioni di eura)
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vino importato.

8 Federazione Russa, Newsletter Mensile, Agroalimentari e Vini, ITA, 7 novembre 2014. Disponibile su
http://www.laziointernational.it/files/141110/ice_mosca newsletter agroalimentari e vini n 6 2014.
pdf (Consultato il 08/01/2020).

8L JI mercato del vino in Russia. Opportunita e Sviluppo, ITA, 7 novembre 2014. Disponibile su
http://www.laziointernational.it/files/141110/ice_mosca newsletter agroalimentari e vini n 6 2014.
pdf (Consultato il 08/01/2020).
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Nel 2017, in base ai dati doganali, quello russo risultava un mercato in crescita,
importando il 53,6% in pit di vino per un valore di €44,7 milioni®%. Cresce in questo
periodo I'attenzione verso la tipologia dei prodotti enologici frizzanti, con un tasso che
oscilla tra il 40 e il 55%; un andamento in crescita si ha anche per i rossi imbottigliati
(+53%). Il Paese importa dalla Penisola il 4,5% del vino, generando nel primo trimestre
del 2018 valore monetario pari a €60,83 milioni, classificandosi in sesta posizione per il
totale di entrate apportate nel settore vitivinicolo. L'11% delle importazioni riguarda gli
spumanti per una spesa di €18,74 milioni, mentre le altre varieta imbottigliate ferme e
frizzanti generano ricavi per I'ltalia pari a €40,35 milioni, costituendo il 2,3% delle
importazioni. Gli spumanti sono i pil costosi, avendo un prezzo medio d’'importazione
per la Russia di €3,70/l, leggermente in crescita rispetto ai €3,62 dell’anno precedente.
La tipologia dei vini fermi e altri frizzanti esclusi gli spumanti costa ai russi €3,08/I, al
contrario la varieta sfusa, oltre ad essere diminuita del 10,5% per quantita importata,
genera gli introiti minori, con un costo di €0,86/I.

| dati rimangono incoraggianti, tuttavia non bisogna trascurare il fatto che il paese piu
esteso al mondo gode di vasti terreni e soprattutto la zona che si estende al Sud del
paese diventa interessante, poiché il territorio ha le caratteristiche adatte alla

83 afferma che la Federazione punta

coltivazione di uva. Il giornale “Rossijskaja Gazeta
fortemente allo sviluppo interno e a garantirsi I'autosufficienza produttiva del vino,
mirando a diventare uno dei maggiori produttori. Effettuando una ricerca generale sul
motore di ricerca Yandex riguardante il turismo del vino della popolazione russa, i
risultati che compaiono interessano infatti quasi esclusivamente le destinazioni
nazionali. La tendenza & confermata nell’articolo del sito web News.ru84, secondo il

quale nel 2018 c’é stata una crescita esponenziale del turismo enologico per la

popolazione russa. Leonid Popovié, presidente dell’Unione dei viticoltori e produttori

82 \ino: vola export Italia in Paesi extra Ue, in Cina +15,9%, AGI, 25 maggio 2017. Disponibile su
https://www.agi.it/economia/vino_vola export italia in_paesi extra ue in cina 15 9 -
1812210/news/2017-05-25/ (Consultato il 10/01/2020).

8 | a Russia punta sul vino, ITA, 7 novembre 2014. Disponibile su
http://www.laziointernational.it/files/141110/ice_mosca newsletter agroalimentari e vini n 6 2014.
pdf (Consultato il 11/01/2020).

84 Typucmos 8 Poccuto 3aMaHAM «8UHHbIMU 00po2amu» BuHa ro2a cmpaHsi Mo2ym cmame 21aeHol
docmonpumeyamensHocmeoto, News.ru, 07 dicembre 2018. Disponibile su
https://news.ru/lifestyle/vino-rossiya-razvitie/ (Consultato il 10/01/2020).
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di vino della Russia (Sojuz vinogradarej i vinodelov Rossii), afferma nel medesimo
articolo che nel 2018 si contano circa 7 mila turisti, a differenza del 2017 in cui se ne
contava solo qualche centinaio. L’Associazione, insieme coi rappresentanti
dell'industria turistica, ha come obiettivo quello di sviluppare e accrescere i percorsi
organizzati per i turisti del vino, incluso i servizi di alloggio e ristorazione, per offrire in
Russia cio che il mercato cerca all’estero. Anche tali esponenti pianificano di sviluppare
le cosiddette “Strade del vino” come esistono gia in Europa. A novembre del 2017 &
stato firmato il programma “Iter Vitis-Russia” fra I'associazione di Popovi¢ e la
Federazione Europea lter Vitis®® per integrare nelle rotte dell’enoturismo europeo
guelle della Russia. L’accordo ha come scopo quello di investire nella ricerca e sviluppo
del settore enologico e turistico russo, conservarne il patrimonio culturale e garantire

la protezione del territorio e delle tradizioni del luogo.

8 Enoturismo, nasce il programma “Iter Vitis-Russia, Winestrategies, 27 novembre 2017. Disponibile su
http://winestrategies.eu/enoturismo-nasce-programma-iter-vitis-russia/ (Consultato il 11/01/2020).
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6. VALDOBBIADENE: I NUMERI DEL VINO

Il 2019 & un anno di svolta per il territorio di Conegliano — Valdobbiane, distretto
principale della produzione del Prosecco Superiore DOCG, prodotto in cui, secondo le
osservazioni fatte nella fase di ricerca della tesi, & vantaggioso investire al fine di
sviluppare il turismo enologico. L’anno scorso I'agenzia mondiale UNESCO riconosce le
colline del Territorio come Patrimonio dell’'Umanita aggiungendo cosi alla lista un altro
sito italiano, confermando I’ltalia come la nazione con il maggior numero di elementi
considerati patrimonio dell’'umanita. Il titolo diventa elemento chiave per la
promozione del territorio declinata anche in senso turistico, poiché & sinonimo di
autenticita, unicita e prestigio, fattori che, se comunicati adeguatamente possono
influenzare le scelte dei consumatori. Tale riconoscimento & da ricondurre a tre
elementi chiave: il paesaggio, il terreno e i viticoltori che ne hanno cura e ne hanno
disegnato con la mappatura dei filari il panorama di cui oggi & possibile godere. |l
paesaggio che vanta il Distretto & risultato, oltre che dell’opera umana, dell’attivita del
terreno che ha portato alla formazione di colline contrassegnate da creste strette e
pendii ripidi. Le proprieta e la conformazione del terreno hanno reso possibile una
coltivazione che non necessita di alcun elemento artificiale, preservando quindi la
biodiversita. Infine, i viticoltori si sono adattati alla geologia delle colline e coltivato su
piccoli terrazzamenti senza apportare modifiche ai boschi e alla vegetazione
autoctona, nel completo rispetto della flora e della fauna locale. Essi hanno disposto i
filari seguendo I'andamento originario delle colline; il paesaggio risulta in questa
maniera ordinato e integrato nella naturale andatura dei rilievi. Punto vincente per i
produttori, che sono per la maggior parte esponenti della piccola proprieta agricola, &
I'investimento nella ricerca scientifica e nella formazione. Anche la rete che si e
formata e consolidata negli anni tra i viticoltori & fondamentale, la cooperazione &
probabilmente il vero caposaldo che ha dato vita al mosaico di vigneti che adornano le
colline trevigiane. Il dipinto paesaggistico dei filari rimane immutato e viene difeso
proprio grazie al legame reciproco che si & creato tra gli agricoltori e al legame che essi
hanno con la tradizione. A fianco di questi ultimi ci sono i nuovi agricoltori, poiché

cresce la presenza di giovani interessati alla realta enologica. La nuova generazione &
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piu formata ed informata, desiderosa di continuare la tradizione, ma
contemporaneamente di rivoluzionarla, per renderla piu adatta e rispondere ai canoni
della societa corrente.

La produzione del vigneto che da origine al Prosecco, ovvero il vitigno Glera, occupa
una superficie territoriale totale di 8446 ettari, dei quali 8089 ettari sono dedicati al
Prosecco DOCG. Secondo il rapporto economico 2019%, le bottiglie di Conegliano
Valdobbiadene Prosecco DOCG prodotte nel 2018 sono circa 90.700.000 per un valore
complessivo di €490.000.000; di questi circa €314.000.000 corrispondono alle vendite
nazionali, mentre le esportazioni si aggirano intorno ai €175.000.000. Il 63% delle
vendite totali e stato destinato al mercato italiano, con una crescita del 5% rispetto al
2017, mentre il restante 37% a quello internazionale ed & leggermente in calo;
tuttavia, se si esamina un intervallo piu ampio, la crescita estera & piu alta rispetto alla
domanda domestica. Le esportazioni nel 2018 sono destinate a piu di 150 paesi diversi,
81% dei quali sono europei, e nonostante il leggero calo in termini quantitativi, il
prezzo medio a bottiglia registra un lieve aumento con un importo pari a €5,29. La
domanda estera & soddisfatta dall’88% delle imprese totali, dal Rapporto emerge
soprattutto che si verifica il consolidamento di pil imprese di dimensioni piccole e
molto grandi e una contrazione di quelle medio -grandi. | mercati esteri principali
rimangono la Germania, il Regno Unito e la Svizzera, che tuttavia fanno registrare una
riduzione delle esportazioni; segnali positivi sono pervenuti da nuovi mercati come il

Benelux, la Russia, la Cina, e alcuni paesi africani e sudamericani.

8 .. Boatto, E. Pomarici, L. Barisan, Distretto del Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG - Rapporto
economico 2019, dicembre 2019. Disponibile su https://www.prosecco.it/wp-
content/uploads/2019/12/Rapporto-Economico-2019.pdf Consultato il 29/01/2020.
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Figura 6.1

—» IL VALORE DELLO SPUMANTE DOCG*

Valore totale della produzione [sur) LBB.199.774 Quota a volume
Vendite in italia (2uro) 313604356 G1B%
Export Totale (=ura) 174.505.418 3B.2%
1. Germania 36.740.086 20.1%

2. Regno Unito 34.335.088 19.3%
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&. Stati Uniti 15965157 9.3%

5. Benelux 0.167.061 54%

6. Austria 7.961.597 5.5%

7. Canads 5. TUS.ET] 368
37.830.882 206%
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Sono otto i mercati strategici a cui mira I'offerta italiana: Regno Unito, Benelux, Stati
Uniti, Canada, Russia, Francia e altri paesi europei; essi si distinguono per la crescita
sostenuta dello Spumante DOCG. Le indagini effettuate dalla Regione Veneto e dal
Cirve®, “Centro Interdipartimentale per la ricerca in Viticoltura ed Enologia”, rilevano
che la Federazione Russa € la decima nazione nella classifica delle esportazioni ed
importa circa il 3% del totale dei vini spumanti esportati nel mondo. La crescita delle
importazioni nel 2018 dello Spumante DOCG ¢ di circa il 16% e corrisponde ad un
fatturato di circa €4 milioni e un prezzo che cresce annualmente dello 0.5%. Da dopo la
crisi al periodo di riferimento, nello specifico nell'intervallo 2010-2018, le esportazioni
sono piu che raddoppiate. Determinante & la comunicazione e la promozione
dell’offerta al mercato della Federazione, poiché si tratta di un pubblico ancora poco
consapevole del prodotto e delle sue caratteristiche specifiche. Proprio in questa
direzione si concentrano i produttori italiani, i quali stanno incrementando
notevolmente l'investimento dedicato alle attivita di comunicazione. Dal grafico
sottostante® si osserva che in Russia il 9% delle aziende & rimasto stabile in merito alle
strategie d’internazionalizzazione, quelle in crescita che sono quindi gia presenti con
strategie stabilite e continuano il proprio sviluppo sono circa il 39% e i nuovi ingressi

sono rappresentati dalla maggioranza, 52%.

8 |vi, pp.68-69.
8 |vi, p.113.
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Figura 6.2

—» OBIETTIVI DELLE STRATEGIE DI INTERMAZIOMALIZZAZIONME PER SINGOLI MERCATI
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6.1 L’enoturismo nel distretto di Conegliano - Vadobbiadene

L’attivita vinicola presente sul territorio non da come risultato la mera produzione di
vino, ma contribuisce al settore terziario, poiché richiama turisti da ogni angolo del
mondo. Il turismo nella provincia di Treviso, terra della citta di Valdobbiadene, nel
2018 ha un andamento positivo sia per le presenze che per gli arrivi; pit di 1 milione di
persone per le prime e piu di 2 milioni per gli arrivi; in entrambi i casi gli stranieri
superano i turisti nazionali. Motore che contribuisce al rapido aumento della presenza
turistica interessata al vino & indubbiamente il titolo di Patrimonio dell’Umanita
assegnato dall’'Unesco, perché un ente di fama mondiale € in grado di accrescere la
visibilita in modo esponenziale. L'offerta turistica e assorbita soprattutto dalla
domanda proveniente da Cina e Germania: la prima ha un incremento del 5% nel 2018,
invece la componente tedesca risulta leggermente in calo. In base alle ricerche
elaborate dal Rapporto economico 2019, il turismo del vino registra un andamento in
crescita e nell’ultimo decennio rileva un incremento del 45%, invece rispetto all’anno
precedente, la crescita € pari al 3%. Questo si traduce in un’accoglienza di oltre 400
mila visitatori disposti a spendere oggi il doppio rispetto a dieci anni fa. Nello specifico,
nel distretto produttivo del Prosecco DOCG che comprende 15 comuni tra cui il
Valdobbiadene, gli arrivi sono aumentati del 4,1% e le presenze del 5,9%, I'andamento
procede in modo particolarmente sostenuto dal 2014. Il Distretto accoglie il 15,5%

degli arrivi e il 17,4% delle presenze del turismo straniero in entrata nell'intera



provincia, esso costituisce circa la meta del totale della domanda. La presenza dei
turisti € importante perché essi soggiornano in media tre notti sul territorio. | principali
mercati di provenienza estera sono europeigg, come la Germania, I’Austria, la Francia
ed il Regno Unito, che visitano in particolare i comuni di Conegliano, Valdobbiadene e
Vittorio Veneto. Come evidenziato nella seguente tabella, nonostante il segmento del
mercato russo servito dall’offerta enoturistica del Distretto copra solo circa il 3%, & un
dato incoraggiante, poiché la Federazione compare comunque tra le prime dieci

nazioni.

Figura 6.3

QUOTA DI MERCATO

Arrivi Presenze
Germania 13.6% 10.B%
Austria 10.2% 7.2%
USA T4 7.2%
Regno Unito 6.2% 7.0%
Francia 5.0% 6,0%
Swvizzera 3.3% 23%
Repubblica Ceca 31% 14%
Spagna 2.5% Z4%
Russia 2.5% Z,B%
Polonia 275 2.5%

Tab. 5 — Quota di marcato

{su totale domanda straniera)
primi 10 mercati stranieri

nel Comune di Conegliano, 2018

Fonte: elaborazione CISET

Il prodotto turistico enologico del Distretto Conegliano - Valdobbiane & offerto dalle

piccole-medie imprese, esse costituiscono circa il 73% dell’offerta totale e si dedicano

8 RapportoEcnomico 2019Distretto del Conegliano Valdobbiadene. Prosecco DOCG, p. 132
https://www.prosecco.it/wp-content/uploads/2019/12/Rapporto-Economico-2019.pdf
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non solo alla coltivazione dell’'uva, ma all’intera filiera:tutte le fasi della lavorazione si
svolgono sul territorio, dalla coltivazione alla trasformazione della materia prima in
prodotto finito. Quasi tutte le aziende presenti nel distretto, nello specifico il 95%,
producono Spumante DOCG e offrono servizi di natura turistica. Le attivita dispongono
di un’area dedicata alla vendita diretta in cantina, una all’esperienza della
degustazione e una parte di esse, piu ridotta ma in crescita, offre il servizio di
ristorazione e pernottamento. Le aziende affiancano a essi altri tipi di attivita per i
turisti, come la visita in cantina, nel vigneto, nella proprieta oppure un tour allargato
ad un’area pil estesa, per permettere di conoscere il paesaggio e 'ecosistema del
luogo. Altre ancora ampliano l'offerta con eventi di carattere culturale come Ia
programmazione di  concerti, manifestazioni, sagre o di serate piu sofisticate
organizzate in ville, edifici di cui il territorio veneto abbonda. | servizi si traducono in
una maggiorazione consistente degli introiti derivanti dai consumatori del turismo del
vino: in media ogni azienda agricola registra un incasso giornaliero pari a €81 per
turista, e nonostante la cifra pil consistente sia dedicata all’acquisto del prodotto
materiale, cioe il vino, €18 sono spesi nelle attivita proposte. La maggioranza dei turisti
enologici organizza in modo indipendente il viaggio, si tratta del 91,4% del totale. Il
dato & di particolare interesse, poiché il mercato russo, come anticipato prima,
usufruisce prevalentemente del viaggio programmato, quindi per incrementare
I'afflusso & necessario agire sugli operatori turistici anziché sui singoli soggetti. La
domanda russa e abbastanza limitata perché questa tipologia di turismo & ancora in via
di sviluppo, € necessaria un’educazione piu diffusa, poiché attualmente il turismo
enologico & noto a una categoria ristretta ai soggetti esperti e sofisticati. Limitato, &
anche il numero degli operatori turistici russi che propongono il turismo
enogastronomico tra le tipologie di viaggio e degli operatori italiani che facciano
effettivamente conoscere I'offerta. E utile mirare inoltre non solo agli abitanti
localizzati a Mosca o San Pietroburgo, come accade in quasi ogni circostanza, ma
prendere atto del fatto che la Russia ha un mercato molto pil ampio, che pud essere

raggiunto anzitutto abbattendo la barriera linguistica.
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Le aziende enoturistiche mostrano tuttavia segni positivi anche nel campo della
comunicazione, i dati elaborati confermano tale tendenza di sviluppo sia nei canali
offline che online. La promozione che non prevede I'utilizzo della rete Internet si
focalizza sulla presenza del viticoltore, il quale racconta la sua realta quotidiana e la
sua storia al pubblico direttamente in cantina. Attivita secondarie sono la
pubblicazione su supporto cartaceo, la partecipazione a eventi di portata mondiale (es.
Vinitaly, ITB Berlino, WTM Londra ecc.) o iniziative locali (sagre, Primavera del
Prosecco Superiore, Vino in villa ecc.), la presenza sulle guide turistiche, campagne
pubblicitarie, sponsorizzazioni e convegni enologici. Numerosi sono i progetti che
richiedono l'ausilio della rete Internet e che rientrano nel cosiddetto marketing
digitale. Il Rapporto Economico 2019% rileva che le imprese enologiche sono presenti
sulle piattaforme digitali piu conosciute quali YouTube, Facebook, Instagram,
TripAdvisor e altre creano applicazioni specifiche che forniscono informazioni sulla
materia prima o i servizi turistici forniti dalle aziende. In termini percentuali in media il
43% delle aziende ha un profilo social, il 17% ha realizzato un video aziendale, mentre
scende al 14% il numero di coloro che dispongono di un blog e al 5% la percentuale di
aziende che hanno sviluppato un’applicazione. Cresce inoltre I'interesse di chi si avvale
della collaborazione degli influencer del settore viaggi per la promozione
internazionale. Importante per la promozione estera & non offrire un contenuto unico
ad una pluralita di mercati, ma provvedere ad elaborarlo in base al segmento a cui ci si
rivolge. E impensabile utilizzare la stessa strategia per i turisti americani e russi, il
mercato deve accogliere positivamente I'immagine aziendale e I'offerta proposta,
quindi risulta indispensabile creare contenuti ad hoc e adattarli al mercato specifico. La
seguente parte dell’elaborato trattera della creazione delle schede terminologiche, per
analizzare le caratteristiche linguistiche del settore enoturistico in lingua russa e

proporre una traduzione adeguata alle aziende del trevigiano.

% RapportoEcnomico 2019Distretto del Conegliano Valdobbiadene. Prosecco DOCG, p. 142
https://www.prosecco.it/wp-content/uploads/2019/12/Rapporto-Economico-2019.pdf
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7.Introduzione alle schede terminologiche

Durante I'analisi del mercato turistico russo effettuata nei capitoli precedenti ricorre
spesso da parte della domanda straniera il problema della barriera linguistica, che
ostacola lo sviluppo del settore in Italia. La Penisola, cosi come la maggior parte dei
paesi che registra un ingente afflusso di turisti, accoglie il turismo incoming
avvalendosi principalmente dell’inglese o delle lingue che appartengono ai turisti
tradizionali come il francese e il tedesco. Attualmente, in qualsiasi parte del mondo
dovrebbe essere possibile comunicare mediante la lingua franca inglese, tuttavia
alcune zone sono tuttora in difficolta poiché, la diffusione della sua conoscenza in certi
contesti & piuttosto limitata. E il caso della Federazione Russa, e cid complica la
situazione nel momento dell’accoglienza turistica presso il Belpaese. Per ovviare al
problema risulta necessario, quindi, aumentare la disponibilita di personale, guide e
materiale (es. menu, brochure, volantini ecc.) in lingua russa al fine di migliorare
I'esperienza dei turisti.

E stato osservato come Internet sia uno strumento utilizzato da tutti gli esseri umani
per diversi tipi di attivita, nonché dalle aziende che desiderano raggiungere un
pubblico molto ampio nella fase promozionale di un prodotto. Il territorio del Prosecco
necessita di migliorare proprio questa attivita del marketing per richiamare
I'attenzione delle nicchie di turisti russi. Per aumentare la visibilita sul territorio della
Federazione, oltre che lavorare offline, & utile agire anzitutto online. Un primo passo
che le aziende vinicole possono fare & procedere alla traduzione del proprio sito web,
tuttavia, se si desiderano risultati piu efficaci sarebbe auspicabile intraprendere la
strada della localizzazione delle pagine e profili web aziendali. Tale operazione & molto
piu ampia della mera traduzione, poiché prevede |'adattamento dell'intero materiale
disponibile alla cultura del target desiderato. Come definita da Johanna Monti in /
saperi del traduttore®®: “La localizzazione & il processo per rendere un prodotto
linguisticamente e culturalmente adeguato al mercato di destinazione. Si tratta del

processo di adattamento e traduzione di un prodotto di tipo informatico (hardware,

e Montella, G. Marchesini, I saperi del tradurre: analogie, affinita, confronti, Milano, Franco Angeli,
2008, p. 173.
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software, sito Web...), per rispondere alle aspettative dei destinatari in termini di
aspetto (dimensione, forma, lingua, colori, immagini, icone,...), di funzionalita e di
contenuti”. La traduzione, dunque, € una parte del processo di localizzazione, e per il
mercato russo non basta tradurre i contenuti, perché esso € immerso in una realta
molto diversa da quella italiana. E indispensabile quindi adattare la promozione e i
servizi italiani offerti per renderli comprensibili da ogni punto di vista e renderli piu
vicini alla realta in cui il mercato & abituato a vivere quotidianamente. Per ovviare
all’'ostacolo linguistico, facilitare la traduzione con I'obbiettivo di attirare il mercato
d’oltre confine, si propongono in questa parte della tesi esempi di redazione di schede
terminologiche inerenti all’'offerta enoturistica del distretto Conegliano -
Valdobbiadene, nello specifico termini riguardanti le caratteristiche del prodotto vero
e proprio: il Prosecco.

Quelle proposte nella tesi sono esempi di schede terminologiche create per soddisfare
le necessita comunicative dei soggetti che operano nel settore enologico e turistico,
che possono spaziare dalla guida in cantina, alla traduzione di volantini, manifesti, alla
localizzazione.

Lo sviluppo della societa ha portato con sé la necessita di creare, modificare ed
eliminare costantemente termini linguistici per agevolare I'attivita comunicativa
interpersonale. La globalizzazione ha aumentato in modo esponenziale tale attivita
umana poiché le scoperte e quindi le conoscenze umane aumentano incessantemente
in termine di volume e avvengono in lassi di tempo sempre piu brevi. Come definito

|Il

dall’Accademia della Crusca il “termine & un elemento lessicale (sia una parola singola
che una locuzione) che & proprio del linguaggio settoriale di una determinata
specializzazione e che ha un significato univoco, solo denotativo”2. | termini possono
essere polisemici o monosemici, i primi sono dotati di piu significati come ad esempio
w ” . - - C o .
integrale”, che ha diverse accezioni settoriali, se ci si riferisce alla matematica denota
un concetto diverso da quello proprio dell’alimentare. | termini monosemici invece

sono portatori di un unico significato ed e tipico dei linguaggi specializzati, per esempio

le unita di misura come “ettolitro”. Il processo di creazione di nuovi termini, quindi dei

92 “Termine”, Accademia della crusca. Disponibile su https://accademiadellacrusca.it/it/consulenza/i-
concetti-di-lemma-parola-e-termine/99 (Consultato il 29/01/2020).
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linguaggi speciali, € simile a quello adoperato per la formazione di parole del
linguaggio comune, come ricorda la Conferenza di servizi di traduzione degli Stati
dell’Europa (COTSOES)®® nelle “Raccomandazioni per I'attivita terminologica” i termini

possono formarsi nelle seguenti modalita:

e Terminologizzazione: a una parola della lingua comune viene attribuito un
nuovo significato speciale, trasformandola in un termine ma mantenendone la
forma. Ad esempio, “memoria” nel significato comune si riferisce alla facolta
mentale di ricordare il passato, la parola diventa termine quando ci si riferisce
all'informatica e nello specifico alla capacita del computer di conservare i dati.

e Derivazione: formazione di un termine da una parola gia esistente. Ad esempio
armatura-riarmatura, vite-viticoltore, fermentazione-rifermentazione.

e Prestito: parole straniere prese “in prestito” e quindi introdotte nel lessico di
un’altra lingua. Ad esempio, champagne, film, flute, oppure i calchi come
grattacielo dall’inglese sky-scraper.

e Riduzione: procedimento di formazione di termini ricorrendo alle sigle, ad
esempio DOC (Denominazione di Origine Controllata).

e Composizione: termini nati dall’'unione di pit lemmi come per esempio

capostazione, pescecane, appendiabiti.

Una delle scienze che si occupa dei termini & proprio la terminologia. Hellmut Riediger
ricorda che “la terminologia, & la disciplina che studia sistematicamente i concetti e le
loro denominazioni, cioé i termini, in uso nelle lingue specialistiche di una scienza, un
settore tecnico, un'attivita professionale o un gruppo sociale, con I'obiettivo di

descriverne e/o prescriverne |'uso corretto”®”,

La scienza qui presa in analisi &
I’enologia, ed essendo dotata di un linguaggio ben specifico, la creazione di schede
terminologiche puo risultare uno strumento utile e vantaggioso sia economicamente
che qualitativamente. Esse possono dimostrarsi fruttuose tanto per le aziende quanto

per gli intermediari coinvolti nelle attivita commerciali, quindi anche nel caso in cui

%3 CST, Raccomandazioni per l'attivita terminologica, Berna, 2003, pp.16-17. Disponibile su
http://www.cotsoes.org/sites/default/files/CST Raccomandazioni per |'attivita terminologica.pdf
“H. Riediger, Cos’e la terminologia e come si fa un glossario: manuale di ricerca e gestione
terminologica, cercare tradurre e usare parole e termini, 2012.
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I'obiettivo sia di vendere il prodotto “vino” in sé oppure |'esperienza che esso puo
offrire ai consumatori turistici.

La disciplina della terminologia inizia a gettare le proprie fondamenta all’inizio del
ventesimo secolo, tra gli anni Trenta e Cinquanta, ma é negli anni Settanta che diventa
piu strutturata e definita. In quel periodo, grazie all’adozione di strumenti informatici si
inizio a creare banche dati terminologici che inizialmente furono riservate a grandi
organismi ed enti nazionali, ma in un secondo momento furono rese disponibili ad un
pubblico pilt ampio. Il vero e proprio boom si ha negli anni Novanta, poiché la
creazione e la gestione di schede terminologiche fu implementata nei programmi
informatici di ultima generazione e attualmente sono operazioni previste da quasi tutti
i sistemi di traduzione assistita. L'apparizione di Internet, poi, ne ha decisamente
facilitato la creazione, condivisione e gestione, portando ad un miglioramento sempre
pil accurato della terminologia esistente. La cooperazione tra esperti di schede
terminologiche ¢ indispensabile per garantire banche dati il pit esaurienti possibili sia
in termini quantitativi che qualitativi. Non & semplice avere diversi soggetti che
contribuiscono alla creazione della stessa banca dati, percio € necessario uniformare il
lavoro e definire criteri quali la metodologia utilizzata, i livelli di qualita a cui si mira, i
diritti ed i doveri di chi vi collabora e come avviene il coordinamento delle attivita
previste.

Sono stati individuati tre orientamenti principali della terminologia: verso la linguistica,
verso la pianificazione linguistica e infine verso la traduzione. Il primo orientamento
ha come obiettivo la normalizzazione e la descrizione di termini o di lingue speciali, il
secondo pensiero € orientato alla creazione di istituzioni dotate di potere legislativo
per proteggere le lingue minoritarie qualora fosse necessario e I'ultimo ha I'obiettivo di
descrivere, diffondere e definire le regole inerenti I'utilizzo dei termini, per facilitarne il
trasferimento da un idioma all’altro. Di particolare importanza é l'ultima tipologia,
quella orientata alla traduzione, poiché le schede terminologiche sono determinanti
per ottenere una traduzione specializzata il pil accurata possibile. Esse permettono di

estrapolare piu facilmente ed in tempi relativamente brevi i termini del linguaggio

specializzato, riducendo cosi anche i costi economici.
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Ogni scheda terminologica & caratterizzata da diversi campi che variano in base alle

esigenze dell’autore o per meglio dire di chi commissiona il lavoro terminologico. Non

esiste una norma che ne prescriva una struttura obbligatoria, ma i campi vengono

selezionati e corrispondono ai dati che ogni autore desidera inserire, che ritiene utili.

La quantita di informazioni e la disposizione dei campi inseriti nella scheda varia in

base agli obiettivi dell’autore e sono due gli elementi principali da cui dipende la scelta

dei campi: a chi & destinata e che funzione ha la scheda. | campi possibili che si

possono trovare nella struttura di una scheda terminologica, secondo quanto riportato

da Maria Teresa Zanola in Che cos’é la terminologia® sono i seguenti:

Termine: esso va indicato nella sua forma base, cioé cosi come viene registrato
nel dizionario e i sintagmi seguono il proprio ordine naturale;

Dominio: indica I'area di appartenenza del termine, € indispensabile individuare
il settore esatto, e possibile che sia necessario riferirsi a pit domini per un solo
termine;

Sottodominio: denota un settore pil specifico del dominio, facilitando la ricerca
del termine;

Indicativo grammaticale: specifica la categoria grammaticale di appartenenza
del termine (es. s.m.= sostantivo maschile, agg.= aggettivo, v.= verbo);
Definizione: ¢ il fulcro vero e proprio della scheda terminologica e deve definire
il concetto in maniera univoca differenziandolo da altri concetti. Essa deve
essere chiara, sintetica e descrittiva, evitando la sovrabbondanza pero, che &
caratteristica che spetta alle enciclopedie. Essa puo essere estensiva qualora si
elenchino i concetti/elementi che costituiscono il termine o intensionale
guando si descrivono i tratti distintivi che identificano il termine. Fondamentale
e evitare I'omissione di informazioni indispensabili, evitare inoltre le definizioni
circolari cioe utilizzando il termine per definire il termine stesso ed infine le
definizioni negative, poiché i tratti che vengono esclusi possono riportare a piu

concetti.

S M.T. Zanola, Che cos’é la terminologia, Roma, Carocci, 2018, pp. 83-86.
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e Contesto: indica una citazione in cui compare il termine studiato, essa deve
essere un esempio chiaro e possibilmente descrittivo, impiegato in un testo del
settore specifico.

e Fonte e data: & importante riportare i riferimenti bibliografici da cui si & tratta
la definizione ed il contesto per chi effettuera ulteriori controlli, per valutare
I'attendibilita.

e Sinonimo: si riferisce a termini differenti che indicano lo stesso concetto e la
sinonimia & tale se avviene nello stesso campo di specialita.

e Equivalente: € una delle voci che interessa principalmente il traduttore, in
guesto campo viene riportato il termine equivalente, che indica quindi lo stesso
concetto del termine principale, perd in un’altra lingua. Anche in questo caso e
preferibile indicare la fonte.

e Note: e riservato per aggiungere informazioni secondarie al termine studiato,

solitamente sono di tipo enciclopedico.

Ci sono ulteriori sezioni che si possono inserire nella rappresentazione di una scheda
terminologica, come ad esempio i quasi-sinonimi, gli antonimi, iperonimi e iponimi,
illustrazione del termine o il grado di attendibilita e cosi via. Spetta all’autore decidere
qguali siano le informazioni fondamentali in base alle finalita e ai destinatari dello
strumento terminologico.

Seguendo I'esempio del Ce.R.Te.M. (Centro di Ricerca in Terminologia Multilingue)
dell’Universita di Genova, il quale suggerisce alcuni campi che una scheda
terminologica del settore enologico dovrebbe contenere, sono state definiti quelli da
utilizzare per questo elaborato ed essi sono®: il lemma, il dominio, I'etichetta
grammaticale, la definizione, il contesto, I’affidabilita, I’equivalente in lingua, dato che
le schede sono orientate alla traduzione, e le fonti delle relative informazioni.

E utile fare presente che la ricerca terminologica viene definita in diversi modi ed i piu

importanti, classificati a seconda del fine e degli strumenti a disposizione, sono:

% “Glossario Enologico”, CeRTeM. Disponibile su http://www.farum.it/glos_enol/istruz.php
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sistematica e puntuale97. Se si desidera procedere alla registrazione dei termini di un
dominio si preferisce la ricerca sistemica, poiché essa si occupa di raccogliere i termini
dello stesso dominio o sottodominio e di trovare gli equivalenti nelle altre lingue; &€ un
tipo di ricerca piu elaborato ed esaustivo che porta alla creazione di banche dati
terminologiche. Per contro, si ricorre alla ricerca puntuale in caso di dubbi da chiarire
rapidamente. Essa e tipica dei traduttori che necessitano di individuare il significato di
un termine o il suo equivalente per procedere con I'attivita di traduzione. E meno
accurata rispetto alla prima, poiché, dati i tempi stretti tipici del lavoro
summenzionato, non si effettua una ricerca documentata approfondita e si rischia di
incorrere in errori. La ricerca sistematica invece & condotta dai terminologi, che
analizzano il concetto del termine in rapporto ai possibili concetti limitrofi, consultano
documenti attendibili, hanno pil tempo a disposizione e collaborano tra pil specialisti,
garantendo quindi la qualita del prodotto finale che e superiore.

Nella realizzazione delle schede terminologiche presentate in questo elaborato non si
ha la minima pretesa che esse corrispondano alla qualita offerta dagli esperti di tale
disciplina, in quanto realizzate da chi si sta approcciando di recente all’'argomento ed e
pil orientato verso la traduzione. Poiché si & notato che la Regione Veneto, in
particolare le cantine situate nel distretto di Conegliano — Valdobbiadene, rappresenta
una destinazione turistica di tipo enologico rilevante, si € pensato di creare schede
terminologiche nel dominio enologico del prodotto “Prosecco”. Le attivita commerciali
non stanno promuovendo in modo adeguato la propria proposta nel mercato russo e
un primo approccio dovrebbe consistere nel localizzare il proprio sito web. Coloro che
svolgono attivita di localizzazione non adattano solo il software o il materiale
multimediale (p. es. video, immagini, suoni), ma hanno familiarita con la realta delle
schede terminologiche, poiché servono per supportare la fase traduttiva della parte
testuale trovata sulla pagina aziendale. Risulta ovvio come la creazione e l'utilizzo di
strumenti come quello di una banca dati terminologica ad hoc abbiano un peso

considerevole nel raggiungere un risultato ottimale della localizzazione in quanto,

%7 cST, Raccomandazioni per l'attivita terminologica, Berna, 2003, pp.48-50. Disponibile su
http://www.cotsoes.org/sites/default/files/CST Raccomandazioni per |'attivita terminologica.pdf
(Consultato il 7/02/2020).
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fungendo da supporto, accorciano i tempi di traduzione, garantiscono qualita e
accuratezza terminologica e conferiscono all’azienda un’immagine seria presso il
pubblico che vi entra in contatto.

Nella raccolta dei termini da studiare si e utilizzato il materiale disponibile sulla pagina
ufficiale del Prosecco Superiore del Conegliano — Valdobbiadene DOCG®, la quale
dispone di documentazione piu che attendibile sull’argomento. Il sito stesso non é
localizzato, quindi non rende al massimo le prestazioni di cui sarebbe in grado se cosi
fosse, ma esso & semplicemente tradotto in quattro lingue diverse: inglese, tedesco,
francese e cinese. Nemmeno le lingue disponibili risultano ottimali in quanto molto
materiale, anche di carattere testuale, € accessibile solo in italiano. Per ricercare le
informazioni desiderate inerenti ai termini selezionati si & ricorso soprattutto a
dizionari specialistici; talvolta, in assenza di un riscontro, si € proceduto con il supporto

di dizionari oppure enciclopedie o ancora siti qualificati (aziendali, sommelier,

universitari ecc.). Per svolgere il lavoro equivalente in russo, le difficolta riscontrate
sono state maggiori, poiché essendo il vino un interesse dagli sviluppi recenti da parte
della Federazione, terra che non ha radici culturali profonde sull’argomento, non si
dispone nemmeno di un repertorio linguistico adeguatamente sviluppato. Si & fatto
ricorso a dizionari della lingua russa, a quelli specialistici oppure a glossari trovati
online (offerti da aziende vitivinicole o soggetti qualificati in campo enologico). Di rado
si & fatto ricorso alla traduzione secondaria francese: il lessico enologico, nello
specifico quello dello spumante, affonda le radici proprio nella terra dello Champagne
e sia l'italiano, anche se piu raramente, che il russo hanno formato lemmi mediante la
tecnica di derivazione, ricorrendo spesso ai francesismi.

Di seguito vengono riportate le schede terminologiche bilingue; esse si riferiscono
all’enologia, in senso piu stretto alla produzione e alla degustazione dello spumante. |
dati ritenuti importanti per chi si approccia alla traduzione del materiale aziendale sia

offline che online sono: il lemma, il dominio di appartenenza, I’etichetta grammaticale,

la definizione con relativa bibliografia, il contesto ed eventuale fonte, I’affidabilita del

% prosecco Conegliano-Valdobbiadene. Disponibile su https://www.prosecco.it/it/
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termine (espresso in una scala da 1 a 4, dove 1 indica il minimo grado di affidabilita e 4

il massimo) ed infine I’equivalente del termine in lingua russa.
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7.1 Schede terminologiche italiano- russo e russo-italiano sul

Prosecco

Autore Andronachi Mirabela
Data Compilazione 9 febbraio 2020
Dominio Enologia

Argomento Vino spumante
Lingue Italiano, russo
Numero voci 30

Italiano - Russo

A

IT termine: ABBOCCATO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): Vino dolce, ma con residuo zuccherino meno evidente
(medium dry,demi-sec, halbtrocken, semi seco, meio seco). E un vino con un residuo di
zuccheri naturali compreso tra i 4 e i 12 grammi litro. Fonte:
http://www.vinitortora.com/il-vocabolario-enologo/vocabolario-enologo-lettera-a

Contesto (con riferimento): La versione Brut & la meno dolce [...]; la tipologia Extra Dry

e quella piu tradizionale, fresca in sapidita ed elegante in aromaticita: un vino morbido
e asciutto grazie ad un'acidita vivace; la versione Dry e in assoluto quella piu dolce e
meno diffusa con una raffinata nota abboccata. Fonte: Conegliano Valdobbiadene:
sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019 p.78.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): cnagkosatbiit. Fonte:

https://translate.academic.ru/abboccat%200/it/ru/
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IT termine: ALCOLICITA'

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s. f. inv.

Definizione (con riferimento): Gradazione alcolica di un liquido. Fonte:

http://www.treccani.it/vocabolario/alcolicita/

Contesto (con riferimento): | vini con alcolicita fino ai 10% vengono in generale definiti

“leggeri”, mentre spesso vengono definiti pit o meno “caldi” (con riferimento al
contesto alcolico e non a quello della temperatura!) i vini con gradazione alcolica
crescente. Fonte: https://www.quattrocalici.it/conoscere-il-vino/alcolicita-del-vino/

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): CogepskaHue ankorons. Fonte:

http://mywines.ru/slovar %20vinih %20terminov

IT termine: ARMONICO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): Vino con perfetta combinazione delle componenti

responsabili delle caratteristiche organolettiche. Fonte: http://www.vinitortora.com/il-
vocabolario-enologo/vocabolario-enologo-lettera-a

Contesto (con _riferimento): E solo, i tra le colline piu scoscese del comune di

Valdobbiadene... che hanno origine vini dei luminosi riflessi e dall'intensa complessita
di profumi, dal sapore armonico e morbido, sostenuto da bollicine fine e leggere.
Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.80.

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): rapmoHuyHbIi. Fonte:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_culinary/530/%D0%B3%D0%B0%D1%80%D0%BC%

D0%BE%D0%BD%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%BE%D0%B5

IT termine: ASCIUTTO
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Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): Vino completamente fermentato contenente zucchero

in quantita limitata, di solito tra i 14 e i 25 gr/I. Fonte:

http://www.farum.it/glos_enol/show. php?id=1283
Contesto (con riferimento): La versione Brut & la meno dolce...; la tipologiaExtra Dry é

quella piu tradizionale, fresca in sapidita ed elegante in: un vino morbido e asciutto
grazie ad un'acidita vivace...con una raffinata nota abboccata. Fonte: Conegliano
Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.78.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): cyxoi. Fonte:

https://translate.academic.ru/asciutto/it/ru/

IT termine: AUTOCLAVE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Recipiente a tenuta di pressione dove avviene la

fermentazione naturale del vino base, addizionato di zuccheri e lieviti. Da questa
fermentazione si generano le bollicine che caratterizzano lo spumante. Fonte:
Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.104.

Contesto (con riferimento): Vi risparmiamo i tecnicismi del processo di nascita delle

bollicine piu famose del mondo, ricordando solo che queste si ottengono
dall'introduzione del vino-base ottenuto dalla vinificazione in grandi recipienti a tenuta
di pressione, le autoclavi. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco
Superiore, N.2, 2019, p.78.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): aBToknas. Fonte:

https://translate.academic.ru/autoclave/it/ru/

B

IT termine: BRUT

Etichetta di Dominio: Enologia
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Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): Indica uno Champagne o uno spumante che abbia un

contenuto zuccherino da 1 a 15 gr/l. Fonte:

http://www.pie.camcom.it/Tool/WineGloss/Single?id_word=723&id_letter=B&id_lang
=1

Contesto (con riferimento): La versione Brut € la meno dolce, quella che incontra il

gusto internazionale con i suoi profumi ricchi di sentori d'agrumi e note vegetali e con
la sua vivace energia gustativa. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del
Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.78.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): 6ptoT. Fonte: https://translate.academic.ru/brut/it/ru/

C

IT termine: CALICE A TULIPANO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): Calice dalla coppa piccola che si restringe verso I'alto.

Fonte: https://www.salatinvini.com/il-bicchiere-giusto-per-ogni-vino/

Contesto (con_riferimento): |l Conegliano Valdobbiadene va servito ad una

temperatura tra 6° e 8°C, e per degustarlo é indicato un calice a tulipano piuttosto
ampio, che faccia apprezzare gli aromi nella loro ricchezza. Fonte:
https://www.prosecco.it/it/prosecco-superiore-docg/conservazione-e-servizio/

Affidabilita: 3 Sito qualificato

RU termine (con riferimento): bokan TtonbnaH. Fonte:

https://posudaguide.ru/servirovka-stola/bokaly-i-fuzhery/raznovidnosti-dlya-
shampanskogo-osobennosti-vybora

IT termine: CRU

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m. inv.
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Definizione (con riferimento): Francesismo utilizzato per indicare un vigneto specifico

che, per microclima ed esposizione, origina uve idonee a produzioni vinicole di livello
superiore. Fonte: https://www.valdo.com/glossario/#C

Contesto (con riferimento): La composizione geologica del terreno, I'esposizione, la

pendenza e I'altitudine sono tutti fattori che concorrono a determinare il carattere di
questo grande vino: tali fattori possono essere riassunti con il termine “cru”, una
parola presa in prestito dal francese, che indica la porzione di un vigneto con
caratteristiche peculiari. Fonte: http://www.stradadelbarolo.it/8054/tour-cru-barolo-
2018/

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): Kpto. Fonte: https://pro-vino.ru/slovar-somele/

D

IT termine: DEGUSTAZIONE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): E I'esame che permette di apprezzare, in un alimento o

in una bevanda, l'insieme delle caratteristiche percepibili dagli organi sensoriali e
quindi di esprimere un giudizio. Consiste nella valutazione visiva, intesa a valutare il
colore e la limpidezza, nella valutazione olfattiva, riferita alla percezione dei profumi e
degli aromi e nella valutazione gustativa mirata all'analisi dei quattro sapori elementari
e fondamentali: dolce, salato, acido e amaro. Fonte:
http://www.pie.camcom.it/Tool/WineGloss/Single?id
_word=731&id_letter=D&id_lang=1

Contesto (con riferimento): Tutto I'anno, ogni fine settimana, visita ad una o due

cantine con la degustazione dei vini di Conegliano Valdobbiadene, previa
prenotazione. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore,
N.2, 2019, pg.97

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): aeryctauus. Fonte:
https://translate.academic.ru/%20degustazione/xx/ru/

IT termine: DOCG
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Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Sigla/Agg.

Definizione (con riferimento): Si dice di vino o di altro prodotto alimentare le cui
caratteristiche e la cui provenienza territoriale sono controllati e garantiti secondo

modalita previste dalla legge. Fonte:
https://www.garzantilinguistica.it/ricerca/?g=docg

Contesto (con riferimento): Ogni bottiglia riporta sempre la fascetta di Stato prevista
per i vini Docg, che la rende unica grazie ad un numero identificativo. Fonte:
Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.102.

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): DOCG (Denominazione di Origine Controllata e
Garantita) Fonte: https://pro-vino.ru/slovar-somele/

F
IT termine: FRIZZANTE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): E la caratteristica di certi vini che, in virtu dell'anidride
carbonica, danno gradevoli e briose sensazioni di effervescenza. L'indicazione e

riservata ai vini che mantengono una sovrapressione di anidride carbonica da 0.5 bar
fino a 2.5 bars a 20°C. Fonte:
http://www.pie.camcom.it/Tool/WineGloss/Single?id_word=743&id_letter=F&id_lang
=1

Contesto (con riferimento): Il frizzante € prodotto in autoclave come lo spumante, ma

con meno pressione presenta meno bollicine, quindi di diversa ma non meno piacevole
bevibilita, conservando tutte le caratteristiche gustative e olfattive dello spumante.
Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.81.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): urpuctoiit. Fonte:
https://translate.academic.ru/frizzante/xx/ru/

M

IT termine: MILLESIMATO
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Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): Vino ottenuto da uve di una sola vendemmia. Fonte:
Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.104.

Contesto (con_riferimento): Nella designazione del vino spumante e' consentito
riportare il termine millesimato, purché il prodotto sia ottenuto con almeno 1'85% del
vino dell'annata di riferimento, che va indicata in etichetta. Fonte:

https://www.lamiacantina.it/parliamo-di/un-vino-a-settimana/prosecco-millesimato-
ma-che-senso-ha

Affidabilita: 3 Sito qualificato

RU termine (con riferimento): munnesnmHoe sBuHo. Fonte:

https://hranim-vino.ru/blog/millezimy-chto-eto-takoe/

IT termine: MILLESIMO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): Annata di raccolta di una vendemmia; anno di nascita di
un vino o di un'acquavite. Fonte: http://www.farum.it/glos_enol/show.php?id=383

Contesto (con_riferimento): Nell'etichetta si possono trovare la sottozona di
produzione, preceduta dalla parola "Rive" ed il millesimo, ovvero I'anno di

vendemmia. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore,
N.2, 2019, p.102.

Affidabilita: 3 Sito qualificato

RU termine (con riferimento): BuHTax. Fonte: http://vinoteka.in.ua/vinnyiy-slovar-ot-

a-do-ya/
P

IT termine: PAGLIERINO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.
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Definizione (con riferimento): Si dice di un vino bianco di colore giallo chiaro, che

ricorda il colore della paglia. Fonte:
http://www.pie.camcom.it/Tool/WineGloss/Single?id_word=754&id_letter=P&id_lang
=1

Contesto (con riferimento): Vino spumante giallo paglierino scarico dai marcati riflessi

verdognoli ottenuto da uve Glera di alta collina e spumantizzato in autoclave secondo
il metodo charmat. Fonte: https://www.rivedialberto.it/prosecco-superiore-docg/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): conomeHHbIit. Fonte:
https://translate.yandex.ru/?from= tabbar&lang=it-ru&text=colore%20paglierino

IT termine: PERLAGE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): E il termine francese per indicare, in un vino spumante,

lo sviluppo di bollicine di anidride carbonica, la cosi detta "fontanella", che si
osservano bene non nella coppa ma nella FlQte. Esse si definiscono fugaci, evanescenti,
persistenti rispetto alla durata e finissime, fini, medie. Grossolane per il diametro; se si
considera la direzione possono essere continue e discontinue. In un prodotto
eccellente esse sono finissime, persistenti (cioé resistono ben oltre la scomparsa della
spuma) e continue. Fonte:
http://www.pie.camcom.it/Tool/WineGloss/Single?id_word=757&id_letter=P&id_lang
=1

Contesto (con_riferimento): Quando la presenza di bollicine & dovuta alla

fermentazione alcolica in cisterna per contro, come nel caso del Prosecco e del
Moscato, il perlage & piu fine e rimane piu a lungo nel vino e nel bicchiere. Fonte:
https://www.mondovino.ch/scoprire/universo-vino/obiettivo-vino/perlage---le-
bollicine-come-indice-di-qualita/Cit

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): Mepnasx. Fonte: https://alcofan.com/slovar-terminov-o-

shampanskom.html
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R

IT termine: RESIDUO ZUCCHERINO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): Quantitativo di zucchero residuo presente nel vino

espresso in gr per litro. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco
Superiore, N.2, 2019, p.104.

Contesto (con riferimento): Quello che & importante notare, invece, & che cosi nascono

le fondamentali tipologie di Prosecco Superiore: Brut, Extra Dry e Dry, che si
distinguono essenzialmente per il loro residuo zuccherino. Fonte: Conegliano
Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.78.

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): (octatouHbiit) caxap. Fonte: https://alcofan.com/slovar-

terminov-o-shampanskom.html

IT termine: RIFERMENTAZIONE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Ripresa della fermentazione alcolica di certi vini,

ottenuta con I'aggiunta di zucchero, mosto o fermenti selezionati, per migliorarne la
qualita o cambiarne le caratteristiche. Fonte:
https://www.garzantilinguistica.it/ricerca/?g=rifermentazione

Contesto (con riferimento): Il Prosecco segue un metodo di produzione che viene

comunemente indicato come metodo Charmat o Martinotti. Questo percorso
produttivo prevede, successivamente alla vinificazione e alla filtrazione, la
rifermentazione del vino su una base di lieviti e zuccheri all'interno di autoclavi
pressurizzate. Fonte: https://www.valdoca.com/blog/curiosita/metodo-di-produzione-
del-prosecco/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): BTopnuHoe 6poxkeHune. Fonte:

https://translate.academic.ru/refermentation/ru/fr/
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S

IT termine: SCHIUMATURA

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Liberazione del mosto dalle impurita solide. Fonte:

http://www.homolaicus.com/linguaggi/gloss_enologico.htm

Contesto (con riferimento): Prima di mettere il mosto nei tini di fermentazione, si

esegue la cosiddetta schiumatura, che libera il mosto dalle impurita solide. Fonte:
https://gasgengroup.com/it/2018/02/12/generatori-di-azoto-per-cantine/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): yaaneHue neubl. Fonte:
https://polytechnic it ru.academic.ru/73989

IT termine: SPUMA

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Sorta di schiuma (bollicine di gas) che si forma alla

superficie dei vini durante la fermentazione in autoclavi, dovuta all’emissione di gas
carbonico. Fonte: https://www.folladorprosecco.com/storia-del-prosecco/glossario-
del-vino-e-terminologia/

Contesto (con riferimento): La differente pressione a cui e sottoposto il prodotto in

bottiglia differenzia lo spumante dal frizzante: quest’ultimo tipo produrra meno spuma
all’apertura. Fonte: https://www.valdoca.com/blog/curiosita/prosecco-e-un-vino-o-
uno-spumante/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): neHa. Fonte: https://translate.academic.ru/spuma/it/ru/

IT termine: SPUMANTE

Etichetta di Dominio: Enologia
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Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): Vino ottenuto naturalmente dalla prima o seconda
fermentazione alcolica di uve fresche, di mosto d’uve, o di vini, caratterizzato, alla

stappatura del recipiente, da abbondante sviluppo di anidride carbonica, proveniente
dalla fermentazione. Fonte: http://www.treccani.it/vocabolario/spumante/

Contesto (con riferimento): Per produrre il prosecco spumante viene seguito un
particolare procedimento di rifermentazione partendo dal vino base tranquillo. Fonte:
https://www.valdoca.com/blog/curiosita/prosecco-e-un-vino-o-uno-spumante/

Affidabilita: 2 Sito divulgativo

RU termine (con riferimento): nrpucroe smHo. Fonte:
http://trip-point.ru/2016/06/08/%d0%b2%d1%81%d0%b5-%d1%87%d1%82%d0%be-
%d0%b2%d1%8b-%d1%85%d0%be%d1%82%d0%b5%d0%bb%d0%b8-
%d0%b7%d0%bd%d0%b0%d1%82%d1%8c-%d0%be-prose%d1%81co-
%d0%bd%d0%be-%d0%b1%d0%be%d1%8f%d0%bb%d0%b8%d1%81%d1%8c/

IT termine: SPUMANTIZZAZIONE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): procedimento mediante il quale si ottiene lo spumante,

sottoponendo il vino di base a una seconda fermentazione in contenitore chiuso in
modo che disciolga una gran parte di anidride carbonica e conseguentemente il
contenitore assuma una sovrapressione di 3-5 bar. Fonte:
http://www.treccani.it/vocabolario/spumantizzazione/

Contesto (con_riferimento): Il Metodo Classico o Metodo Champenoise (per gli

Champagne prodotti nell'omonima regione) o Metodo Crémant (per gli spumanti
prodotti nel resto della Francia) si differenzia dal Metodo Charmat principalmente
perché effettua la seconda fermentazione, e quindi la spumantizzazione, direttamente
in bottiglia. Fonte: https://www.eataly.net/it_it/magazine/eataly-racconta/differenza-
metodo-classico-charmat-bollicine/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): wamnanunsauma. Fonte:
https://translate.academic.ru/%D1%88%D0%B0%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D
0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F/it/ru/
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IT termine: SUPERIORE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: Agg.

Definizione (con riferimento): Vino con caratteristiche pil pregiate, compresa la

gradazione pil elevata, rispetto a una semplice DOC. Fonte:
https://www.valdo.com/glossario/#S

Contesto (con riferimento): Lo spumante Docg della zona collinare si riconosce perché
in etichetta riporta sempre il nome dell’area di produzione, Conegliano Valdobbiadene

o Asolo, e pudo fregiarsi dell’aggettivo “Prosecco Superiore”. Fonte:
https://www.marcadoc.com/pro secco/

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): Cynepbope. Fonte:

http://mywines.ru/slovar vinih terminov

\"

IT termine: VENDEMMIA

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Operazione di raccolta, eseguita manualmente o

meccanicamente  al momento  della maturazione delle uve. Fonte:
http://www.farum.it/glos_enol/show.php?id=1016

Contesto (con riferimento): Durante la vendemmia le uve vengono raccolte e poste in

cassette, poi raccolte nei carri e consegnate in cantina. Fonte:
https://www.valdoca.com/blog/curiosita/prosecco-dalla-vendemmia-al-bicchiere/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): cbop BuHorpaaa. Fonte:

https://translate.academic.ru/vendemmia/it/ru/

IT termine: VIGNA
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Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Appezzamento di terreno coltivato a viti, e il complesso
delle viti che vi sono coltivate. Fonte: http://www.treccani.it/vocabolario/vignal/

Contesto (con riferimento): Le vigne di Case Bianche si estendono sulla parte piu alta
della dorsale collinare, nel cuore della zona D.O.C. del Prosecco, fra Conegliano e
Valdobbiadene. Fonte:
http://www.movimentoturismovino.it/it/itinerari/veneto/86/da-conegliano-a-
valdobbi adene-nella-culla-del-prosecco/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): BuHorpagHuk. Fonte:
https://translate.academic.ru/vigna/it/%20ru/

IT termine: VIN COL FONDO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): Il Vin Col Fondo & un vino frizzante ottenuto dalla
fermentazione in bottiglia senza praticare il degorgement, ovvero quella procedura

necessaria a rimuovere il cosiddetto “sporco”, <cioé i lieviti. Fonte:
https://www.cantinevedova.com/ prodotto/vin-col-fondo/

Contesto (con riferimento): E localmente si chiama "vin col fondo", dove "fondo" sta
per i lieviti ricaduti sul fondo della bottiglia dov'é rifermentato, seguendo un metodo
antesignano della tecnica di spumantizzazione. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla

strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.81.
Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

RU termine (con riferimento): Ciop nn. Fonte:

http://mywines.ru/slovar vinih terminov

IT termine: VINIFICAZIONE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.
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Definizione (con riferimento): E Iinsieme delle operazioni necessarie a trasformare
I"uva in vino. Puo essere in rosso, rosato o bianco a seconda della sua durata e delle

uve utilizzate. Fonte: https://www.valdo.com/glossario/#V

Contesto (con riferimento): Il Prosecco Docg di Conegliano Valdobbiadene segue la

vinificazione in bianco che & caratterizzata dall'assenza di macerazione cioe del
contatto tra mosto e bucce durante la fase di fermentazione alcolica. Fonte:
https://www.vinoway.com/approfondimenti/vino/territorio/item/72-prosecco-
metodo-di-vinificazione.html

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): sBuHogenue. Fonte:
https://translate.academic.ru/vinificazione/xx/ru/

IT termine: VITE

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): Pianta della famiglia delle Vitaceae che, seguita

dall’aggettivo “europea”, indica la Vitis vinifera, ovvero la pianta da cui si ottiene 'uva
da vino. Fonte: https://www.lavinium.it/enciclovino-lemma-v/

Contesto (con riferimento): Prosecco che & superiore per nascita in territori d'incantata

bellezza, dove la vite cresce arrampicata sulle colline costringendo i viticoltori a fare
altrettanto [...]. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore,
N.2, 2019, p.78.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): BuHorpagHbiii KycT. Fonte:
https://translate.academic.ru/%20vigne%20/fr/ru/

IT termine: VITICOLTURA

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.f.

Definizione (con riferimento): L’attivita di coltivare la vite; la tecnica di coltivazione

della vite. Fonte: http://www.treccani.it/vocabolario/viticoltura/
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Contesto (con riferimento): Sarebbe bene ripristinare anche l'integrazione fra bosco e

viticoltura, utilizzando il palo di legno come sostegno ai filari , mentre invece, si
preferiscono spesso pali in materiali diversi. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla
strada del Prosecco Superiore, N.2, 2019, p.23.

Affidabilita: 4 Sito qualificato

RU termine (con riferimento): BuHorpagapcrtso. Fonte:
https://vinograd.info/info/vinogradarstvo/vvedenie.html

IT termine: VITIGNO

Etichetta di Dominio: Enologia

Etichetta Grammaticale: s.m.

Definizione (con riferimento): Ogni varieta di vite che produce un determinato tipo di

uva: v. da uva da tavola, da vino. Fonte:
https://dizionari.corriere.it/dizionario_italiano/V/vitigno. shtml

Contesto (con riferimento): Il Verdiso & un vitigno secolare e autoctono dell'Altamarca

Trevigiana, di produzione limitata, amato dagli appassionati per il suo gusto
particolare. Fonte: Conegliano Valdobbiadene: sulla strada del Prosecco Superiore, N.2,
2019, p.88.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

RU termine (con riferimento): BuHorpagHas nosa. Fonte:

https://translate.academic.ru/%20vitigno/xx/ru/

Russo - Italiano

A

RU termine: ABTOKNaB

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. m. p.

Definizione (con riferimento): FepmeTuyecknin cocys uanm Kamepa A/ NpoOBeAEHUS

$U3MKO-XMMMUYECKMX MPOLLECCOB NPWU Harpese M Noj, AaBAeHWEM Bbille aTMOCHEPHOro
(NpumeHaeTcA B XMMWYECKOW, MULWEBON W APYrMX OTPACAAX MNPOMbILWAEHHOCTH.
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MUCTOYHUK:
http://gramota.ru/slovari/dic/?lop=x&bts=x&ro=x&zar=x&ag=x&ab=x&sin=x&lv=x&az
=x&pe=x&word=%D0%B0%D0%B2%D1%82%D0%BE%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%B
2

Contesto (con riferimento): Korga BMHO AocTUraeT Kpenoctu oKosio 5-7 rpapycosb,

006aBNAT  3KCNEAUUMOHHbIA NIMKEP, aBTOKNAAB 3aKpbiBalOT, W Janblle Becb
YIrNeKUC/IbIA ra3 OCTaeTcs ye BHyTpu. McTouHuK: 3. Canaxosa, LamnaHb n apyrue
urpuctble BuHa, 2017, C.161.

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Autoclave

b

RU termine: bokan TtonbnaH

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. m. p.

Definizione (con riferimento): TpamneT unu TionbnaH. Y aToro pyxepa BMecTUTebHanN

KOHyCcOObpa3Han Yalla C LWMPOKNUM ocHOBaHMeM. EE ob6bem TakKe oT 160 ao 300 mn. B
Takol popme 0cobo NpasgHUYHO CMOTPATCA My3bIPbKKU, MPUCTAIOWME K CTEHKAM.
bnaropapa sto ¢opme HaNUTOK MAKCMMAJIbHO PACKPbIBAETCS, HO B TO Ke Bpems
nonatowpecs nNysblpbKM He MeWaloT HacnaxaeHuto. bBokan TionbhaH  ana
LWAMMAHCKOTO HECOMHEHHO MOAXOAMT AR BMHA C OONbLION BblAEPHKKON. NCTOUYHUK:
https://posudaguide.ru/servirovka-stola/bokaly-i-fuzhery/raznovidnosti-dlya-
shampanskogo-osobennosti-vybora

Contesto (con riferimento): Bce 6okanbl B ¢popme TioAbNaHA TOHKOCTEHHbIE, WX

NPUHATO Aep’KaTb B PyKe M corpesaTtb coaepskmmoe. MctouHuk: https://winestyle.ru
Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Calice a tulipano

RU termine: bptot

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpun. eg.u.; m. p.
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Definizione  (con _ riferimento): CopT  WAaMMaHCKOro,  XapaKTepusyrLnincs

MMUHUMaNbHbIM NPOLLEHTOM COAEPMKaHNA caxapa. MCTOUHUK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/efremova/143679/%D0%91%D1%80%D1%8E%D1%82

Contesto (con riferimento): PasnnyHbie HaMMeHOBaHuA LamMMnaHCKoro

npnéaAn3nUTENBHO COOTBETCTBYIOT cnesyowmm npegenam coAeprKaHus
BOCCTaHaB/AMBaloOLWMX caxapos (B r/n): ot 2 go 10 — 6pioT (6e3 A03MPOBKU NMKEPOM),
o1 10 go 20 — oueHb cyxoe, oT 20 go 40 — cyxoe, oT 40 o 60 — nonycyxoe, ot 80 ao
100 — cnagKoe. ICTOYHUK:
https://vinograd.info/knigi/teoriya-i-praktika-vinodeliya/proizvodstvo-specialnyh-
vin3.html

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico
IT termine: Brut

B

RU termine: BuHorpagapcTtso

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Cyui,. c. p.

Definizione (con riferimento): Teopua M npakTMKa BO3AeNblBaHUA BMHOrpaja Kak

oTpac/b pacTeHMEeBOACTBA. MCTOUHMK:
http://gramota.ru/slovari/dic/?lop=x&bts=x&ro=x&zar=x&ag=x&ab=x&sin=x&lv=x&az
=x&pe=x&word=%D0%92%D0%98%D0%9D%D0%9E%D0%93%D0%A0%D0%90%D0%9
4%D0%90%D0%A0%D0%A1%D0%A2%D0%92%D0%9E

Contesto (con riferimento): BuHorpagapcrso obecrneumBaeT HacesfeHUE CBEXUM WU

CYLIEHbIM BMHOIPaAOM, a BUHOAENbYECKYIO, KOHCEPBHYIO W  KOHAUTEPCKYIO
NPOMBILLNEHHOCTb CbipbeM. MCTOUHUK:
https://vinograd.info/spravka/slovar/vinogradarstvo.html

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Viticoltura

RU termine: BuHoOrpagHas nosa

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun. u cyw, ea.u.; XK. p.
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Definizione (con riferimento): Llenkne n otyacTn BbloWMecA AepeBua UM OEPEBbS,

cocTasasiolimMe pod M3 CemeilcTBa BMHOrPagoo6pasHblX, WAW  amMneanaoBbiX.
NcToUYHUK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/brokgauz_efron/22284/%D0%92%D0%B8%D0%BD%D
0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%B4%D0%BD%D0%B0%D1%8F

Contesto (con riferimento): EBponeiickan BMHOrpagHasa no3a BC/AEACTBUE ApeBHEN

KYAbTypbl Aana OrpomMHOe 4ucao nopoa, ux HacumtbiBatoT Ao 2000. NCTOYHMK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/brokgauz_efron/22284/%D0%92%D0%B8%D0%BD%D
0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%B4%D0%BD%D0%B0%D1%8F

Affidabilita: 4 Enciclopedia

IT termine: Vitigno

RU termine: BuHorpagHuk

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. m. p.

Definizione (con riferimento): YyacToKk 3emnun, Kak NpaBMAO Ha HEKPYTOM CK/IOHE, rae

BbIPaLLMBAIOT BUHOrpad,. MCTOUHMK:
https://geography_ru.academic.ru/908/%D0%B2%D0%B8%D0%BD%D0%BE%D0%B3%
D1%80%D0%B0%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%BA

Contesto (con riferimento): [pyrue poboTbl 6yayT cnocobHbl 06pe3aTb BUHOTPALHUKU

3UMOM, UCMONb3YA KOHCTaHTbl MPUHATUA pelueHnin ana obpeskn, Yutobbl He HaBpeauTb
pPa3BUTUIO KycTOB BMHOrpaga». MWctouHuk: https://vinograd.info/stati/roboty-na-
vinogradnike.html

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

IT termine: Vigna

RU termine: BUHOrpaaHbiii KycT

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpwuna. u cyw,. ea.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): KycT BuHorpaga — pacTeHue BUHOrpaga B Ky/abType,

/IMaHa, KOTOPYIO BO3Ae/blBaeT YenoseKk. KycT coCTOMT M3 MoA3eMHON M HaA3eMHOWM
yacTeit. MogzemMHas YacTb — 3TO MNOA3EMHbIN CTBOJI, Ha KOTOPOM Pa3BUBAKOTCA KOPHM.
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HagsemHas yactb — wtamb (npoaosiKeHMe NoA3eMHOro CTBosa), NA0AOBble 3BEHbS,
cocTofAWmMe M3 CTPE/IOK U CYYKOB 3aMelleHUA, M3 KOTOPbIX BbIPacTaloT 3e/eHble
nobern, Hecywme NUCTbA, TNa3KU (MOYKM), MACbIHKK, YCUKKM, COLBETUA, TPO3AM.
NctouHuk: https://vinodelie-online.ru/kratkij-slovar-vinogradarya/

Contesto (con riferimento): MNepexoa K 6osee KpynHbIM BbiCOKOWTaMboBbIM popmam

BUHOrPaAHbIX KYCTOB 1 60/iee pasperkeHHbIM LMPOKOPAAHbIM MOCaZKaM CBA3aH C
6MonorMyeckomn 0CobeHHOCTLIO BUHOMPaAHOM N03bl. ICTOUHUK:
http://agris.fao.org/agris-search/search.do?recordID=RU2016500222

Affidabilita: 2 Sito divulgativo

IT termine: Vite

RU termine: BuHogenue

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyui,. c. p.

Definizione (con riferimento): TexHonornMyeckuii nNpoLLecc MU3roToB/IEeHUA BUHA U3

BMHOrpada, a TaKxe M3 ApYyrux nNaoAos U Arod. BkaioyaeT onepauuun: apobneHue
Cbipbsl U OoTAENeHMe rpebHelt (N1040HOKEK), NoyYeHue cycna, CnMpToBoe BpoxKeHune
cycna Uan mesru, CnnMpToBaHue (MpM U3roTOBAGHUN KPenaeHbIX BUH), BbIAEPXKY BUH U
cneymanbHyo nx 06paboTKy (aonnBKa, GUnbTpaumus, nactepmnsauma m T. n.). UCTOYHUK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/enc3p/88838.

Contesto (con_riferimento): Mpu W3rotoBAEHUN BUHOTPALHOTO BMHA pPassiMyaloT

nepBMYHOE U BTOPUYHOE BUHOAEAUE. NCTOUHUK:
https://vinodelie-online.ru/texnologiya-prigotovleniya-vinogradnogo-vina/

Affidabilita: 4 Enciclopedia

IT termine: Vinificazione

RU termine: BuHTax

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Cywi. m. p.

Definizione (con riferimento): Munnesum/BuHTa)»k — rog ypoxkas BWHOrpaga, U3

KOTOPOro M3rotoBneHo BMHO. Munnesmm obecneumsaeT cbanaHCMPOBAHHbIN BKYC U
OyKeT BUHA M NpogaeBaeT ero KusHb. Mcxoaa M3 cBeaeHUin 0 NOroAHbIX YCIOBUSX B
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TOM WAW MHOM roay, npodeccuoHasbl MOryT AenaTb BbIBOA O WUCKAOYUTENbHbIX,
XOPOLWNX, CPESHUX W MPOBaNbHbIX MUANe3nMax. MUANe3sMMHbIM CYMTAETCA BUHO,
KoTopoe b0 NosIHOCTbIO, 6O B OCHOBHOM YacTu (0T 75% oo 95%) nponsseneHo 13
BMHOrpaAa ypoxana yKasaHHoro roga. MctouHuk: http://vinoteka.in.ua/vinnyiy-slovar-
ot-a-do-ya/

Contesto (con riferimento): Knaccuueckuii npumep NpomMcxoamT C BUHTaXKamu, Koraa

Npou3BOAUTENN AEKNAPUPYIOT BUHTAXKM TONbKO B onpeaeneHHble rodbl, OrpaHnYMBasn
npeanoXKeHMe BUHTAXKHOTO MNPOAYKTa M MNOALEP)KMBAA €ro BbICOKYH CTOMMOCTb.
MCTOYHUK:

https://vinograd.info/stati/vino/vino-v-dvadcatom-veke-demarkaciya-zakony.html
Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Millesimo

RU termine: BcneHuBaHue

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyui,. c. p.

Definizione (con riferimento): OuucTKka cycna OT TBepAblXx npumecei. NCTOUHUK:

MepesBog aBToOpa.

Contesto (con riferimento): BcneHMBaHue ycunmMBaeTca Npu Po3NBE UrPUCTbIX BUH B

060pOTHbIE BYTbIJIKM, MOBEPXHOCTb KOTOPbIX MMeeT MUKPOLLepoxoBaTocTu. [pu
BCMEHMBAHUMU CKOPOCTb abcopbumm BUHOM KMC/IOPOAa Pe3KOo Bo3pacTaer. UCTOUHMK:
http://wine.historic.ru/books/item/f00/s00/z0000014/st054.shtml

Affidabilita: 2 Proposta del traduttore

IT termine: Schiumatura

RU termine: BTopuiyHoe 6poxeHne

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpuna. u cyw,. ea.u.; c. p.

Definizione (con riferimento): BHyTpu 6yTbINOK HauMHaeTca npouecc BTOPUYHOrO

B6poXeHUA, KOTOPbIM  Npogo/KaeTcA B TedeHMe 6-8 Hegenb.  [poxku
nepepabatbiBaloT caxap, Npeobpasya ero B CNUPT U YIJIEKUCAbIN ra3 U BbICBObOOXKAas
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CNOXKHble 3¢Upbl M BbiCWUME CANPTbI, KOTOPble BHOCAT CBOW BK/Aa4 B ¢OopmMUpOBaHME
OpPraHoONEenTUYECKUX XapaKTEPUCTMK BUHA. MICTOUHUK:
https://www.champagne.fr/ru/ot-lozy-k-vinu/proizvodstvo-shampanskogo/razliv-po-
butylkam-i-vtorichnoe-brozhenie

Contesto (con riferimento): BropuuHoe 6poxxeHue seayT npu temnepaType 10-150C n

M3bbITOYHOM JaBsieHMn oKono 500 kMa B TeyeHne 17-18 cyToK. WCTOYHMK:
https://studbooks.net/1979766/tovarovedenie/vtorichnoe_brozhenie_shampanskogo
_vinomateriala_shampanizatsiya_rozliv_gotovogo_shampanskogo

Affidabilita: 2 Traduzione secondaria

IT termine: Rifermentazione

r

RU termine: FapMoHWYHbIN

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Mpun. ea.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): BuHo C Xopowo YPaBHOBELIEHHbIMMU,

B3aMMOZOMO/HAIOLWMMM, MNOYTU CAUBAIOWMMMUCA APYr C APYrOM COCTaB/SAOLMMU.
MaeanbHo c6anaHCMpPOBaHHOE COOTHOLLIEHME MEMKAY OCHOBHbLIMM 3/1EMEHTAMU BUHA -
KMCNOTHOCTbIO, TAHMHOM M CIMPTOM. MCTOUHMK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_culinary/530/%D0%B3%D0%B0%D1%80%D0%BC%
D0%BE%D0%BD%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%BE%D0%B5

Contesto (con_riferimento): BMHO rapmoHMYHOE — BMHO, B KOTOPOM 3/1€MEHTbI

KayecTBa (LBET, apoOMaT M BKYC) rapMOHUYHO CoYeTatoTcA. Takoe BMHO Ha3bIBAOT eLle
XOPOLLO MM OT/IMYHO CIaXKEHHbIM, ypaBHOBELIEeHHoe. MCTOUHMK:
https://megabook.ru/article/%D0%92%D0%B8%D0%BD%D0%BE%20%D0%B3%D0%B0
%D1%80%D0%BC%D0%BE%D0%BD%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%BE%D0%B5

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico
IT termine: Armonico

A

RU termine: DOCG (Denominazione di Origine Controllata e Garantita: HaumeHoBaHue
Mo NPOUCXOMXKAEHUIO KOHTPOJIMPYETCA M rapaHTUpyeTca)
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Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: CokpalueHue

Definizione (con riferimento): Denominazione di Origine Controllata Garantita -DOCG

(HaumeHoOBaHME MO  MPOUCXOMKAEHUIO  KOHTPOAMPYETCs W rapaHTupyetcs)
Kateropma KauyectBa MTaNbAHCKUX BbICOKOKAYECTBEHHbIX BWH C TOCYAapPCTBEHHOMN
rapaHTMen, Ha yposeHb Bbiwe DOC. Bcero anwb 26 copTOB BUHA NPUYUCIEHDBI K 3TOM
Kateropuu. Uctounumk: http://mywines.ru/slovar_vinih_terminov

Contesto (con _riferimento): [MMpoucxoxkgeHne BuHoOrpaga 6ypetr obA3aTenbHO

MapKMpPOBaAHO Ha 3TUKeTKe byTbinKkKu. Ona atoro B Mpocekko B 2009 roay nosisunach
knaccudpukauma DOCG (Denominazioned di Origine Controllata e Garantita -
HavmeHoBaHMeE MO NPOUCXOXKAEHUIO KOHTPOIMPYETCA U rapaHTMpyeTca). MCTOYHMK:
http://trip-point.ru/2016/06/08/%D0%B2%D1%81%D0%B5%D1%87%D1%82%D0%BE-
%D0%B2%D1%8B-%D1%85%D0%BE%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%B8
%D0%B7%D0%BD%D0%B0%D1%82%D1%8C-%D0%BE-prose%D1%81co-
%D0%BD%D0%BE-%D0%B1%D0%BE%D1%8F%D0%BB%D0%B8%D1%81%D1%8C/

Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: : DOCG (Denominazione di Origine Controllata e Garantita)

RU termine: Jerycrtauua

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. . p.

Definizione (con riferimento): OnpeaeneHne KayecTBa KaKoro-i. NpojaykTa (BWHa,

Tabaka, 4as M T.M.) MPU €ro U3roToB/JIEHUM MO BMAY, BKYCY, 3anaxy W T.n. MCTOYHUK:
http://gramota.ru/slovari/dic/?lop=x&bts=x&ro=x&zar=x&ag=x&ab=x&sin=x&lv=x&az
=x&pe=x&word=%D0%B4%D0%B5%D0%B3%D1%83%D1%81%D1%82%D0%B0%D1%8
6%D0%B8%D1%8F+

Contesto (con riferimento): BuHHaA Aerycrauua — 37O MepoOnpusaTUE, Ha KOTOPOM

NPobyIoT HOBbIE BMHA, HACNAXKAAIOTCA HIOAHCaMM BKyca M apomarta, N1tobyoTca LBETOM
WM WUrPOM MNy3bIPbKOB MIPUCTOro HanuTKa B 6Gokane. WMcTouHuk: https://hranim-
vino.ru/blog/vinnaya-degustatsiya-doma/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Degustazione
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7

RU termine: Urpuctoe BUHO

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun. u cyw, ea.u.; c. p.

Definizione (con riferimento): BuHo c o6bemHoM gonei sTunoBoro cnupTa ot 8,5 % Ao

12,5 %, HacblWweHHoe ABYOKUCbIO yraepoda B pesyabTaTe MOJHOIO0 WAWM HEMOJIHOTo
CMUPTOBOrO0 OPOKEHUA CBEXErO0 BWHOIPAAHOrO Cyc/la WMAM BTOPUYHOTO BpoXKeHuA
CTONOBOrO BMHOMATEpMAna, C p[00aBfeHMEM CaxapoCoAep’KalluMx BeLLecTB U
OaB/eHnem ABYOKUCHK yrnepoda B 6yTbinke He meHee 300 KMa npu 20 °C. UCTOYHUK:
https://technical_translator_dictionary.academic.ru/71149/%D0%B8%D0%B3%D1%80
%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%BE%D0%B5_%D0%B2%D0%B8%D0%BD%D0%BE

Contesto (con riferimento): Urpucroe BUHO — NOHATME B BUHOAE/IUM, OXBaTbiBaloLLEE

MHOeCTBO MOABWAOB a/fKOro/bHbIX MPOAYKTOB, HACbILEHHbIX YFNEKUCAbIM Fa3om.
MCTOYHUK:
https://lcna.ru/igristoe-vino-shampanskoe/

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

IT termine: Spumante

RU termine: Urpuctbiin

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun. eg.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): UrpucTble BMHa nonyyatoTcs B pesyabTaTe NoBTOPHOIO

O6poXKeHUs cneumanbHO MPUrOTOBJIEHHOIO W 06paboTaHHOro BMHOMa-TEpuana B
repMeTMYecKn 3aKynopeHHbIX ByTbiKax. K UYMCAy MrpuUCTbIX OTHOCAT TaK¥Ke BWHA,
HaCbllEHHblE YFNEKUCAbIM Fa3oM Mpu MNepBMYHOM 6pOoMKEeHUM 3a CYeT HeBbl-
bpoamBLIEro caxapa.npofo/KMTENbHOCTb WX BblpabOTKM, BKAOYAA BbIAEPKKY, He
MOeT b6biTb MeHee LWeCcTM MecALEeB, eC/iM BTOPUUYHOE BposkeHue MpPoUCXoauT B
3aKPbITOM YaHe, U 4eBATU MEeCALLEB MPU BTOPUYHOM BPOXKEeHUU B ByTblIKe. MCTOYHMK:
http://www.off-road-drive.ru/archive/25/Igrivye_napitki

Contesto (con_riferimento): CornacHo mesayHapogHOW KhaaccudpuKaumum B Mupe

BbIMYCKAIOT YeTblipe rpynnbl UFPUCTBIX BMH: Besble, MyCKaTHble, PO30Bble M KpPacHbIe.
NctouHuK: http://vinocenter.ru/proisxozhdenie-i-klassifikaciya-igristogo-vina.html
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Affidabilita: 2 Sito divulgativo
IT termine: Frizzante

K

RU termine: Kpto

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun.

Definizione (con riferimento): ®paHLUy3ckoe cNoBO, O3Hayalollee «BUHOTPAAHUK,

noysa noj, BUHOrpagHUKOM». CAyKUT AnAa 0603HAYeHUA BWHAE, U3rOTOBNEHHOrO U3
BMHOrpaga, cobpaHHOro Ha onpeaeneHHoM BUHOrpagHuKe, valle scero B bypryHamm
nnun Bopao. UctouHuk: https://pro-vino.ru/slovar-somele/

Contesto (con riferimento): ®paHuy3cKkoe c10BO Kpo 0603HaYaeT He YTO MHOe, Kak

«BUHOTPaAHMK», HO HE MNpOCTOM, a KaaccMdULUMPOBAHHbLIA, UMEOWMA MUPOBOE
3HayeHue. Ecnun Ha aTnKeTKe HanucaHo Grand Cru, 3To 3HaYWT, YTO BUHOrpPag cobpaH
BMHOTpPaaHMKa c npeKpacHom ycTonBLencs penyTauue. NCTOYHWMK:
https://winestyle.ru

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

IT termine: Cru

RU termine: KioBe

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,.

Definizione (con riferimento): Cogep*numoe cuve nam 4yaHa. TepmuH 0bblYHO O3HaYaeT

nmbo 6neHp M3 pasHbiX COPTOB BMHOrPada, NMMB0 CMeleHne BUH M3 Iydlimnx Boyek.
MNctouHuK: http://mywines.ru/slovar_vinih_terminov

Contesto _(con riferimento): Yawe Bcero cnosom "KioBe" 0603Hau4aloT BUHO,

NPUroToBAEHHOE 13 CyCna BbiCWero Kayectsa. MictouHuK: https://winestyle.ru
Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Cuvée
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M

RU termine: MunneanmHoe BMHO

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun. u cyw, ea.u.; c. p.

Definizione (con riferimento): Camo cnoBo «MUANE3UM» MPOUCXOANT OT PppPaHLLy3CKOro

«le millésime» - uncno, Kotopoe obo3HayaeT rog. MunnesUMHbIM BMHO Ha3blBaeTcA
BMHO W3 BWHOrpaga, cobpaHHOro B OAWH ONpeAefieHHbl rod, KOTopbli 06blYHO
YKa3blBaeTCA Ha 3TUKeTKe. MICTOYHMK:
https://yandex.ru/turbo?text=https%3A%2F%2Fwinestreet.ru%2Farticle%2Fencyclope
dia-drinks%2F1817%2F

Contesto (COH riferimento): TePMUHbI «MmUAnesInmMmHoe BUHO» N «BUHTa*XHOe BUHO» NO

CYyTM CBOEW SABAAOTCA CUMHOHMMaMW. [POCTO B HEKOTOPbIX CTpaHax C/AOoXMUAach
TPaguumMa roBOPUTb TaK, B OCTa/bHbIX — No-Apyromy. B Poccuu, KcTatu, Bbl Yalie
YC/IbILWNTE UMEHHO «BUHTaXHOE BUHO». MICTOUHMUK :
https://yandex.ru/turbo?text=https%3A%2F%2Fwinestreet.ru%2Farticle%2Fencyclope
dia-drinks%2F1817%2F

Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Millesimato

(0

RU termine: OcTaTouHbIl caxap

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Mpwuna. u cyw,. ea.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): TexHUYeckuit TepmMuUH ONA 0H603HAYEeHUA KOoAM4YecTBa

HecbpoXKeHHOro caxapa B BuHe. OBbIuHO U3MepsAeTca B rpaMmax Ha antp. Konnuectso
HUKe 2 r/n HeollyTUmo; Bbiwe 10 r/n y»e [0CTaTOYHO OYEBMAHO, XOTA YEeM BUHO
MeHee KUCNOTHO, Tem 6onee 3aMeTHON ABNAETCA NPUCYTCTBME B HEM OCTaTOYHOrO
caxapa. Uctounuk: http://www.fanagoria.ru/blogs/post/233

Contesto (con _riferimento): Ha HavanbHbIX 3Tanax OpPOXKEHUA MOHUTOPUHT

OCYLLEeCTBAAECA €KeAHEBHO C MOMOLBI AeHcMmeTpa uan pedpakTomMeTpa, a Ha
OUHMLWHOM nNpAMOM npouecca — C NOMOLLbD XMMWYECKOro MeToAa onpeneneHus
OCTATOYHOro caxapa. ICToYHuK:
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https://nashevino.ru/azbuka-vinodela-i-vinogradarya/borba-s-ostatochnym-saxarom-
kak-zalog-zdorovya-vin/

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico
IT termine: Residuo zuccherino

n

RU termine: NeHa

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. XK. p.

Definizione (con riferimento): BenoBaTas nysbipyaTaa Macca Ha MNOBEPXHOCTU

MAKOCTK, 06pasylowanca OT CUAbHOTO KO/blXxaHWA, B36aATbiBAHUA, KUNEHWs,
6porKeHMA U T.N. UCTOUYHUK:
http://gramota.ru/slovari/dic/?word=%D0%BF%D0%B5%D0%BD%D0%B0&all=x&lop=x
&bts=x&ro=x&zar=x&ag=x&ab=x&sin=x&lv=x&az=x&pe=x

Contesto (con_riferimento): KynbTypHble (MarasmMHHble) BWHHbIE APOXMKU OBbIYHO

[at0T MeHblle MeHbl, Yem auKue. UctouHuk: https://alcofan.com/chto-delat-s-penoj-
na-domashnem-vine.html

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Spuma

RU termine: Nepnsax

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. m. p.

Definizione (con riferimento): Mepnsax (dp. perlage, oT ¢p. perle — «Kemuyr») —

BUHOAENbYECKMI TEepMUH AN 0b03HaAYeHMA Urpbl My3blPbKOB YrNEKWUCAOro rasa B
6oKasnie UrpucToro BMUHa, NOAHUMAIOLIMXCA K NMOBEPXHOCTU CTPOMHbLIMU AOPOXKKAMMU.
UcTouHumK: 3. Canaxosa, LamnaHb n gpyrme urpmctble BuHa, 2017, C. 32—35. — 232 c.

Contesto (con riferimento): Urpy nysbipbKOB 3KCMepPTbl Ha3biBalOT «NepasyKem» (oT

cnoBa oOT perle — emuy)KuHa). B ctraHpapTHol 6yTbinke wamnaHckoro (0,75 n)
coaepsKuUTca okono 100 MUAIMOHOB My3bIPbKOB. B XOpoLIEM LIaMNaHCKOM My3blpbKu
MeJIKME, MEePNAXK AENMKATHbIN, HO AOATUIN, C U3ALHBIMW CNMPasibHbIMU KacKagamu.
NcTouHuK: https://simplewine.ru/articles/academy/razbiraemsya-v-shampanskom/
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Affidabilita: 4 Libro specialistico
IT termine: Perlage

C

RU termine: C6op BMHOrpaaa

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. m. p.

Definizione (con riferimento): BuHob6paHne UCTOUYHUK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_synonims/372983/%D1%81%D0%B1%D0%BE%D1
%80

Contesto (con_riferimento): C6op BMHOrpaga ABASeTCA OAHMM W3 OTBETCTBEHHbIX

MOMEHTOB MPOU3BOACTBA, TaK KaK OT MpPaBU/bHOroO onpeaeneHns BpemeHn cbopa u
pauUMOHaNIbHOM MOCTAHOBKU TEXHMUYECKUX onepaunit npu cbope B 6onbLION cTeneHn
3aBMCUT KayecTBO BMHOrpaga M BbipabaTbiBaeMoW M3 Hero npoAykuuu. MCTOYHMK:
https://sinref.ru/000_uchebniki/05599 vinodelie/010_tehnologia_vina_gerasimov_19
59/010.htm

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Vendemmia

RU termine: ChagkoBatbii

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun. eg.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): BWHO cnerka HeypaBHOBeLWEHHOE, C HeboNbWUM

npeobiagaHnem cnagKkoro BKyca. MCTOUHUK:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_culinary/1993/%D1%81%D0%BB%D0%B0%D0%B4
%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%82%D0%BE%D0%B5

Contesto (con riferimento): MuHo Tpu ¢ cogepskaHmem cnupTta 15% n ¢ 8 nuamn 10

rpammamm OCTAaTOYHOrO caxapa - Apyroe Aen0: OHO MOXKET MMETb CNAAKOBATbIA BKYC.
NcTouHuK: P.M. Mapkep, BuHHbIM rna nokynatens 7-e usg.: [nep. ¢ aHrn] Mosca:
3Kemo, 2019, c.836.

Affidabilita: 4 Dizionario specialistico

IT termine: Abboccato
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RU termine: Coaep»aHue ankorons

Etichetta di Dominio: BuHoaenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. c. p. + Cyw,. m. p.

Definizione (con riferimento): Kpenoctb BUHa, MHOTrAa Bbipa)kaemas B rpagycax. - 370

MPOLUEHTHOE BbIPasKEHME COAEPXaHUA ankorons B MOAHOM obbeme. MCTOYHMK:
http://mywines.ru/slovar_vinih_terminov

Contesto (COH riferimento): LLlamnaHCKoe MHOrne CYUTAKOT JIETKMM HANUTKOM, OAHaKo

noA, 3TOT CTaTyC MNOMafatoT TO/IbKO UFPUCTble BUHA U3 UTanuun. dnntHble GpaHLy3CcKue
O6peHabl nNpeanaratoT MNPoAYKLMIO, B KOTOPbIX coAepaHue ankorona 12-12,5%.
NctouHuK: https://winestyle.ru/articles/encyclopedia/wine-spirit.html

Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Alcolicita

RU termine: ConomeHHbIN

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Mpwun. ea.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): CBeTno-KEénTblIi. UCTOUHUK:
http://gramota.ru/slovari/dic/?lop=x&bts=x&ro=x&zar=x&ag=x&ab=x&sin=x&lv=x&az
=x&pe=x&word=%D1%81%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B
D%D1%8B%D0%B9+

Contesto (con riferimento): NMpocekKo OT/IMYaEeT CONOMEHHO-XKENTblii UBET U CTOMNKOe
BCcneHmBaHune. MctouHuK: http://trip-point.ru/2016/06/08/%D0%B2%D1%81%D0%B5-
%D1%87%D1%82%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D1%85%D0%BE%D1%82%D0%B5%D0%B
B%D0%B8-%D0%B7%D0%BD%D0%B0%D1%82%D1%8C-%D0%BE-prose%D1%81co-
%D0%BD%D0%BE-%D0%B1%D0%BE%D1%8F%D0%BB%D0%B8%D1%81%D1%8C/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Paglierino

RU termine: Cynepbope

Etichetta di Dominio: BuHoaenue
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Etichetta Grammaticale: Mpwun.

Definizione (con riferimento): WTanbAHCKMIA TepmuH Ans obo3HayeHMA BUH C

MOBbILWEHHbIM COAEPNKAHMEM ANKOTONA M, BO3MOXKHO, C 60/ee A0ATOW BblAEPKKON.
NctouHuK: http://mywines.ru/slovar_vinih_terminov

Contesto (con riferimento): BuHa KoHenbaHo Banbaob6baseHe Cynepuope Mpocekko

DOCG penatoT UCKAYUTENbHO Ha XOJIMax MPOBUHUMKW TpeBM30, Mexay ropogamum
KoHenbsaHo 1 BanbaobbbageHe. UCTOUHUK:
https://zen.yandex.ru/media/takoevino/igristoe-na-novyi-god-gid-po-prosekko-
5df24e4b0be00a00b264f9eb

Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Superiore

RU termine: Cyxoi

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Mpun. eg.u.; m. p.

Definizione (con riferimento): BWHO, NpuroToBAeHHOE NYTEM MNOAHOrO CHparkMBaHUA

CyC/a C OCTAaTOYHbIM CoAepKaHMeM caxapa He bosiee TPEX NPOLEHTOB. BUHO HasbiBatoT
"cyxum" notomy, yto B HEM "pocyxa" (monHocTbio) cbpoxkeH caxap. MCTOUYHUK:
https://oxumoron.academic.ru/818/%28%D1%81%D1%83%D1%85%D0%BE%D0%B5 _

%29%D0%B2%D0%B8%D0%BD%D0%BE

Contesto (con riferimento): Cyxoe BMHO NPOM3BOAAT U3 COPTOB BUHOrpaaa, CNafaocTb

KOTOPbIX M3HAYa/IbHO CPaBHUTENbHO HMU3KaA. MCTOYHUK:
https://hranim-vino.ru/blog/suhoe-i-polusuhoe-vino/

Affidabilita: 3 Dizionario non specialistico

IT termine: Asciutto

RU termine: Ciop nn

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyu,.

Definizione (con riferimento): ®paHUy3CKM1 3KBUBANEHT, O3HAYaIOLWMNA «HA OCaZKe».

BuHo pa3nnBaeTca B 6yTbII'IKVI HenocpeaACTBEHHO W3 YaHa WK 60‘-IKM, roe OHO
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npoxoauno ¢pepmeHTaLMio, U NO3TOMY NpuobpeTaeT AONONAHUTE/bHbIE apomaTbl OT
KOHTaKTa C ocagKkom. TaKk obblyHO B6yTuampyroTca KavectBeHHoe Muscadet, 6enoe
Burgundy 1 nomobHble 6enbie BMHa C BblAEPXKKOW B OOYKax, a TaKKe, BCe Yallg,
Hepas/INBHbIe KOMMepYecKne BUHa. UCTOYHUK:
http://mywines.ru/slovar_vinih_terminov

Contesto (con_riferimento): OgHako u3 Bcex ¢paHLy3CKUX BUH TosbKo MiocKkage

noJiy4aeT, nocae cneumanbHoro KOHTPO/IA, NPaBo Ha HaAMnNuchb Ha 3TuKetke “Ciop Jin”
(«Ha ocagKke»), KoTopasa CBMAETeNbCTBYeT 06 UCnonb3oBaHMM o0coboro metoza
BbIAEPHKKMN: BUHO NOC/e 3aBeplueHnsa BPOsKEHUA He CHUMAETCA C JPOMIKEeBOro 0CafKa,
a BMNJIOTb 0 PO3/1MBa No ByTblIKaM HacTanBaeTca Ha Hem, 61aroaps Yemy CTaHOBUTCA
MaC/AHUCTBIM U COAEPKMT HeBO/IbLIOE KONMYECTBO YI/IEKMC/IOro rasa, npuaatoLlero
BMHY 0COBYIO CBEXKECTb M NMOKa/bIBAOLWErO A3bIK. MCTOUHUK:
https://wineexplorer.livejournal.com/114661.html

Affidabilita: 3 Sito qualificato
IT termine: Vin col fondo

L

RU termine: LlamnaHu3auuna

Etichetta di Dominio: BuHogenue

Etichetta Grammaticale: Cyw,. XK. p.

Definizione (con riferimento): NMpoxoasawuiti B 6yTblnKax UAK B pe3epByapax npouecc

HaCbllEeHNA BMHOMAaTEPUANoOB YINEKUC/NbIM ra3omMm B pesysbTaTe BTOPUYHOrO
BposkeHmna. UcTouHuk: https://vinol.ru/blogs/slovar-vinnyh-terminov/sh

Contesto (con riferimento): LlamnaHu3auus BMHA — 3TO BUMOXMMMYECKUA MNpoLecc

BTOPUYHOTO OpPOMKEHMA B rePMETUYHO 3aKPbITbIX COCYAaX, B TeYeHMe KOTOporo
NPOUCXOAMUT HacblleHne BMHA 06pasyloWMMcA AMOKCUOOM yrnepoga. MCTOUYHMK:
http://vinocenter.ru/teoreticheskie-osnovy-shampanizacii.html

Affidabilita: 3 Sito qualificato

IT termine: Spumantizzazione

119



120



Bibliografia

A. Petrella, R. Torrini, G. Barone, E.Beretta, E. Breda, R. Cappariello, G. Ciaccio, L. Conti,
F. David, P. Degasperi, A. Gioia, A. Felettigh, A. Filippone, G. Firpo, M. Gallo, P. Guaitini,
G. Papini, P. Passiglia, F. Quintiliani, D. Scalise, Turismo in Italia: numeri e potenziale di
sviluppo, “Questioni di Economia e Finanza”, N.505, Banca d’ltalia, luglio 2019.

C. Montella, G. Marchesini, | saperi del tradurre: analogie, affinita, confronti, Milano,
Franco Angeli, 2008, p. 173.

D.Lgs.23 maggio 2011, n.79, Codice del Turismo, Art.12: Strutture ricettive
extralberghiere.

G.Castoldi, Percorsi di tecnica Turistica 1, Milano, Hoepli, 2012.
P.Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, Milano, Hoepli, 2017.

H. Riediger, Cos’é la terminologia e come si fa un glossario: manuale di ricerca e
gestione terminologica, cercare tradurre e usare parole e termini, 2012.

V. Tylik, KomnnaeKkcHoeuccnedosaHuepocculicCKoeomypucmu4ecKo20pblHKA:
KaksocxumumepyccKuxmypucmosunpusnedsuxecgorocmpaHy?,Mosca, RMAAGroup,
2019.

World Tourism Organization, International Tourism Highlights, 2019 Edition, UNWTO,
Madrid.

M.T. Zanola, Che cos’é la terminologia, Roma, Carocci, 2018.

Sitografia
www.accademiadellacrusca.it
www.agi.it

www.agriturist.it/
www.alberghiconfindustria.it
www.ansa.it

www.cittadelvino.it

121



www.cnn.com
www.confturismo.it
www.corriere.it
www.cotsoes.org
www.eataly.net
www.enit.it
www.expartibus.it
www.farum.it
www.federturismo.it
www.fedstat.ru
www.genova.repubblica.it
www.ilsole24ore.com
www.impresaturismo.it
WWW.ipsos.com
www.isnhart.it
www.istat.it
www.businessinsider.com
www.italia.it
www.laziointernational.it
www.marketing-dictionary.org
www.nativeflow.io
WWW.Nnews.ru
www.ontit.it
www.osservatorioagr.eu

WWW.prosecco.it

122



www.regioni.it
www.repubblica.it
www.researchgate.net
www.statistica.regione.veneto.it
www.theguardian.com
www.thewsh.globalblue.com
www.travelata.ru
www.treccani.it
www.turstat.com
www.unesco.it
www.unwto.org
www.urhelp.guru
www.winemonitor.it
www.winestrategies.eu
www.wired.com

www2.deloitte.com

123



Bibliografia schede terminologiche

3. CanaxoBa, LWamnaHb u dpyaue uepucmesle suHa, Mocksa, 3kcmo 2017.
P.M. Napkep, BuHHbIl 2ud nokynamerns, 7-e usa.: [nep. ¢ aHra], Mockea, 9kcmo, 2019.
Sitografia
www.agris.fao.org
www.alcofan.com
wwwcantinevedova.com
www.champagne.fr
www.eataly.net
www.fanagoria.ru
www.farum.it
www.garzantilinguistica.it
WWWw.gasgengroup.com
wWww.gramota.ru
www.hranim-vino.ru
www.lamiacantina.it
www.lavinium.it
www.megabook.ru
www.mondovino.ch
www.movimentoturismovino.it
WWww.mywines.ru
www.nashevino.ru
www.off-road-drive.ru

wWww.pie.camcom.it

124



www.posudaguide.ru
WWW.prosecco.it
WWW.Pro-vino.ru
www.quattrocalici.it
www.rivedialberto.it
www.salatinvini.com
www.simplewine.ru
www.sinref.ru
www.stradadelbarolo.it
www.translate.academic.ru
www.treccani.it
www.trip-point.ru
www.valdo.com
www.valdoca.com
www.vinitortora.com
www.vinol.ru
www.vinocenter.ru
www.vinocenter.ru
www.vinodelie-online.ru
www.vinograd.info
www.vinoteka.in.ua
WWWw.vinoway.com
www.wine.historic.ru
www.wineexplorer.livejournal.com

www.winestreet.ru

125



www.zen.yandex.ru

126



KpaTKoe N3nosxKeHne coeprkaHma AMnJIoMHOMN paboTbl

B cneaytoweit paboTte aHa/M3MPYETCA MOJIONKEHUE POCCUICKOTO Typuama B UTtanuu,
LEeNblo BbIABUTb NOTEHLMANbHOE Pa3BUTUE CMPOCA M NPEANOKEHUA BUHHOTO TypU3Ma
Ha TeppuTopumn Prosecco Superiore DOCG, ocobeHHO B ropogax BanbaobbbageHe u
KoHenbAHo. Mbl nocTapaemca MOHATb, €CTb /I MHTEPEC CO CTOPOHbI POCCUMICKOro
PbIHKA, M HalTN BO3MOXKHOE pelleHne N5 YA0BNEeTBOPEHUA CYLLECTBYIOWEro CNpoca,
AeucTBylolee Kak Ha POCCMICKOM, TaK M Ha HaUMOHa/NbHOM pbliHKax. B Kayectse
OCHOBHOIO CpeacTBa [AOCTUMKEHMA 3TUX Uenei OygeTr paccmoTpeH undppoBoi
MapKeTuHr. Cpegun pPas/iMyHbiX He0OX0aUMbIX LMPPOBbLIX MHCTPYMEHTOB Mbl PeLwnIn
co34aTb  /10CCAapUn  MPUCYLLMX  BUHOAENbYECKUM  NpeanpuaTMam  TePMMUHOB.
KoHeYHbIMK nosny4yaTensimu, KoTopble MOTEHLMANbHO MOTYT BOCMNO/1b30BaTbCA 3TUM,
6yayT TyponepaTopbl AN CaMn BUHOAENbHWU.OHM CMOTYT N0/b30BaTbCA [10CCapUEM B
COObLLEHUAX B COLMANbHBIX CETAX UKW BO Bpems MOCELWEHMI TypucTtoB. WMaea aToi
paboTbl CBA3aHA C /IMYHOM CTPACTblO K MUPY BWHA, KOTOpasA BCerga CyllecTBoBana y
MEHS, BblPaLLMBaACh TaK KakK A BblpOC/aa CPeAn BUHOTPaAHUKOB M B CTPaHe, U3BECTHOW
60NblWIMM MPOM3BOACTBOM WM  KayecTBOM 3TOro npoaykta. [eorpaduyeckas
TeppuUTOPUSA, NPOaAHANIM3MPOBaHHAA B AaHHOW paboTe, ABNAETCA YacTblo TEPPUTOPUM,
Ha KoTopoW A uBY.TOT daKT, YTO OHa ABAAETCA YacTbio Hacneams HOHECKO, ybeaun
MEHS, YTO 3TO MOXKET ObITb MCNO/Ib30BAHO B KAYeCTBE MHCTPYMEHTA AN NPUBAEYEHUSA
BHMMAHMA NOTEHLMANbHbIX TYPUCTUYECKUX PbIHKOB.

Mpocekko BanbaobbbageHe Cynepbope—wurpucroe 6esoe BWHO, poauBLUEECA B
UTanum n xapakTepusyloweecs GPyKTOBbIMM U LBETOYHbIMM apomaTamu. MecTom
NPOUCXOXKAEHMUA, rAe BblpalMBaeTca BUHOrpad, TUNUYHbIKM ana MpocekKo, aBaseTcs
painoH KoHenbAaHO 1 BanobbbsageHe.

Urpuctoe BUHO — CUHOHMM M3bICKAHHOCTM, K/lacca M 3/1eraHTHOCTM, BCE KayecTsa,
KOTOpble MPMBJ/IEKAIOT MHTEPEC POCCUICKMX TYPUCTOB, XapaKTepM3ylOTCA BbICOKOW
CK/IOHHOCTbIO K MOKyMNKe. POCCUMCKMIA pbIHOK BCeraa NposeaAan 60/blioi MHTEpeC K
noceuieHmio Utanmm, mMHorve pAaxke BO3BpalLaloTCA 2-3 pas3a B KU3HM U OCTaloTCA

O4YeHb A40ANTO0, NO KpaliHel mepe, Hegento a B cpegHem 10 gHei. OHM NOBAT nocewatb
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KPYMHble XyOOXECTBEHHble LEHTPbl, TakMe Kak BeHeuua, Pum wan dnopeHuus,
OfIHAaKO B nocsieHee BPEMS OHU MPOABAIT MHTEPEC K MOCELLEHMIO MECT, ele He
M3BECTHbIX MacCOBOMY Typu3amMy, 60/see 3KCKAO3UBHbLIX U OPUTMHa/bHbIX. B palioHe
KoHenbsHO-BanbaobbbageHe, nNoMMMO  JeryctaumMm  TUMWUYHBIX  MPOAYKTOB
UTaNbAHCKOW KY/JIMHApHOW Tpaauuuu, TYpPUCTbl MOTYT TaKKe YyAO0BAETBOPUTL
KY/NIbTYPHbIA MHTEPEC, YYMUTbIBAS, YTO Ha 3TUX TEPPUTOPUAX MOXKHO HANTU MHOXKECTBO
[ocTonpumeyaTenbHOCTEN.

TeppuTOpUA NMPOCEKKO MMeeT MHOro $GakTOpOBB MOJIb3y TOro, YTOObI CTaTb Ba*KHbIM
TYPUCTUYECKMM MECTOM, HO MApPKEeTUHT ABAAETCA raBHOW Npobaemoit; NHOCTPaHHbIN
PbIHOK, KaK M POCCUMIACKUI, He 3HaeT O CyLLeCcTBOBaHMM TaKOro MecTa, MoTOMY 4TO
KOMMNaHUM N TYPUCTUYECKUE areHTCTBa Mano NPoABMratoT. ECTb MHOFO MHCTPYMEHTOB,
KOTOpble MOryT 6biTb MCNONb30BaHbl ANA YAydlleHMA 3Toro npobena, umdposoi
MapKeTUHI ABNAETCA OAHMM M3 HWUX, KOTOPbI MOMET AaTb BaKHblA MMMNyAbC AnA
NPOABUMKEHUA N MPUHECTU pe3ybTaTbl B KOPOTKUE CPOKKU. Braroaapsa Ncnonb3oBaHUIo
NHTepHeTa BO3MOXHO [I0CTUYb OYEHb LUMPOKOM ayaAUTOPUMU N CBA3ATLCA C TEMU, KTO
3auHTEepecoBaH B NpeaoXeHUM BUHHOIo Typusma B BeHeTo. UTanbAHCKME KoMNaHUn
MOTYT JIOKanuM3oBaTb CBOM Beb-calTbl, co3faBaTb NPOPUAM B COLMaNbHbIX CETAX,
COTPYAHMYATb C UHGIOEHCEPOM, OTNPaBAATb 3JIEKTPOHHblE MUCbMA W TaK ganee.
Ba)KHO copepykaHWe, KOTOpoe OHM MNYyBAUKYIOT KaK KayecTBO, Tak M Mpeskae BCero
KO/INYECTBO, LLe/ib COCTOUT B TOM, YTODBbI caenatb ero 6oaee 3aMeTHbIM, YTObbI 6onblue
nogen 3HanM NpoayKT. ITO TaKKe BO3MOXKHO B Poccuu, NoTomy 4To BCe 6onblie U
bonble Nogen UCNoNb3YIT TakMe YCTPOMCTBA, KaK CMapTdOHbI, KOMMbIOTEPbI UK
NaaHWeTbl, M elle bonblle TeX, KOTOPbIE aKTUBHbI B CETU, Ha TaKMUX naatdopmax, Kak
delicbyk, UHcTarpam, BKoHTakTe M O4HOKIACCHUKN.

Poccuitckuin Typuam B UTanum Bcerga MMen BarKHOE SKOHOMMYECKOE 3HaYeHUe, AarKe
ecnun bblnu meHee npouBeTatowme nepuodpl. [axe B KPU3UCHbIX CUTYaLMUAX CNPOC Ha
noesgKn oCTaeTcs BbICOKUM, Tak Kak UTanua asnaeTca Ana poCcCUsAH OAHUM M3 CaMblX
NOBUMbBIX U XenaemblX TYPUCTUYECKUX HanpaBaeHUA. WTanbaHCKaa KyabTypa,
WUCKYCCTBO, KAMMAaT, Tepputopma n obpas KM3HU — 3TO aKTopbl, NpuseKalolime

BHMMaHME poccuinckon obuiectBeHHocTM. [lo 2013 roaa Habaoaancs HenpepbiBHbLIN
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POCT, HO 3Ta MONIOXKMTENbHAA TEHOEHUMA M3MeHMnacb B KoHue 2014 roga wus3-3a
HeonpeaeneHHOCTU, BbI3BAHHOM YKPANHCKMM KPU3NCOM, SKOHOMUYECKMM KPU3NCOM U
pe3kum obecueHeHnem pybna. HecmoTpa Ha Kpusuc 2015 roga, BTOOH (BcemupHas
TYPUCTCKAs opraHu3auma), nosmunoHupyet Pocculickyto depepaupto Kak LUECTyH
CTPaHy, KOTOpas TPaTUT HO/blLE BCETO B MMpPE Ha Bble3gHoM Typusm (35 munanapgos
ponnapos CLUA). B 2016 cuTyaums Bo306HOBAAET NO3UTUBHbIE TEHAEHLUMN NPOLLJIbIX
net, n pacxogbl 8 Utannm Boipocnm Ha 3,3%, pa3BUTUE B CEKTOpE Typu3ma AOCTUTraeT
csoero nuka B 2017 rogy. B nocnegHue roApl pacTeT CNpPoOC Ha HULWEBble NPOAYKTbI,
TYPUCTbl 3aMHTEPECOBAHbl B MOCELWEHUMN WUTANIbAHCKMX AepeBeHb, MEHee W3BEeCTHbIX
ropofoB MCKYCCTBA, TaKXKe MOCTOAHHO PAacTeT 0340POBUTENbHbIA TYPU3M, HAaNpUMep,
TePManbHbIA, W, HaKOHEL, raCTPOHOMMYECKUA Typuam. XOTA B Moc/ieaHee Bpems
HEKOTOpble POCCUAHE MPEeANOYMTAOT CaMOCTOATE/IbHO OPraHM30BbIBATb CBOM OTMYCK,
OpraHM3oBaHHan MoesgKa ABAsSeTCA NHOUMbIMON YCAyroh 60MbLIMHCTBA, 0COBEHHO
npeasioxKeHui “Bce BKAOYEHO”.

B aTolh paboTe byaeT npeacTaBieH MapKeTUHT U ONMCAHO, KaK OH Pa3BMBAJICA C CAMOro
Hayasa Ao Toro aTana, Kotopblt ®unmn Kotnep HasbiBaeT mapKkeTuHrom 4.0, To ecTb
UMOPOBbIM MAPKETUHIOM. TaK)Ke MNpPoBeAEM aHanM3 POCCUIMCKOro pbliHKa CpeacTs
MacCcoBOW CpeAcTB MaccoBOM MHbOPMAUUM , YTODbI BbISCHUTb, KaKOW MeToa ayylle
BCEro noaxoauT Ana pa3paboTku 3 EKTUBHbIX PEKNaMHbIX KamnaHuin. B nepsol
rnaBe aHaNM3NPYeTCA pPasBUTME MAPKETUHra WM Crnocobbl ero MCnosib3oBaHWA AN
pa3BuTUA Typmn3ma. NoTpebutens passmBanca C rogamMu, U BMecTe C HUM PasBuBasaca u
MapPKETUHT. Bnaropaps NHTepHeTy notpebuTenb CTaHOBUTCA bonee
MHPOPMMPOBAHHbIM U, CNeAOoBaTeNbHO, BbIOMpPAeT NPoAYKT 6osee OCO3HAHHO,
CpPaBHMBAA OMbIT APYTMX KIMEHTOB, @ HE TO/IbKO OCHOBbLIBAACb Ha TOM, YTO KOMMaHuA
peKkNaMUPYeT; KOMMaHUSA MOXKeT cobpaTb bosbwe MHGOPMAUMKM O pPbIHKE, Yem B
npowsaom. MameHunca u cnocob MoKynku, a OHNAWH-NPOAAXKM MO3BOJIAIOT OXBATUTb
6osiee WMPOKYHO ayaAUTOPMIO M aZanTUPOBaTb NPOABUNKEHME NPOAYKTA.

Bropas rnaea Kacaetca Typuama B WTtanum u ee npobnem u noteHumana. Mo
cTtatucTuKe 2018 roaa BcemupHoii TypucTckon opraHmsaumm OOH, EBpona npuenekaet

Hanbosnbliee KOINYecTBo TYPUCTOB B MuUpe: (DpaHLI,VIFI Ha NepBomM MecCTe, McnaHuna Ha
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BTOpom, 3atem CoepguHeHHble LUTtatel M Kutaih, a WUTtanma HaxogutcA Ha nATOM
no3numn. HeT COMHeHU B TOM, 4TO MTanma MoXKeT cTaTb OMMHUPYIOLWEN CTPaHOM B
cbepe TypMama BO BCEM MMpe, MOCKOJIbKY OHa 6orata HenpeB3OWAEHHbIM
XYOOMKECTBEHHbIM Hacneguem, PasHoOObpPasHbIM KAMMATOM WM Nensa)kaMu KoTopble
pa3BMBAlOTCA C tora Ha ceBep, YTO MO3BOJAET Mpeasiaratb TYPUCTUYECKUE YCAyru B
noboe Bpemsa roga, MMeeT MHOMECTBO TPaguLMiA, KOTopble BCe elle HETPOHYTbI U,
HaKOHeL, CamMylo MU3BECTHYO KyxHIO B Mupe. COBpPEMEHHbIN TYPUCT NyTellecTByeT no
Pas/IMYHbIM MPUYMHAM W TyponepaTopbl 6o/siblle HEe MOryT AyMaTb O MpPeaioKeHuu
OTMYCKA, KOTOPbIN BKAOYAET, HANPUMEP, TONIbKO KY/IbTYpHble meponpuaTua. MoHnmas,
YTO COBPEMEHHble MyTewecTBUAs — 3TO TMBpMAHBLIN NpoAayKT, WUTanua BKAwo4vaeT
pa3HoobpasHble ONbITbl B OAHY MOE34KYy; Hanpumep, B KY/JbTYpPHYHO Noe3aky BXoaaT
3HaMeHUTble ropoaa A/A MOKYNOK WAM 3HAaMeHWTble KypopTbl. B pervoHe BeHeTo
TYPU3M OYeHb BaA)KEH C 3SKOHOMWYECKOM TOUYKM 3pPeHMA W MNo4YTU BCerga WMmen
NnosoXuTeNnbHbl xoa, B EBpone 3To 4eTBepTad TeppuTopuMA, KOTOpasa MNPUHUMaET
Hanbonbllee KOANYECTBO TYPUCTOB.

Kpome KynbTypHOro Typu3ama, permoH BeHeTo BaxeH [Aaa TOpHOro, AefN0oBOro,
MOPCKOro, TEPMANbHOIO, a TaKKe A/A raCTPOHOMMYECKOrO M BMHHOFO Typuama. U3
OaHHbIX CcnepyeT, YTO Camble BbICOKME pacxofbl YXOAAT Ha racCTPOHOMWMYECKUA U
BWHHbIA OTAbIX, @ CaMble HU3KME — Ha mope. B UTanuu, Kak n B Apyrux CTpaHax,
cyuiecTsyeT npobsema YpesmepHoOro Typusma, U ee pelleHusa - AesoKanmsauma u
Crna*knBaHue cesoHHbIX KonebaHui. Mopog BanbaobbbageHe u Mpocekko - oguH u3
NPYMEPOB, KOTOPbLIM MOXKET YMEHbLINTb Npobaemy.

Cnepytolasn yactb bonblie GOKycMpyeTca Ha POCCUIMCKOM Typusme B permoHe BeHeTo,
Ha 0COBEHHOCTAX TYpPUCTOB, MX MOTPEOHOCTAX W MpMBbIYKax. COrnacHoO nocaeaHnm
UTaNbAHCKMM AaHHbIM, UTanua sBnsetca gecaton Hambosnee noceliaemon CTpaHol
poccuaHamu, u B 2019 rogy pPOCCUMCKUIA PbIHOK BbIpOC Ha 16% No cpaBHEHUIO C
npeabliaywmm rogom. C poccUIMCKOM TOUYKMU 3peHuna, cTaTUcTuUeckme gaHHble EMUCC
(EamHan MEeXBeL0MCTBEHHAA MHPOPMaLMOHHO-CTaTUCTUYECKASA cucTema)
nokasblBatoT, YTo B 2019 roagy Mtanna yertsepTasa CTPaHa NO KOJMYECTBY Bble3XatoWmx

POCCUMCKUX TypucToB. MparkaaHe Poccum HaxoaATca cpeau Tex, KTo TpaTuT 6osblie
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BCEro, 3aHMMana cegbmoe MeCcTo B Mupe, U Ha BTopom mecte B Utanum nocne Kutas,
TpaTta okono 150 eBpo B AeHb. BONLWNHCTBO POCCMAH NPOXKMBAKOT B OTENIAX MUHUMYM
C 3 3Be34aMW, HO Mpexge BCEero OHM BblIOMPAlOT Te OTenM, KOTopble npeanaratoT
[OMNONHUTENIbHbIE POCKOLWHbIE YCAYTU. M3 NpoaHann3npoBaHHbIX AaHHbIX CAedyeT, 4To
POCCUIACKME TYPUCTbI ABAAIOTCA BAXKHbIM CEFMEHTOM MO TPEM OCHOBHbIM MPUYUHAM:
OHW TOTOBbl TPAaTUTb MHOFO, OCTAlOTCA AO/blue, Yem ApyrMe HauMOHANbHOCTU, U
XOpOLWWIA NpoLEeHT Bo3Bpawaetca B UTanuio paxke ABa MAM TPU pasa B KUSHW.
BONbWKMHCTBO NpeanoYnTaeT OpPraHU3oBaHHblE MOE3AKWU, U MO 3TON MNPUYUHE OHMU
obpalwatoTca K Typ TYPUCTMYECKMM onepatopam, PaKTUYECKM OHW NpeanoynTatoT
TYPUCTUYECKME MaKeTbl C GOPMYNON «BCE BK/OYEHO», MOTOMY YTO OHU XOTAT
paccnabutbcs M nNepexuTb OMbIT 3a rpaHuuein 6e3 3ab6oT. Camble W3BECTHble
poccuitickne Typonepatopbl: Mak, Cnektpym, Makw, Tyun, Bana un HHudect. Mpwu
Bblbope CTpaHbl HAa3HAYEHUS OHM B OCHOBHOM OL€HMBAOT KAMMAT, KOTOPbIMA AOJIKEH
ObITb TEMN/IbIM, MOCKOJ/IbKY 3Ma B Poccuu fonras u xonoaHasn, Heob6xoaMmocCTb Nogaym
3aAB/I€HMA Ha BU3Y 1A Bbe3da B CTPAHY M AOCTYMHOCTb YCAYr, NpeAHa3HauYeHHbIX AnA
POCCUIACKUX TYPUCTOB, OCOBEHHO €CAN OHWM NPEAOCTaBAAIOT PeLeHUs gNA YCTPAHEHUSA
A3bIKOBOro 6bapbepa.

B HacToAllee BpemA YMCAO NyTelweCcTBEHHUKOB, NMPeanoyYMTaloWmnX CaMOCTOATENbHO
OpraHM30BbIBATb MOE34KM 33 rPaHULY, HEYKIOHHO pacTeT. YNCno nyTelwecTBeHHMKOB,
KOTOpble NpeanoyMTaloT CamMOCTOATE/IbHO OPraHW3OBbIBaTb MOE34KWM 3a rpaHuuy,
NOCTOAHHO pacTeT: 34% HaceneHuMsa MNpPUHUMAET 3TOT MeToh, a OcCTasbHble 64%
obpaTtAaTca K TyponepaTtopam. Ta KaTeropusa TypuctoB B Bo3pacTe oT 18 o 34 net u
yacTto ucnosb3yeT VIHTepHeT ansa nyTtewectsma “caenai cam", aTo BO3MOXKHO, NOTOMY
yto 6onee 80% HaceneHuss Poccum MMelOT TaKMe YCTPOMCTBA, Kak CMapTQOHbI,
MAaHWeET WAM KOMMbIOTEP, C TMNOAKAOYEHMEM K WHTepHeTy. Haubonee uvacTo
MCnonb3yemble oOnepauuu, CBA3aHHble C OHMANH-TYPU3MOM, - 3TO MNOKYMKA
aBuabunertos (49%), 6poHMpoBaHue oTesnel (24%), NokynKka 6unetos Ha noe3g (21%) n
6poHunpoBaHue TypoB (3%).

YeTBEPTHIN LWAr NOCBALWEH aHaNU3y MapKeTMHra B POCCMM € Lenbto onpeaeneHmsa mep,

KOTOpble HEO6XO,CI,MMO npeanpuHATb ANA noBblilLeEHUNA U3BECTHOCTU O nNpeaoXeHuu
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BUHHOTO Typuama B BanbaobbbageHe. Bonee 90% HaceneHus Poccum umerot
3/1EKTPOHHbIE YCTPOMCTBA NOCAEAHEr0 NOKOIEHMA, TaKMe KaK CMapTHOHbI, MAaHLWETbI
WN KOMMbIOTEPbI, U MHOTME U3 HUX UMEIOT nogKatoueHune K MHTepHeTy. MoTtpebneHne
CPeAcTB MaccoBOM MHPOPMALUM MEHSETCA B 3aBUCMMOCTM OT reorpaduyeckoro
MOJIOXKEHUS U BO3PaAcTa: Te, KTO KMBET B TaKWX LEeHTpax, Kak CaHKT-MeTepbypr nam
MockBa, BeayT cebs nogobHo 3anagHbIM noTpebutensm M npeanoynTatroT Takue
nnatpopmbl, Kak BKoHTakTe, YouTube, delicbyk, UHcTarpam. Hutenum HebonbLuMX
ropogos, KOTOpble KMBYT Ha BOCTOKE M CTaple, MNpPeanoyMTaloT HauWMOHasibHble
nnatopmbl, Takne Kak BKoHTakTe nnnm OgHOKNACCHUKKU. Te, KTO KUBET B HEBONbLIMX
ropogax Ha BOCTOKe, NpeanoyYUTaloT HauMoHasibHble nNAaTGopMbl, TaKUe KakK
BKoHTakTe mam OgHOKNaccHUMKKU. Kak NpoaBU»KEeHUEe OHMaiH, Tak U odnarH nmetoT
CBOW MPEMMYLLECTBA M HEAOCTaTKW, OAHAKO /lydlle MCNo/ib30BaTb 06a TMNa cpeacTs
MaccoBoi MHbOpMaLMK, NOTOMYy 4YTO odnamH-peknama bonee TePNUMO, NOCKO/bKY
ABNAETCA MeEHee WHBA3WBHOM, 4Yem OHNalH-PeK/faMa, HO OHa TaKXe b6onee
UrHopupyetca. Btopoe, To ecTb OHNAWH-NPOABUMNKEHUE, cuMTaeTca 6osiee NonesHbImM
ONA TYPUCTOB, MOTOMY YTO MOWUCKOBbIE CUCTEMbI NPeANaratoT NpeasoXeHns, Kotopble
O4YeHb 6/IM3KK K UX noTpebHocTam. M3 npoaHaNM3MPOBaHHbLIX AaHHbIX CAedyeT, 4To
ONA JOCTUKEHUA 3aMeydaTe/IbHbIX Pe3y/IbTaTOB Ha POCCUMCKOM TYPUCTUYECKOM PbIHKE,
HeobxoAMMO AeNCcTBOBaTh Ha BCeX GPOHTAX, TO eCTb MHBECTUPOBATL B MAPKETUHI Ha
Tpex ypoBHsx: B2B (busHec ana 6usHec), B2G (mexxay 6M3Hecom u rocyaapcrtsom) U
B2C (6busHec ana nosb3oBatens). epBas cxema npeanonaraer COTPYAHUYECTBO
UTANbAHCKUX TYPUCTMYECKMX KOMMAHWUIA C POCCUNCKUMMU, cTpaTerns B2G - ato mogens,
KOTOpas  NpeasiaraeTcoTpyaHMYECcTBO  MeXAYy  KOMMAHUMAMM M OpraHamu
rocy4apCTBEHHOrO ynpaB/ieHMsa TakMm 06pa3om, 4Tobbl poccuiickne TyponepaTopbl U
UTANIbAHCKME FOCYAAPCTBEHHbIE OPraHbl HAXOAWMNM pelleHusa ans obaeryeHms BBOAA
WMHOCTpaHHOro cnpoca. HakoHel, Knaccuyeckana mogensB2C no cxeme "npeanpuatne-
nokynaTtenb", KoTopada obecrneuymBaeT MPAMYIO CBA3b MeXAY MWTaNbAHCKUMU
KOMMNaHUAMM U NoTpebutenamu, AaBas BO3SMOXHOCTb POCCMACKOMY PbIHKY y3HaTb O
TYPUCTMUYECKOM MPEA/IOKEHUU, CTUMY/IMPYA €ro MNOKYMKY U, HaKoHel, no3Bo/As

NUCNbITaTb ONbIT N3 NepPBbIX PYK.
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Cnepytowasa 4yacTb NOCBALWEHA raCTPOHOMMYECKOMY U BUHHOMY TYPU3MY U BUHHOMY
PbIHKY B WTanumu, a TaKKe OTHOWEHUAM C POCCUMCKOW TeppuTopuen, 3atem
aHanusunpyetca Typusm B pairioHe KoHenbaHo-Banbgobb6bageHe M, B YACTHOCTY,
BUHHbIA Typmam. CornacHo CTaTUCTUYECKMM gdaHHbiM, B 2018 rogy B mupe
HacuuTbiBatoTcA 110 MMNNMOHOB raCTPOHOMMYECKUX TYPUCTOB: 57% -MHOCTPAHLbI U
43% - uTanbaHubl. B 2018 roay WUtanua 3apabotana 12 munnvMapgoB €BpO Ha 3TOM
Buae TypuM3ma, MHOTMEe UTasibAHCKME KOMMNAHMW  MNOHAAM, YTO CcoYeTaHue
TYPUCTMYECKOrO 0OCAYKMBAHMA C TACTPOHOMMYECKMM — BbIrogHO. EBponelickue
CTpaHbl OAHMMW M3 OCHOBHbIX 3aMHTEPECOBAHHbIX, B YACTHOCTU, CKaHAWHABCKMe
CTPaHbl, U KaXAablil YyeTBepTblA TYpUCT MoCBAWAET noesgky B Wtanuu perycraumm
TUMWUYHBIX MNPOAYKTOB MWTANIbAHCKON KyxHW. OHW 3aMHTEpecoBaHbl, BO-NEpPBbIX, B
MOJIOYHbIX MPOAYKTax, BO-BTOPbIX, B BMHE, 3aTemM B MNacTte M, HaKOHeL, B MACHbIX
npoAyKTax. BuHHbIN Typusm poaunca B Utanuu B 1993 roay B TocKaHe, a 3atem
PacnNpoOCTPaHUACA HA BCE MWTA/NbAHCKME PErMOHbl, HO TONbKO HeAAaBHO OH CTan
ycnewHbim. B 2018 rogy B UTannm HacumtbiBaetca 14 MUAANOHOB BUHHbIX TYPUCTOB,
KOTOpble yBenuunanm obbEm npodaskn Ha €2,5 munnvapaos. OToT BUA, TypM3Ma BbICOKO
LEeHUTCA Ha 3apybe)KHOM pblHKE, OAHAKO eCcTb JABe OCHOBHble nNpobaemsi:
He[0CTaTOYHAA peKNama M OYeHb Masio AOPOKHON MHGPACTPYKTYPbI ANA COeANHEHUA
OCHOBHbIX [OPOr C KaKAblM npeanpuatmem. Yto Kacaetca notpebsieHns BWHA W,
cnepoBaTeNlbHO, MHTEpeca K 3TOMY MPOAYKTY CO CTOPOHbI POCCMIMCKOro HaceseHus,
COrNacHoO paccnepoBaHmam,nposegeHHbim Wine Monitor 8 2016 rogy, ®enepauma
3aHMMAEeT LeBATOe MECTO B PEeNTMHIe,HO Camble MHOFOYMCAEHHble noTpebutenu B
MUpPEe —aMepUKaHLbl, 3@ KOTOPbIMUK CNeaytoT eBponenubl U KUTanubl. Utanma —opmH
M3 CaMbIX BaKHbIX NPOM3BOAMTENEN N IKCNOPTEPOB BUHA B MMpe nocne dpaHuum u
McnaHuu, a BeHeTO—pernoH, KOTopbl 3KcnopTupyeT bHonbue Bcero. Monyoctpos
OT/IMYaeTcA NPOU3BOACTBOM M IKCMOPTOM KPACHOrO BMHA U UTPUCTOTO BUHA, CEKTOP, B
KOTOpOM ABASEeTCA 6ecCrnopHbIM MAEPOM, U Poccus ToXKe CTaHOBUTCA Bce bonee u
60/1ee 3anHTEpPEeCcOBaHHbIM B BUHHOM npoayKTe. Mo gaHHbim ICE, ¢ 2004 no 2014 ropg,
pOCT 3KcnopTa BUHa B Poccuto coctaBnsaet + 350% n B OCHOBHOM KacaeTcA KpPacCHbIX U

UTPUCTbLIX BUH. Utanna —nepBaA CTpaHa NO KO/IMYeCTBY U Ka4eCTBY MMNOPTUPYEMOTO
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BMHA B Poccuitckoii depepaunmmn. POCCUNCKUI BUHHbBIN TYPUCT OXUAOAET B TeyeHue
3TOro OnbiTa Pas/iNYHbie MePONPUATUA, TaKMe KaK: TYPUCTCKME Moxoabl, nocelweHue
BMHOZENEH, Aeryctauma BWH, obeaaTb B PecTopaHax BbICOKOrO Kjaacca, XOAUTb MO
MarasmHam OTAbIXaTb Ha KypopTax.

LWecTtaa rnaBa aHanM3MpyeT BMHHbIA Typu3m B palioHe KoHenbsaHo-BanbnobbbsaaeHe,
KpynHenwero npousBoauTens BWHa Prosecco DOCG. B 2009 rogy OH 6bin
KnaccnduumpoBaH Kak «HamMmeHoBaHME NO MNPOUCXOXKAEHUIO KOHTPOMPYETCA U
rapaHTnpyetca» (DOCG), Kpome TOro, LEHHOCTb BMHA «MPEeBOCXOAHOro (superiore)»
npueena K TOmy, 4YTO paioHbl KoHenbAHo W BanbaobbbsgeHe 6bliv NpU3HaHbl B
KauectBe ob6bekTa BcemupHoro Hacnegma HOHECKO B 2019 roay, ctaB BOCbMbIM
mecTom pernoHa BeHeto u 55-mB UTtanumn. Yto Kacaetca poxaeHua “3010Tbix
ny3blpbKOB”, TO OHO HauyWMHAETCcA, NpeXae BCero, ¢ BMHOrpagda nepa, npuymnHa, no
KOTOPOI1 3TO BUHO 34€Cb POAMAOCDH, 3aKNto4HaeTca B 61aronpuUATHbIX XapaKTepuCTMKax
Tepputopumn. Mperkae BCero, Tak HasbiBaemas «CMWHA CBUHbLUY, TO eCcTb pesibedbl C
Y3KMMU XpebTaMm U 04YeHb KPYTbIMM CKAOHAMM, MOYTU PaBHbIMW MO 0Oe CTOPOHDI.
BTopana ocobeHHOCTb KacaeTcs "HacbiNb" TO €CTb XapaKTepPHOro TeppacupoBaHUA,
KOTOpPOE MCMOJIb3yeT HE KAMEHb, @ TPABAHMCTYIO 3EeMJI0, KOTOPAA YMEHbLUAET 3P03MI0
nousbl. HakoHew, 0cobbin "Mo3aunyHbI" naHgwadT, XapaKTepM3yOLWMNCS yYacTKamm
BMHOTPAAHUKOB, MEPEMENKAIOLLMMMCA C NECHBIMM Y4aCTKaMu, KOTopble obecneynBsatoT
KayecTBEHHble SKOCUCTEMHbIE YCI0BUA.

63% ot obuero obbema npogaxk Prosecco Valdobbiadene 6bi10 npeaHasHavyeHo ans
UTaNbAHCKOrO pbiHKa (+5% no cpasHeHuo c¢ 2017 rogom), Ho 37% ans
MeKAYHapPOoAHOro pbiHKA. OCHOBHbIMW 3apyberKHbIMM pblHKaMK ocTatoTcs MepmaHms,
BennkobputaHua u LLseluapus, No3UTUBHbIE NPU3HAKM MNOABUINCE Ha HOBbIX PbIHKAX,
TaKMX KaK cTpaHbl beHuntokca, Poccua, Kutam n HekoTopble cTpaHbl AGpuKku n KOxHom
AMepuKu.

Poccuitickaa Pepepauma 3aHMMaeET [ECATOE MECTO B PEUTUHIre Mo 3KCMAOPTY MU
UMNOPTUPYET OKONO 3% OT 06LEero Koan4ecTsa MrpUCTbIX BMH, 3KCNOPTUPYEMbIX B
mup. Poct umnopta urpmuctoro BnHa DOCG B 2018 roay cocTtaBnseTt okono 16%.

KomMmyHMKauuMsa M npoasukeHWe NpensiorKeHus Ha pbiHKe Poccuiickoit ®epepaumn
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MMEIOT peLuatolee 3Ha4YeHMe, TaK KaK 3TO ayaMTOpPUA, BCE eLLe Maso 3HAEeT O NPOAYKTe
N ero cneumnduUecknx xapakTepucTmkax. Typmsm, cBA3aHHbIN ¢ MNpoceKkKo, HaxoaunTcA B
NOCTOAHHOM Pa3BUTUKM, W WHOCTPAHHblIE TYPUCTbl MNPEBOCXOAAT UTANbAHCKUX.
OCHOBHble WMHOCTPAHHbIE PbIHKWM - €BPOMENCKMe, Takue, Kak FepmaHusa, ABCTpuA,
®paHuma n BennkobputaHma, ogHako oTpagHo, yYto Pepepaums Bxogut B TOM-10
CTPaH, OHA 3aHMMAEeT AeBATOoe MecTo. [1oYTU BCe KOMMaHUM palioHa, a UMeHHOo 95%,
npoussogAt urpucroe snHo DOCG u npeanaratoT TypUCTUYECKUE YCAYTU. Y HUX eCTb
30Ha, NpefHasHayeHHaa A/A MPAMbIX NPOAAXK, ANA Aeryctaumu, u Bce bosblue U
6onble KOMNAaHWIN NpeanaratoT yCayrM obLLecTBEHHOro NUTAHUS M Hounera. pyrue
BUAbl OMblTa, npegnaraemble TYpucCTam: MOCELWEHNe BWHOAENbHM, Typbl B
BUHOIPagHUKE, WKW KyAbTypHble cOObITUA, TaKMe KaK KoHuepTbl, decTnsanm,
npasgHukm cbopa BUHOrpaga nam 6onee opurMHaabHble BeYyepa, OpraHM30oBaHHbIE B
BUANNAX.

BUHOAENbYECKME KOMMNAHUWM TaKXKe AEMOHCTPUPYIOT MNONOXMMUTE/bHbIE MPU3HAKM B
cbepe KOMMYHUKaLMA, MPOaAHANN3UPOBAHHbIE [JaHHble MNOATBEPXKAAOT TaKylo
TEHAEHUMIO Pa3BUTUA KaK B odnaliH, TaK U B OHNAWH —KaHanax. [na 3apybexkHoro
NPOABUXKEHUA BaXHO He npeanaratb eAMHbIA KOHTEHT MHOXECTBY PbIHKOB, a
pa3paboTaTb €ro Ha OCHOBE CerMeHTa, K KOTOPOMY OH aZpPecoBaH; TO eCTb CO34aBaTb
cneumanbHbI KOHTEHT M 34aNTMPOBATb Ero K CneuyaibHOMY PbIHKY.

3Ta paboTa MOCBALLEHA TypWU3MYy, 3HOJOTMU U TEPMUHOJIOTMM, a TaKKe TOMYy, Kak
coyeTaHMe 3TUX TPeX 3/IEMEHTOB MOMKET OKa3aTb MOJIOKUTENbHOe B/AWAHME HaA
3KOHOMMYEeCcKoe pa3BuTUe B palioHe KoHenbAHO-BanbaobbbaaeHe.
MpoaHann3MpoBaHHbIE AaHHble MOKa3blBalOT, YTO B Poccum cywiecTByeT CApPOC Ha
raCTPOHOMMYECKUA W  BWHHbIA Typu3m, MNO3TOMYy Yy Mpou3BoguTenen pernoHa
BanbnobbbaseHe ecTb NoBoA npegsarate CBOM NMPOAYKT M OHM MOTYT CAenaTb 370,
WMHBECTMPYA B PEKIaMHYIO MapKeTUHIOBYIO AeATe/IbHOCTb. KaK BblJ1o MOKa3aHo paHee,
}enaTeNbHO AeNCTBOBaTb KaK B PEXKUME OHNAMH, Tak M B pexknume oddnaiiH, B 1tobom
CNy4yae fA3blKOBble MPenATCTBMA—NOBTOpPAtOWanca npobnema ans obenx cTopoH. ITa
npuynHa nobyguna meHs c€o34aTb B NOC/AedHeEN 4YacTM pa3paboTKM HeKoTopble

npeanoXeHNa TEPMUHOIOTMYECKUX KapT, OTHOCALLMXCA K AerycTaumm 1 NnpovMsBoACTBY
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urpuctoro BuHa [pocekKko. HakoHel, Te3Wc KacaeTca TEePMWHOIOTMYECKUX KaprT,
OMNUCbIBAA MX XapaKTepUCTUKK U npeacTasnan obpaseu, 30 KapT, npegHa3HaYeHHbIX
AN1A ONepaTopOoB, YYaCTBYIOLWMX B TYPU3ME U BUHOLENbYECKOM AeATeNbHOCTH.

B ceabMoli rnaBe aHaM3UPYIOTCA IMHIBUCTMYECKME XapaKTePUCTUKN CEKTOPA BUHHOIO
TYpVY3Ma Ha PyCCKOM fi3blKe W npeanaraeTcsa noaxoaawmnii nepesos ANs KOMMaHuii B

Tepputopumn Tpesunso.
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