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Beenenue k guccepranuu

Wnest 3T0# paboThI, KOTOpAs 3aTparuBaeT BOMPOCH! KYJIbTypHOU reorpaduu, mpo-
HCTEKAEeT U3 MPOYHOU CBSA3H C TEPPUTOPUEH, OTKYAA 51 POAOM, U U3 )KEJIaHUS 110Ka3aTh €€
IIpUBJIEKATEIbHbIE CTOPOHBI Ha MEXJIYHApOJHOM ypoBHE. Cpelu MHOIMX BUJIOB Je€s-
TEJIbHOCTHU, KOTOPBIE UCTOPUUYECKU XapaKTEPU30BAIN COLUAIBHO-IKOHOMUYECKYIO CaMO-
obITHOCTH pernoHa @puynu-Beneuns-/xynus, 0e3ycioBHO, BA)KHOE MECTO 3aHUMAIOT
BUHOTPAZapCTBO U BUHOJENNE, KOTOPbIE BO MHOTOM OIPEAETIIN KYJIbTYPHYIO U XO035ii-
CTBEHHYIO XapaKTepUCTUKY peruoHa. Kak Mo>KHO MpoUnTaTh B HCTOPUUYECKOM BBEJICHUU
K BTOPO IJ1aBe, ®U3Hb BUHOrpanapeit @puynu Ha NpOTSHKEHUU BEKOB HE Oblila JIETKOM:
ONM30CTh APYrUX CTpPaH, MOCTOSTHHAS Mepexoj OT OJHMX 3aXBaTYUKOB K IPyruM, ¢eo-
JanbHas pa3apoOJeHHOCTh ¢ MOCIEACTBUSIMH, KOTOPbIE MOTYT OIIYIIAThCA O HACTOS-
IIEr0 BPEMEHHU, BOIHBI, KOTOPbIE UMEIN MECTO Ha 3THUX 3E€MJISIX, — BCE 3TO MOCTOSIHHO
MPEMSITCTBOBAJIO SKOHOMHUYECKOMY pa3BUTHIO pernoHa. Tem He MeHee, Oiaroaaps npu-
CyLIeMy UM YIOPCTBY, xkuTenu Opuynu-Benenusa-/Kynus cCMOTIIM pa3BUTh U OTTOYUTH
CBOM HABBIKHM B MOCTOSIHHOM JIMAJIOTE C 3eMJIeH U OKpyxaromiei cpenoi. K coxanenuro,
palboThI OTAENBHBIX IPAXKAAH HEJTOCTATOUHO VIS MOBBIIIEHUS! 3HAYUMOCTH TEPPUTOPUH,
a B cinyyaec Dpuynu-Benenns-/[Kynun HexBaTKa COBMECTHBIX ACHCTBUU 1O Ojaro-
YCTPOMCTBY TEPPUTOPUHU IPUBOJUT K CBOETO POJa «HEBUAMMOCTU B IIa3ax OCTaJIbHON
Wtanuu u, KOHEYHO ke, Bcero mupa. Takum oOpa3oM, MpeaCcTaBICHHAs 3/1€Ch TMIIOTE3a
HaIIPaBJICHA Ha IIPOBEPKY IIOJE3HOCTH HCIOJIB30BAHHUS WHOCTPAHHBIX S3BIKOB, MEHEE
pacnpoCTpaHEHHBIX B pernoHe Dpuyinu, TaKuX KaK PYCCKMM S3BIK, VIS IPOJBHKEHUS
Pernona nmyrem akTHBM3allMU OJHOTO U3 €ro HauOoJiee BXHBIX BUJOB SKOHOMUYECKOM
JESITEILHOCTH.

N3y4as pycckuil A3bIK U KYJIbTYPY, MOKHO OTYETIIMBO IIOYYyBCTBOBATh OIIpeEie-
JIEHHOE OTCTaBaHMUE HEKOTOPBIX CEKTOPOB SYKOHOMUKH B Pa3JIMUYHbIX pernoHax Poccuii-
ckoit Peznepanu, KOTOPOE, BIPOYEM, MAJIO 3aTParuBaeT OCHOBHbBIE KPYIIHBIE FOPOJa, Ta-
kue kak Cankr-IlerepOypr, MockBa u HekoTopble apyrue. Cpein 3TUX CEKTOPOB, CAMBIM
uHTepecHbIM a1 WUtamuu, Ge3ycioBHO, siBiseTcst TypusM. Kak ropopurcs B oTdere o
POCCUICKOM TYpUCTHYECKOM PhIHKE, OITyOarKoBaHHOM B MapTe 2019 roga UtanbsaHckum
HaIlMOHAJIBHBIM are’TcTBoM 1o Typusmy (ENIT), mpumepno 20 net Ha3zan poccusiHam
3aIpeIanoch BbIE3KaTh 3@ TPAHMILY, TOJIBKO HEKOTOPBIM Pa3pellaoch BbI€3KATh HA OT-

neIx B crpanHel Bocrtounoit EBpomsbl. IlokasatenbHo, uto B 1995 romy, cormacHo



CTaTUCTUKE, TOJIBKO 2,6 MUJJIMOHA POCCHUSIH IIPOBEIM OTIYCK 3a IPaHMIIEH, B TO BpeMs
KaK 3TO YHUCJIO BbIpoCio 0 20 MUIUTHOHOB Yxke B 2016 roay (nmanusie Poctypusma), a B
2017 BeIpocno Ha 25% B r. u gocturio 42 miuH. B 2018 r. (manueie Poccrara). Cpeaun
pa3IMyYHbIX TYPUCTHUECKUX HampaBieHUil (mpexne Bcero, Typuun) Hranusa yBupena
«TOJILKO» OJIMH MUJUTHOH ITyTEHIECTBEHHUKOB, MpuObIBIIMX B 2018 Toay, HO moka3zana
pocT Ha 22% TI0 CPAaBHEHHIO C TPEBIAYINM TojgoM’. DTo mokas3eiBaer, uto Mramum,
CTpaHe, U3BECTHOM BO BCEM MUPE CBOMM MCKYCCTBOM, UCTOPUEN U KpACUBEUILIEH MPUPO-
JIO#, eI1e MPEACTOUT MPOUTH JAOJTHI MyTh, YTOOBI TOKOPUTH OOIIUPHYIO MyOauKy. On-
HAKO TOT K€ OTYET, YIIOMSIHYTHIH BbIIIE, TOKA3bIBAET, YTO KOPEHb 3TON MpOoOIeMBI ciie-
IyeT UcKaTh U B camMoil Poccuu: HallMOHAJIBHBIN TYpUCTUYECKUIN PHIHOK (hparMeHTUpO-
BaH: POCCHUICKHE TypOIepaTOPhl OTHOCUTEIHLHO HOBHI (OOJIBIIMHCTBO U3 HUX MOSBUITUCH
MeHee 15 et Ha3aa) U yacTo UMEIOT HEOOJIbLINE UIN CPEHHUE pa3Mephl, B TO BpeMs Kak
OosbiIKe (pUPMBI O-TIPEKHEMY CTPEMSATCS K OPTaHU3allMd MacCOBOIO TypU3Ma, IpeHe-
Operast 00CITy>KUBaHHEM HHIUBHUAYAJIbHBIX MOE30K, KOTOPbIE UTPAIOT (PyHIaMEHTalb-
HYIO poJib B coBpeMeHHOM Typu3Mme. Jlo 2013 roga typusm u3 Poccun B Utanuro noka-
3BIBAJI CTAOMIIBHBIN POCT, HO B KOHIIe 2014 To/1a OH MEPEKUI CePhe3HBIA TIEPETIOM: CO-
ObITHS HAa YKpaWHe, DKOHOMHUYECKUN KPU3UC M CHIIBHBIA 00Bal pyOJIsi CriocoOCTBOBATIH
CO3JaHHIO HECTAaOMJIBLHOCTHU B CTpaHe. B TeueHue 3Toro nepuosia B pOCCUHCKUX CEMbsIX
Ha0JI0JAJI0CH CHIKEHHUE MOKYMATENbCKOM CIOCOOHOCTH, UTO, COOTBETCTBEHHO, TPUBEIIO
K MaJICHUIO KormdecTBa noe3aok B Urtamuto (-35,2% B 2015 roay, no ganasiM MranbsH-
CKOTO HallMOHAJILHOTO MHCTUTYTa cTaTUCTUKH Istat). Tem He MeHee, oTAen AreHTCTBa MO
Typu3My aBTOHOMHOTO peruoHa ®BJx, m3ydaromuii BOCTOUHOEBPOIECHUCKHUI PBIHOK,
JAaeT JOCTATOYHO ONTHUMUCTUYHYIO KapTUHY: B MOCIEIHUE IO/l YPOBHU BBE3JIHOTO TY-
pU3Ma OCTENEHHO BOCCTAHABIMBAKOTCS 10 TOKPU3UCHBIX MOKa3zareneil. Mranus Bcerna
ObLTa OJIHUM U3 JIFOOMMBIX MECT POCCHIMCKHX TYPUCTOB, U B TMOCJEIHEE BpeMs 3Ta MpH-
BIIEKATEIBHOCTh pacHIMpUiIach Oarogaps MajibiM ropoJaM HMCKYCCTBa, OMpeesieMbIM
KaK «BTOPOCTEIIEHHBIE», U allbTEPHATUBHBIM MPEIOKEHHUSIM, TAKUM Kak cra, OOJbIIIe
03€epa, MEpONPUATHUS, HCTOPUUECKUE PEKOHCTPYKLIMH, FTACTPOHOMUYECKUM U BUHHBIH TY-

pHU3M.

! Ucrounmux: obpumanbHelii  calit MOCKOBCKasi MeXIyHapOjaHas Typucthdeckas sobicraBka (Mitt),
https://www.mitt.ru/en-GB/Media-centre/News/Russian-outbound-tourism-in-2018-top-destinations.aspx.
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VIMeHHO racTpOHOMUYECKUN U BUHHBIM TypH3M, Oiiarojapsi CBOei criocoOHOCTH
3aJ1eliCTBOBAThH BCE MATh UyBCTB TEX, KTO €r0 BEIOMPAET, COIACPIKUT B cE0€ IMITUPUUESCKHIA
KOMIIOHEHT, KOTOPBIH MPOU3BOAUT Oo0Jiee sIpKHE AMOLIMH, CIIOCOOHBIE OCTaBUTH Oolee
riyOOKHe BIIeYaTIeHUs U 0ojiee MpoA0DKUTEIbHbIE BOCIOMUHAHMS O TIOCEIIEHHOM Me-
cre. Kpome toro, ¢pyHIaMeHTaNbHBIN acleKT 3TOr0 CEKTOpa CBSI3aH CO CIIOCOOHOCTBIO
COXPAHATh U MOJJIEPKUBATH OKPYKAIOILYIO CPENy, a TAKKE €€ TPAJULUU U KYJIbTYpY.
Hlupokoe uTalbIHCKOE NPEAIOKEHNE POAYKTOB MUTAHUS M BUHA, MPEICTABIAET, KaK
MUHHUMYM, TPU NPEUMYIIeCTBa: pa3rpy3uTh HauboJiee MOMyNIsipHbIe HAIIPaBJIEHUs, CIIO-
coOCTBOBaTh HECE30HHOMY TYPU3MY M COJEHCTBOBATH 00JIe€ COZHATEILHOMY HUCIIONIb30-
BAaHUIO TEPPUTOPHUH, UTO BJICUET 32 COOOM OIaronpusITHbIE MMOCIEACTBUS ISl HEOOBIINX
rOpO/JIOB U CeNbCKUX pailoHoB. Bee 3To Takxke ornpeaenseTcs TeM (akToM, 4TO CEeroJHsII-
HsI HAaIpsDKEHHAs JKU3Hb 3aCTaBIISIET JIIOJEH CTPEMUTHCA K OJIaronoIyduio B Pa3InyHbIX
MOBCEIHEBHBIX YCIOBMSIX, BKIIIOYasl MUTAHUE U paclpelesieHne CBOOOIHOTO BPEMEHH,
YTO MPUBOJUT K MOBBIIIEHOMY BHUMAaHHUIO K YCTOMYUBOCTHU (IKOJIOTUYECKON U COLIUAIb-
HOM), M K CTPEMJICHUIO K KOHTAKTy C MPUPOJON U TEPPUTOpPUEH. DTO TAKKE SBIISETCS
HEOKUJAHHBIM CJIEJICTBUEM TI00anu3aiiy, KOTopas CIpoBOLMPOBalia IPOTHUBOIIOI0XK-
Hble camMoil ceOe TEeHIEHIMH, HalpuMep, paclBETy MECTHBIX TpaTulUil u, cileloBa-
TEJIbHO, PErHOHAIbHBIX KYXOHb, KOTOpBIE, KaK IMPaBUJIO, UCIOIb3YIOT BOCTPEOOBaHHbBIE
MECTHBIE MTPOIYKTHI U YCTAHABIIMBAIOT CBSI3b MEXK/Iy MOTPEOUTENIEM U TEPPUTOPUEH.

lNacrpoHoMuYeckuii ¥ BUHHBIM TypU3M OKa3bIBaeT OTPOMHOE BJIMSHHE, J1aXkKe B
JOJTOCPOYHON MEPCIEeKTUBE, Ha SKOHOMUKY CTpaH OJlarojaps Tak Ha3bIBaeMOMY <A(-
(bexTy BO3BpaTa», MpU KOTOPOM TYPHUCTHI HE TOJIbKO MOKYHAIOT TYPUCTUYECKHUE IPO-
IYKTBI, YTOOBI 3a0paTh X AOMOI, HO U MPOJOJDKAIOT MOKYMATh X AOMa. DTa TOProBIs
BBI3BIBAET B3aWMHYIO0 NMPUYUHHO-CIIEJACTBEHHYIO CBSI3b: YEM M3BECTHEE MPOJYKT, TEM
00JIbIIIEe OH MOTPEOIISIETCS, U B TO )K€ BpeMs MOKYITKa TUITMYHBIX [IPOYKTOB YBEIHUHNBAET
)KeJaHue y3HaTh Oouibiie 0 Mecte ux npousBojctBa (Antonioli Corigliano u Bricchi,
2018). B wactHoCTH, BUHHBII Typu3Mm B UTanuu npuhec 2,5 Mmuuinapa eBpo, CoriacHo
JAHHBIM, COJIEpKAIMMCA B IIATHaAUATOM “‘OTueTe 0 BUHHOM Typu3Me B Utanuu”, npen-

craBaenHoM Accomuamueii "Citta del vino"™ u Yuusepcurerom Canepro (2019).

2 «Citta del Vino” - utanpsHcKas HALMOHAJILHAS ACCOLUALMS, OCHOBaHHAS B 1987 rojy ¢ LIeNbI0 YKpe-
JIEHWs] OTHOIIEHUH MEX/Ty BUHOM W TEPPUTOPHEH TIOCPEACTBOM MOMOIIH MYHHIIUIIATATETAM -UJICHAM,
HalleJIEHHBIM Ha Pa3BUTHE JIEATENLHOCTH U POEKTOB, CBSI3aHHBIX C €I0H M BUHOM, C 0COOBIM 00s3aTelh-
CTBOM pa3BMBATh BUHHBIN Typu3M. J{JIs TONMydEHHS TOMOMHUTEBEHOW MHPOPMAITHK CM. O(HITHATbLHBIH
caiiT: http://www.cittadelvino.it/pagina.php?id=MQ==
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UccnenoBanue, npeacTaBieHHOE B OTYETE, IPOBEIEHHOE B 72 U3 432 MyHUIIMTIAJIUTETOB,
Bxoasmux B "Citta del vino", mokasano, 4to ypoBeHb yCIIyT, MpeIaraeMbIX OIepaTo-
pamMu BUHHOTO TypH3Ma, TAKUMHU KaK BUHHBIC ITOTPeda, peCTOPAHbI U TOCTUHUIIBI, SBIIS-
eTCsl «IIPUEMIIEMBIMY»; TEM HE MEHEE, BCE €IlI€ CYLIECTBYET HEOOXO0IMMOCTh HHBECTUPO-
BaTh CpPEACTBA B 00yYEHHE IIEpPCOHANA U PEKIIaMy, a Ka4eCTBO HH(MPACTPYKTYPHI, COeTU-
HSIOLLEH pa3sinyHble reorpaduyecKkue HamnpaBieHNsl, HEYy10BIETBOpUTENbHO. M nocnen-
Hee: UHTEePECHBIN (PaKT, OTMEUEHHBIN OTIPOCOM, 3aKJIFOUAETCS B TOM, YTO BUHHBIN TYypHCT
TOTOB TPATUTh OOJIBIITNE ICHHIM B OOMEH Ha KAYECTBEHHBIN OT/IBIX.

OObenuHsIst BCe TOJIBKO UTO MPEIOCTaBICHHBIC TaHHBIE, MOXKHO TIOTyMaTh O 0€3-
TPAaHUYHBIX BO3MOXKHOCTSIX, KOTOpbIMHU 0Onamaer Opuynu-Benemnus-/xymnus, peruos,
/1€ CEbCKOE X03SIIICTBO Ha MPOTSHKEHUU BEKOB (POPMHUPOBAJIO IPUPOIHBINA JaHAmadT U
CO3/aBaJio Mei3aXxu, KOTOphIe caMu N0 cede CTaau HACTOSIIMMHU JIOCTOIIPUMEeYaTebHO-
CTSIMHU. 3]1eCh BUHOJIETBYECKHI CEKTOP YK€ MOJIY4HJI HallMOHAJIbHOE TpU3HaHue Ojaro-
Japsi BBICOKOKAYECTBEHHBIM O€JIbIM BUHAM; MHOKECTBO O0JIacTel MOTy4YnIN HauMEHO-
BaHHe KOHTposupyemoro mpoucxoxkaenus (Denominazione di Origine Controllata,
DOC) u HanMmeHOBaHWE KOHTPOJHMPYEMOTO M TapaHTHUPOBAHHOTO IPOUCXOXKICHUS
(Denominazione di Origine Controllata e Garantita, DOCG); 6oitee TOT0, IIEHHOCTh 3TOTO
CeKTopa OblTa HeAaBHO MOATBEpXKaAcHAa Ha Meponpusatuu “Cantine Aperte” B mae 2019
rojia (Kaxapli TOJ MHOTUE BUHOJAETHYECKHE PEIIPUITHS OTKPHIBAIOT CBOU ABEPHU IS
myoJuKH, 4TOOBI MpuBieYb BeexX JroouTenel BuHa): 30.000 mocerureneid (HOBBIN pe-
KOpJ), IPaKTUYECKH MTHOBEHHO PAaCKYIUJICHHbIE OUJIETHl HA Y>)KUH C BUHOJEJIOM, — BCE
3TO MOKAa3aJi0 MHTEpEC KOMIIETEHTHON OOLIECTBEHHOCTH, TOTOBOM MO3HAKOMHTHCS TO-
GIMIKE C MIaBHBIMU UTPOKAMH 3TOTO cekTopa®. Tak MpoucXoauT, HOTOMY UTO, KaK 3asBUI
MuHHUCTP CENbCKOXO35UCTBEHHOW, MPOIOBOJILCTBEHHON U JIECHOW MOiaUTHKKU WTtamuun
Jl>xan Mapko YenTrHaiio Bo BpeMsi KOH(epEeHIINH 110 BAHHOMY TYpH3MY, COCTOSIBIICICS
Ha BeicTaBke Vinitaly B anpesne 2019 roaa, «B 60kajie BUHA IPUCYTCTBYET HE TOJIBKO CO-
Jep’KaHue, KOTOPOE Mbl BOCOPUHUMAEM UYBCTBAMM: 3a 3TUM CTEKIJIOM MBI MOXKEM IIPO-

YUTaTb HCTOPUH O BUHOACIIBHAX, CECMbAX, BUHOT'pAaIHUKAX, HeﬁBa)KaX, cac u BI/IHe»4.

% Hcrounuk: npecc-penus accouuanuy “Movimento Turismo del Vino” or 28/05/2019, http://www.movi-
mentoturismovino.it/it/comunicati-stampa/cantine-aperte/5908/cantine-aperte-da-il-via-alla-stagione-dell-
enoturismo-con-un-milione-di-partecipanti/

4 Hcrounuk: npecc-penus accouuanuy “Movimento Turismo del Vino” or 09/04/2019, http://www.movi-
mentoturismovino.it/it/comunicati-stampa/vinitaly/5870/1-enoturismo-e-1-esperienza-di-visita-in-cantina-
a-vinitaly-con-movimento-turismo-del-vino-mipaaft-e-enit/
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B nocnennue roapl Mbl CTaJId CBUACTENISIMHU YXYAIICHUS OTHOIICHUN Mex Iy 3a-
najgoM u Poccuiickoit denepanyeii; CAaHKIIMU U B3aUMHBIE OOBUHEHHUS PA3JIMYHOTO Xa-
pakTepa MPUBEIIH TOJIBKO K YBEIIMUEHHUIO JUCTAHIIMU MEXK]y IBYMsI CTOPOHAMH, U B OY-
IyIEeM TEePEeKUHYTh MOCTBI JPY>KObI OYyJET COBEPIICHHO HEJIErKO, MO3TOMY Ba)KHO
VKPEIUISATH OTHOIICHUS MEXK]Ty CTPAHAMHM, H CAMBIM HETIOCPEICTBEHHBIM CIIOCOOOM Cie-
JIaTh ATO BCeraa ObUIO pa3BUTHE HHTEPECca K KYJIbTYpPe U TPAJAHUIIHSIM APYT Apyra. BUHHbBIH
TYpH3M, KaK YK€ TOBOPUJIOCH BHIIIIE, 00J1a/IaeT CIIOCOOHOCTHIO MPUBJIEKATh HOBBIX KJIH-
€HTOB, a Tak)Ke 00y4aTh UX yBakaTh TEPPUTOPHUIO, HA KOTOPOI OHH SIBJISIOTCS TOCTSIMU,
Y IIEHUTh 0COOCHHOCTH, KOTOPhIE OTIMYAIOT ATO MECTO OT MX cTpaHbl. Kpome Toro, nc-
TOpHUYECKas NEATEIbHOCTh, TAKasl KaK BUHOAEIHE, [0 CBOEH MPUPOAE BOIUIOIIAET TPAIU-
IIMOHHBIE IIEHHOCTH TOTO MECTa, OTKY/]a OHA ITPOUCXOJIUT, TIOITOMY KpaiiHe BakKHO pabo-
TaTh HaJl pacpOCTPAHEHUEM MPOIYKTa HE TOJIBKO HA KOMMEPYECKOU OCHOBE, HO TaKXe
U, TIPEXK/JIE BCETO, Ha KYJIbTYPHOM YPOBHE.

B 3TOM KOHTEKCTE rumnoTe3a 3aKjiIr4yaeTcs B TOM, YTO CO3JaHUE MPOEKTa, Mpe-
Ha3HAYCHHOTO JIJIS1 PYCCKOS3bIYHON 00IIECTBEHHOCTH W HAIIPaBJICHHOTO Ha PacpocTpa-
HeHue nHpopmanuu o Opuynu-Benenusa-/>xynuu v, B 4aCTHOCTH, UCKYCCTBE BHHO/JIC-
JIWSI KaK CHJIbHOW CTOPOHE PErMOHAIIbHON SKOHOMHUKH, MOKET JIaTh TOMTYOK OTKPBITHIO
ATOTO CEKTOpa Ha PBIHKE, KOTOPBIN BCE €€ UMEET IIUPOKUE MEPCHEKTUBBI PAa3BUTHA.
Takum oOpa3om, 3Ta paboTa IMpU3BaHa 3aJI0KUTh OCHOBY JJISI CO3/IaHUs B OyayIieM BeO-
caiiTa Ha pyCCKOM U MTAJIbIHCKOM SI3bIKaX, pacckasbiBaroliero Poccuu o kpacore peru-
oHa ®puynu, 0OJJHOTO U3 CaMbIX MAJICHbKUX B MITaliuu ¢ TOUKHW 3peHus pazMmepa, HO B TO
)K€ BpeMs CIIOCOOHOTO YIOBIETBOPHUTH 3aIlpOChI JH000T0 ToceTuTesss. Ha camom gene,
ero reorpauueckoe MoJoXKeHNE Ha MOJITYTH MEXAy MOpeM U AJbIlaMu, OIPEIeNINIIO,
MMOMUMO BO3MOXXHOCTH NPOBEIEHUSI OECKOHEUHBIX MEPOIPHUSATHII Ha CBEXKEM BO3IYyXE,
TaKKe pas3IMYHbIC TUIWYHBIC ONFOJa — OT PBHIOHBIX JIO aBCTPO-BEHT€PCKHUX PEIICTITOB;
KpOME€ TOTO, APEBHHUE MOCEJIEHUs, KOTOPbIE CYIECTBOBAIM B MPOLLIOM, JAJIU PETHOHY
YIUBUTENbHBIE aPXEOJIOTUYECKHUE MAMITHUKNA OTPOMHOM IEHHOCTH, TAKHE KaKk AKBUIIES;
Ha TMPUTPAHUYHBIX TePPUTOPHSIX Benukas BoliHa ocTtaBuiia TyOOKHE CIEIbl, KOTOpPHIE
€XKEroJIHO MPHBIIEKAIOT MHOKECTBO PHTY3UACTOB. DTOT MPOEKT, OJHAKO, OCBSIIEH 00-
raTcTBY perMOHALHOTO MPOU3BOJICTBA BUHA, HCKYCCTBY, C(hOpMUpPOBaBIIEMYCS Ha MPO-

TSOKCHHUHN BCKOB 6.]'[8.1"0,[18.1)}1 CIIOCOOHOCTU BHHOT panapeﬁ K aJamnTaluiu CBOei paGOTBI K



BKYCaM pa3HbIX 3I10X, a TAK)KE K 3KOJOTMYECKUM U COL[MAIbHBIM TPYJHOCTSM, BO3HUK-
[IUM C TEYCHUEM BPEMEHHU.

OTOT TEKCT SBJSETCS PE3yabTaTOM HCCIIEAOBaHUs, MPOBEICHHOIO IEPBOHA-
YaJIbHO N0 CaMbIM COBPEMEHHBIM HCTOYHUKOB, KOTOPbIE KAaCalOTCS TEMbl BUHHOTO TY-
pHU3Ma B LIEJIOM U, B YaCTHOCTH, U3 Poccun. YuuTbiBas paclpoCTpaHEHHOCTb U BaXKHOCTh
3TOrO sABJEHUSA, B IHTEpHETE €CTh HECKOJILKO MCCIEAOBAHMUI U CTATEH, B TO BPEMS Kak
KJIaCCHUYECKHE MyOJUKallui MaJONPUMEHUMBI K 3TOMY Bompocy. CieioBaTesbHO, HEOO-
XOJUMO OBIJIO 0OpaTUTHCS K HEKOTOPBIM HCTOPHUKO-T€OrpapUuecKuM TEKCTaM, YTOObI
yrayOuTHCS B UCTOPHIO BUHOIENUs B pernoHe @puynu-Benenns-/xynus; B 0CTalIbHBIX
qacTax paboThl UCHOJIB30BANICS APYyroil Tun matepuana. Hanpumep, ans cobopa JaHHBIX
0 MOTpeOJIEHUH U TOPTrOBJIE B IBYX I'eorpaduueckux paifoHax ObLIM MPOBEACHBI MPSMBbIE
KOHCYJIbTAIIMK C OpraHaMu, KOTOpbIe MU BJIAJICIOT: OCHOBOIOJIAraoluM Ha 3TOM 3Tamne
paboTel OblTa mMoOMOIIb ATEHTCTBa MO TypU3MY aBTOHOMHOro peruoHa PBJlx
(PromoTurismoFVG), Toprosoii manatsl [lopaenone-Ymune u odrca UTambsHCKOTO
HanMoHaJabHOTO areHTcTBa Mo Typu3My (ENIT) u AreHTcTBa 110 NMPOABMKCHUIO UTATbSTH-
CKHUX KOMTIaHuH 3a pydexxoM u natepHanmoHanmm3anuu (ICE) B Mockse. Uepes 3tu ka-
HaJIbl MOXHO OBLIO MOJIYYUTh CaMbl€ TIOCTIEIHNE JaHHbIE, KacalolIecsl pOCCUNUCKOTO TY-
PUCTHYECKOTO PhIHKA, TOProBiau Mexay @puynu-Benenusa-/xynueit u Poccueit u poc-
cuiickoro peiHKa BuHa. C TOYKU 3pEHUSI CTPYKTYPBI, [IEPBBIE JIBE II1aBbl TEKCTA, HOCSIIUE
TEOPETUYECKUI XapaKTep, CIECAYIOT MOPSJIKY, KOTOPBIM UIET OT OOIIEro K 4aCTHOMY, 00-
PHUCOBBIBAsI B IEPBYIO OUEPE/Ib XaPAKTEPUCTUKU OTIIEIbHBIX TEM; 3aTEM MbI HOIBITAIUCH
COCpPEOTOUNTRLCS HA KOHKPETHOM aHallM3€ TeX aclleKTOB, KOTOpbIE CBA3BIBAIOT JBE TEP-
PUTOPHH, CTaBIIUU 00beKTOM aHanu3a. [locneqnue 1Be riaaBbl HOCAT SKCIIEPUMEHTAIb-
HBIM XapakTep: TPEThsl COJNEPKUT MCCIEI0BAHNE U COOTBETCTBYIOIINI aHAIN3, a B YeT-
BEPTOU MpeaaraeTcs MpoeKT MO CO3JaHMIO MPOIYKTa, KOTOPOTO B HACTOSIIIEEe BpeMs HE
CYIIECTBYET.

B nepBoii rnaBe, 6marogaps JaHHBIM, COOpaHHBIM PA3IUYHBIMHA OpraHaMH, KOTO-
pble UX JIF00E3HO MPeI0CTaBUIIM, B OOIIMX YepTax OMUCHIBACTCS MPOQPHIb POCCUICKOTO
TYPUCTHYECKOTO phIHKa B Tanuu u, B yactHocTH, B @puynu-Benenus-/xynuu, a 3atem
OCHOBHO€ BHUMAaHUE yJIETSAETCI BUHHOMY TYPU3MY, T'JI€ MbI [IBITAEMCS OTIPEJIETUTh 0CO-
OCHHOCTH JTOTO SBJICHUS M BBIJCIUTH XapaKTEPUCTUKU TE€X, KTO B HEM 3aJICHICTBOBAH.

Haxkowern, B mepBoii 4acTu 3Toi pabOTHl MPOMUTIOCTPUPOBAHBI OCOOCHHOCTH BUHHOTO



Typu3Ma B peruone Opuyiu, COOTHECEHHBIE C TIOTPEOHOCTSIMH POCCUHUCKON OOIIECTBEH-
HOCTH.

UTOOBI MPOSICHUTE U OTIPECIUTL OTHOIICHHSI, KOTOPBIE B HACTOSIIEE BPEMsI Cy-
miecTByroT Mexay Poccueii u @puynu-Benenus-Jxynueii, Bo BTopoii riaBe padora mo-
CBAIIIEHA aHAJIU3Y UMIIOPTHO-3KCIIOPTHOM JEATEIBLHOCTH, KOTOpask CYIIECTBYET MEXKIY
HUMH, C OCOOBIM BHHUMaHHUEM K BHHOJIEIHYECKOMY CEKTOPY. Bo-mepBbIX, Mmocie BbI-
CTaBKH, MOCBSIIEHHON TPOU3BOACTBY BUHA DPUyIH € €ro JOCTHKEHUSIMH, OTPaHUYEHH-
SIMH ¥ MBICJISIMH YYaCTHUKOB, aHAJIM3UPYIOTCS TAHHBIE, OTHOCSIIUECS K DKCIIOPTY PEeru-
OHa JIJISl 3TOTO CEKTOPa, C YIIIYOJICHHBIM aHAJIU30M JIEITEIbHOCTH PETHOHABHBIX KOM-
TaHUM 10 TIPOJBIKEHUIO U MAPKETUHTY B TIOCIIEIHUE TObI. 3aTEM JICTAETCS MOMBITKA
MpeicTaBUTh 0030p pa3HOOOPAa3HOTO BUHHOTO pbIHKAa B Poccun, cooOmuB, ¢ 01HOM cTO-
POHBI, TaHHBIE 00 UMTIOPTE, C IPYTrOM — MHOTOUYNCIICHHBIC U3MEHEHUs, BHECEHHBIE TOCY-
JAPCTBOM B CAMOM CTPaHE C TOUKH 3PECHUS TPOU3BOJICTBA, TOTPEOJICHUSI U TIPOIBHKEHUS
NpOayKIMU. B 3TOM Ti1aBe MOKHO HAWTH aHAJIN3 OCHOBHOM KOMMEPUYECKOU JIeSITENbHO-
ctu Mmexay Opuynn-Benenusa-/xynueit u Poccuiickoit @enepanueil, mocie 4ero cie-
nyeT yriyOJeHHOe HCCle0BaHHUE MPOJA0BOJILCTBEHHOTO CEKTOpa, B KOTOPOM YETKO U
KpAaTKO MPEJICTaBIECHbI IPENATCTBUSA, KOTOPbIE MOT'YT OIPAHUYUTh KOMMEPUYECKHE OTHO-
IIEHHs, 1 BO3MOXHOCTH, KOTOpPbIE CIOCOOCTBYIOT BO3MOXKHOMY PAaCIIMPEHHUIO PHIHKA.
Hakoser, BayxHbIi pa3ien NOCBSLIEH JTYyUYIINM CTPATErvsIM, IPEAJIOKEHHBIM SKCIIEPTaMU
B JIaHHO 00JacTU ¥ TEMAaTUYECKUM HCCIIEI0OBAHUSIM, KOTOPBIE JIOJDKHBI OBITh Peaan3o-
BaHbI 17151 3 (EKTUBHOTO JOCTUKEHHSI 3TOH 1IeNIn, KOTOpasi BCE ellle KaXKeTCsh TYMaHHOM
JUISI MHOTMX UTQJIbSHCKUX BUHOJIEJIOB UMEHHO M3-3a OTCYTCTBHSI HAJUICKAIUX KAHAJIOB
cBs3u. Llenmpb 3TOro aHanmsza COCTOUT B TOM, YTOOBI MOCITYXUTh TEOPETHUECKONH OCHOBOI
JUISl BJIAAEIIbLIEB BUHOIEIBYECKUX MPEANPUATUI, KOTOPBIE IUIAHUPYIOT, JAXKE €CIIA U He
B Omkaiiiem OyayieM, pacCuIupUTh CBOI OM3HeC Ha 3apyOeKHBII PHIHOK, KOTOPBIH 110
CUX IIOP MaJIO KTO MCClIeI0Bajl. B KOHTEKCTE, B KOTOPOM TJIaBHbIE JACHCTBYIOIINE UL
MEXKIYHAPOJHON TOPrOBIM M3MEHSIOTCA U YEPEIyIOTCS C YAUBHUTEIBHOU CKOPOCTBIO,
BaYKHO, YTOOBI MPEeANPUHUMATEHN BKJIAAbIBATH CPEJICTBA B U3YUEHHUE BO3ZMOKHBIX MapT-
HEpOB, YTOOBI UMETh BO3MOKHOCTh NIPEBUICTh ABI)KEHHE KOHKYPEHIIUU B YCTAHOBJIE-
HUU HOBBIX BBITOJHBIX OTHOIIEHUH.

Tperbs riaBa COAEPKUT OMPOC, MPOBEJICHHBIN B COTPYTHUYECTBE C HEKOTOPBIMU

BUHOJICIbYECKUMU TIpeanpusaTusiMu B peruone @Dpuynu-Benenms-/xynus. Lensb



COCTOUT B TOM, YTOOBI ITOJIYYUTh IOCTATOYHBIN 00BeM HH(DOPMALIUH, A0 TPEICTaB-
JICHUE O TOM, YTO Y PETHOHATBHBIX MTPOU3BOJIUTENCH €CTh BUHHBIA TypH3M, B KOTOPOM
ocoboe MecTo yzaeneHo typucrtam u3 Poccun. [loatomy, Bo-1iepBBIX, OBUIN YCTaHOBIJICHBI
LIEJIM UCCIIEZIOBAHUS U OIIpesieieHa ero MeToqojiorusi. OKoH4YaTeabHbld BBIOOP — HCCIIe-
JOBATEILCKUN OTPOC ¢ OTKPBITBIMU BOTIPOCAMH, TIPOBOIUMBINA IO TelIe(OHY, TJIABHBIM
00pa3oMm u3-3a reorpaduvecKoil pacCeTHHOCTH KOMITAaHUH 10 pernoHy. Bompocsr Obum
o 00paHbl TaKUM 00pa3oM, 4TOOBI OHU OBUTH KaK MOXHO OoJiee IeJIeHanpaBIeHHbBIMU
Y KPaTKHMH; TaK YBEJIMUYMIACh BOZMOXKHOCTh TIOJTydeHHs 00Jiee TOUHBIX Pe3yIbTaTOB, a
WHTEPBBIONPYEMBIC MOTJI BapbHPOBATh CBOM OTBETHI 0€3 HEOOXOIMMOCTH YICINATH
CIIMIIIKOM MHOTO BPEMEHH 3a/IaHuI0. BIocnecTBIM, C MOMOIIBIO MECTHBIX AKCIIEPTOB,
OBLT BBIOpaH psijl KOMIIAHHK, KOTOPBIE OBLIN OIICHEHBI KaK IOIXOJIAIINE JUII YIacThS B
OKOHYATEJILHOM MPOEKTe, HA OCHOBE KPUTEPUEB, ONKMCAHHBIX B padoTte. [locie mpoBepku
WX TOTOBHOCTHU TIPUHSATH YY9aCTHE B HMCCIEIOBAHUH, MIPOIOJDKUAIIACE paboTa co cOopom
pe3ynbTaTOB M UX OKOHUYATEIHHOM 00paboTKo#. B X0/1€ MHTEPBHIO OBLIO TOTY4E€HO MHO-
YKECTBO Pa3IMYHBIX TAaHHBIX, KOTOPbIE, XOTS U MOJIE3HBI [l aHAIM3a PacCMaTpUBaeMOTo
SIBJICHUS, 1AI0T IPEJCTABICHHE O TOM, HACKOJIbKO BaKHO COCTaBUTH OOIIHI M1aH 0Oyye-
HUS U JeUCTBHIM, 4TOOBI HAWITYYIIUM 00pa30M HCIIOIb30BaTh MOTEHIIMAT MHOTUX KOMIIa-
HHI1, IPUCYTCTBYIOMIMX B 3TOM paiioHe. B mociienHeit yactu riaBbl COIEPAKATCS BHIBOIBI,
C/IeJIaHHbIE HA OCHOBE aHANIM3a MOJyYEHHBIX OTBETOB.

UYerBepTasi U MOCIEAHAS IJ1aBa COACPKUT YKa3aHUsS 10 peau3aluy KOHEYHOTO
MPOJIyKTa, TO €CTh JIBYSI3bIYHOTO PYCCKO-HTaJIbSHCKOTO BeO-caiiTa, MpeJHa3HaueHHOTO
JUI TYpUCTOB, KOTOPbIE XOTAT COBEPIIMTH TYp IO BHHOAEIBYECKUM MPEATNPUATUSIM
Opuynu-Benenus-/xynuu, ¢ noapobHoit mHpopmanueir 06 THX NPEANpUATHAX, a
TaKk)Ke 0 PeruoHe, 00 HCTOPUUECKUX UCTOKAX BUHOAETHS U 000 BCEM, YTO MOKET Mpe/l-
JIOKUTH 3TO MecTO TypucTam. [IpoekT sBisieTcst pe3yabTaToM MpPeIIIeCTBYIOIIEr0 aHa-
Ju3a, IO9TOMY €r0 COJEepKaHUE CIeUaIbHO pa3paboTaHO AJSl POCCHICKUX TYypHCTOB;
MPOEKT MUCXOJAUT U3 TOTO, YETO XOTAT TYPUCTHI U3 Poccuu U 4TO HA HACTOSIIUNA MOMEHT
OTCYTCTBYET B CYIIECTBYIOIINX UH(POPMAIIMOHHBIX KaHanaX. [I0CKOIbKY 3TO HE KOMITb-
I0TepHasi, a THHTBUCTUYECKas paboTa, CAlT MPe/ICTaBJICH TOJIBKO B TEOPETHUECKOM BH/IE,
HO Oaroaaps MOMOIIHU KOJIJIET, KOTOPbIe pab0TaloOT B CEKTOPE KOMIbIOTEPHOH rpadukw,
B paboTe MpeJCTaBIIeH MaKeT CTPAaHMII, WLTIOCTPUPYIOIINUX KOHEUHBIN pe3ynbrar. Kak

6y,Z[CT IMOKa3aHO HUIKC, STOT IMPOCKT HC CICAYCT CUUTATh 3aBCPIICHHBIM B TOM BUIC, B
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KaKoM OH IIPEJICTaBIICH; Oylyud paboTO#, OCHOBAaHHOH Ha MPAKTHYECKOM HCCIIEIOBAHUH,
IIPOEKT MOXET CTaTh OTIPABHOM TOUKOM AJ1s1 Oy1yIlero HOHUMaHuUs 3TOro0 BOIIPOCa; Ipo-
€KT OTKPBIT JJIs1 JOTIOJIHEHUH U U3MEHEHUHN, OCHOBAaHHBIX Ha HOBOM AMHAMUKE, KOTOpast
IIPOSIBUTCS B CEKTOPE BUHHOTO TypU3Ma U B OTHOILIEHUSAX MEK/y BOBJICUEHHBIMU B HETO
ctpanamu. Ha camom nene, n3-3a pacTyiuei BaXKHOCTH 3TOM AESATEIbHOCTH CIEAYET OKH-
1aTh, YTO TEHJCHIIMHM PAa3BUTUS M MOHMMAaHHE MPOOJIEMBI OyIyT M3MEHSTHCS; MOMKET
ObITh U Oaroaapsi MCHOJB30BAHUIO HOBBIX TEXHOJIOTUH. DTH M3MEHEHMsI MOTYT OBITh
HACTOJIbKO 3HAYUTENIbHBIMH, UYTO MOTPeOyeTcsl MepecMOoTp pe3yilbTaToB, MPEACTaBICH-
HBIX B 3TOM JOKYMEHTE, YTOOBbI CAeNaTh KOHEUHBIH MPOIYKT MOAXOAALIUM JJIsi HOBBIX

TpeOOBaHUH, BBIIBUHYTHIX 0OIIECTBEHHOCTHIO.
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1. Turismo ed enoturismo dalla Russia al Friuli Venezia Giulia

Il vino, da sempre simbolo della storia e della cultura italiana, caratterizza il pae-
saggio dello stivale in ogni regione ed ¢ espressione del lavoro dell’uomo, oltre che fattore
determinante della vita socioeconomica di molte aree. Proprio in virtu di questo suo le-
game con la terra, la produzione vinicola rappresenta un potenziale culturale e simbolico
di grande fascino, da sfruttare a pieno per la promozione del territorio e la creazione di
collegamenti con altri settori, primo tra tutti il turismo. Questi due settori, viticoltura e
turismo, possono essere due importanti nodi di un filo complesso che rappresenta un si-
stema di offerta in cui le caratteristiche di queste due attivita economiche risultano inte-
grate.

Il Friuli Venezia Giulia ha compreso piuttosto tardi il proprio potenziale di meta
di un turismo alternativo e pil rispettoso, in poche parole, un turismo sostenibile?. Il pa-
norama della Regione, in tal senso, presenta una varieta di aziende vitivinicole a gestione
familiare e non, in grado di soddisfare la crescente curiosita dei visitatori per la scoperta
dei procedimenti che portano alla creazione di un prodotto tanto diffuso e amato. Il mar-
keting territoriale diventa quindi un mezzo per distinguersi dalla diffusissima promozione
turistica standardizzata, conferendo il giusto valore alla storia e alla cultura di un ambiente
e dei suoi abitanti. La produzione vitivinicola € naturalmente collegata al rispetto della
terra in cui nasce, il che, in tempi di sempre maggior attenzione verso il nostro ecosistema,
contribuisce a stimolare I’interesse di chi si avvicina o vuole approfondire un mondo cosi
vasto e complesso. Uno sforzo per una maggior collaborazione tra aziende del settore e
tra operatori turistici e una digitalizzazione della domanda e dell’offerta é cio che manca
alla regione friulana per poter diventare competitiva. E necessario attivare una gestione
unica a livello regionale affinché le risorse vengano sfruttate adeguatamente, senza di-
spersione di energie in singole iniziative?.

La Russia, nonostante gli intoppi politici ed economici degli ultimi anni, si dimo-

stra sempre ugualmente ricettiva nei confronti del Made in Italy, in particolare per il

! Secondo 1’Organizzazione Mondiale del Turismo, UNWTO il turismo sostenibile deve tenere “piena-
mente conto dei suoi attuali e futuri impatti economici, sociali e ambientali, affrontando le esigenze dei
visitatori, dell’industria, dell’ambiente e delle comunita ospitanti.” Si veda: http://www.turismo.benicul-
turali.it/turismo-sostenibile-la-via-italiana/turismo-sostenibile/

2 Fonte: Associazione nazionale Citta del Vino, http://www.cittadelvino.it/articolo.php?id=OTEYy (consul-
tato il: 31/03/2019).
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settore vinicolo, che in dieci anni ha visto un aumento dell’import russo del +343% (Pa-
trol International, 2019). Non é difficile comprendere questo boom se si pensa alla recente
apertura del Paese ai mercati globali e al fatto che soltanto nel 2015 il vino, considerato
un alcolico alla stregua di vodka e liquori, non veniva ancora pubblicizzato nei mezzi di
comunicazione di massa per paura di promuoverne un eccessivo consumo. Tuttavia, la
campagna messa in atto nel 2018 dal Ministero del Commercio russo per diffondere la
cultura del vino e far apprezzare i vini russi di qualita ai consumatori, e 1’inchiesta a vasto
campo svolta dallo stesso organo per la pubblicazione di una guida del vino russo, sono
segno evidente della volonta di aprirsi ad un mercato per il quale i russi hanno sempre
provato interesse, ma che & sempre stato ostacolato da un governo timoroso. Se si somma
a questi elementi il fatto che gia dal 2005 al 2010 le presenze di turisti russi in Italia sono
aumentate del 116,6% (dati Istat citati in Della Sala, 2013, p. 13), risulta facile intuire che
un bacino di utenza di tale portata potrebbe rappresentare un’infinita di opportunita per il
nostro paese in generale e, se ben sfruttate, anche per le singole regioni. Ancor piu se si
considera che 1 turisti russi sono noti per essere dei “returner”: secondo un rapporto
dell’Agenzia Nazionale del Turismo (ENIT) svolto in collaborazione con ambasciate e
consolati italiani, il 26% dei turisti russi che vengono in Italia ci sono gia stati due o tre
volte, e il 30% addirittura piu di tre volte (ENIT, 2017, p.4).

La lenta capacita di reazione da parte di tour operator e agenzie di viaggio italiani
all’evoluzione della domanda comporta una scarsa conoscenza del fenomeno in questione
e, conseguentemente, una mancata efficienza nel rispondere alle esigenze dei turisti russi.
Il turismo dalla Russia e tutt’ora avvolto da un alone di mistero, e proprio per questo puo
offrire innumerevoli opportunita a chi decide di correre il rischio di affrontarlo. Per po-
terlo fare, tuttavia, e assolutamente necessario studiare il fenomeno in tutti i suoi aspetti,

al fine di rispondere efficacemente alle esigenze di questa categoria di turisti.

1.1 Turismo dalla Russia all’Italia

Secondo quanto riportato dal focus sul mercato turistico russo condotto da ENIT
nel 2017 e dal monitoraggio dello stesso ente del 2018, nel ventennio precedente il 2014
il numero di turisti proveniente dalla Russia € cresciuto costantemente, per poi subire una
brusca inversione a partire dall’ultimo trimestre del 2014, a seguito di tre motivi princi-

pali: la crisi ucraina, la crisi economica generale e il forte deprezzamento del rublo hanno
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infatti contribuito a creare un diffuso clima d’incertezza. In sintesi, a tale crisi hanno con-
tribuito le sanzioni imposte dall’Occidente per le interferenze russe nella crisi in Ucraina
e il crollo del prezzo del petrolio, che ha determinato una perdita dell’indice di borsa russo
(RTS) di piu del 50% in un solo anno, con una conseguente recessione che risulta essere
stata la piu grave dal 1998. Questi elementi negativi hanno diminuito il potere d'acquisto
delle famiglie provocando, nel 2015, un calo delle presenze del 35,2% (dati Istat) e della
spesa del 35,3% - una diminuzione sensibile che, pur se in linea con quella dei partner
europei, colpisce I'ltalia in modo doloroso. Tutto cio e da sommarsi ad alcuni problemi
strutturali gia presenti, determinati soprattutto dall’eccessivo controllo dello stato in tutti
I settori strategici della Federazione (ENIT, 2019).

A partire dal 2014, inoltre, il settore turistico in Russia ha visto sorgere nuovi
elementi che lo stanno trasformando profondamente. Primo tra tutti, il diminuito potere
d’acquisto delle famiglie, conseguente alla crisi economica, che ha provocato un calo
delle presenze in Italia del 29% e della spesa del 35,4%. Altro elemento fondamentale in
questo senso e la crescita del turismo domestico: circa il 40% in piu dei russi predilige
sempre piu spesso le localita sul Mar Nero, Crimea, Carelia, San Pietroburgo e via di-
cendo; questo si spiega, oltre che con il cambio sfavorevole del rublo, anche con il divieto
per alcune categorie di dipendenti pubblici russi di trascorrere le vacanze all’estero, tra-
mite il quale il Governo russo cerca di orientare i cittadini russi verso il turismo interno
(ENIT, 2017, p.4). Il monitoraggio dell’Agenzia Nazionale del Turismo condotto nel
2018, tuttavia, ha rilevato una crescita del 10% dei viaggi effettuati dal 2016 al 2017, con
un aumento di ben il 24% per le mete estere (ENIT, 2018, p.43). Per quanto riguarda la
spesa, nonostante I’influenza negativa del recente crollo del potere d’acquisto dei cittadini
russi, il “World Tourism Barometer” dell’UNWTO (World Tourism Organization, agen-
zia delle Nazioni Unite che si occupa di promuovere un turismo sostenibile e universal-
mente accessibile) classifica la Federazione Russa al primo posto tra gli spender pit im-
portanti al mondo in termini di turismo, con un aumento del 16% di spese in uscita nei
primi 9-11 mesi del 2018 (UNWTO, 2019). Purtroppo, tra i principali mercati di questa
spesa, I’Italia non riveste ancora una posizione preminente: il monitoraggio di ENIT ri-
porta una crescita della spesa turistica in entrata del 7,7% dal 2016 al 2017, alimentata
perd dai bacini d’origine ormai storici per I’[talia, ovvero Germania, Stati Uniti e Francia.

Nonostante cid, 1’Italia continua ad essere una delle destinazioni pitt amate dai russi, che
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sono attratti da cultura, arte, ambiente ¢ “lifestyle”: 1 viaggi verso il Belpaese dalla Fede-
razione Russa sono quasi 900 mila, con un aumento del 26% rispetto al 2016 e del 23%
rispetto a cinque anni fa (ENIT, 2018). Secondo I’agenzia di analisi di mercato TurStat,
inoltre, I’Ttalia risulta essere al terzo posto tra le destinazioni turistiche piu in rapida cre-
scita nel 2018 per la Russia, con un aumento del 22% rispetto al 2017 (anticipata da Tur-
chia, +27%, e Georgia, +23%), ed &€ un cambiamento degno di nota in quanto non era mai
salita prima al di sopra del sesto posto (TurStat, 2019). Fino al 2014, infatti, Turchia ed
Egitto sono sempre stati le prime destinazioni preferite dai russi: cio & dovuto all'assenza
dell'obbligo del visto, ai prezzi molto competitivi, al sistema "all inclusive™ che i turisti
russi apprezzano molto e ai servizi sempre orientati a compiacere questa categoria; inol-
tre, la politica promozionale di queste destinazioni € molto aggressiva, con investimenti
importanti sul mercato turistico russo (come incentivi ai tour operator per i voli charter,
sconti, pubblicita in TV, stampa, ecc.). Le tensioni tra la Russia e questi due Paesi, pero,
hanno implicato la loro conseguente “chiusura” nel 2016. L'Egitto ¢ tuttora escluso dal
mercato dei nostri principali concorrenti, mentre la Turchia dopo la riapertura si impegna
e investe per ottenere il predominio. L’Italia dovrebbe probabilmente prendere spunto dal
modello turco, soprattutto ora che il turismo dalla Russia € ormai diventato un trend dif-
fuso e promette grosse possibilita per diversi tipi di business. In generale, comunque, la
competizione con altri Paesi si basa soprattutto sull’elemento prezzo, infatti I’Italia tende

ad essere spesso percepita come una destinazione abbastanza cara rispetto ad altre.
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Arrivi in Italia nel 2018 dai Paesi di competenza dell’ufficio ENIT di Mosca

1% 2%
1% _‘\

m Russia ® Azerbaijan = Moldavia = Armenia = Georgia ® Kazakistan ® Bielorussia m Ucraina = Altri

Figura 1 - Percentuali degli arrivi per turismo in Italia dai Paesi di competenza della Direzione dell’Area Estera di
Mosca di ENIT (Fonte: ENIT, 2019)

L’analisi del target, ovvero le principali tipologie di turisti russi che soggiornano
in [talia, dimostra che I’enogastronomia non € ancora tra i prodotti piu ricercati, ma risulta
essere una domanda emergente, insieme a quella per il prodotto termale, il turismo degli
eventi e delle feste e quello delle citta d’arte “minori”. Dalle dichiarazioni di alcuni Tour
Operator russi che vendono I'Italia, ¢ emerso un incremento del 5% nelle prenotazioni
dei tour enogastronomici per I’estate 2018: visita delle cantine, degustazioni di prodotti
tipici, scuole di cucina e simili sono sempre piu presenti negli itinerari turistici pensati
per i viaggiatori russi (ENIT, 2018, p. 44). Tra i principali ostacoli a questa diffusione,
ENIT riporta una scarsa conoscenza della lingua russa nelle strutture di accoglienza in
Italia, la mancanza di guide e informazioni in lingua russa e la scarsita dei servizi e strut-
ture specifiche per il turismo russo (ENIT, 2017, p. 10). Da cio, la necessita sia di miglio-
rare la preparazione di operatori turistici e loro dipendenti, sia di ampliare la disponibilita

di guide e informazioni in lingua per questo target specifico.
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1.2 Turismo dalla Russia al Friuli Venezia Giulia

Per quanto riguarda i dati sul turismo russo in Friuli Venezia Giulia, le statistiche
mostrano in particolare un picco positivo degli arrivi negli anni 2013 e 2014 (5,2% e 4,6%
degli arrivi totali in regione), per poi registrare, in corrispondenza della crisi sopra citata,
un calo drastico al 1,8% e 1,5% nei due anni successivi, seguito da una leggera risalita al
2,2% nel 2017.

Arrivi e presenze dei turisti russi in Friuli Venezia Giulia dal 2008 al 2017

Anno Arrivi Presenze

2008 20.727 72.749

2009 13.948 74.677

2010 18.596 79.602

2011 27.853 (2,8%) 117.726 (2,8%)
2012 36.888 (3,7%) 137.285 (3,2%)
2013 53.812 (5,2%) 182.486 (4,4%)
2014 47.990 (4,6%) 177.093 (4,3%)
2015 20.259 (1,8%) 94.417 (2,2%)
2016 18.520 (1,5%) 91.728 (2,0%)
2017 28.497 (2,2%) 113.518 (2,3%)

Figura 2 - Dati numerici riguardanti gli arrivi (numero di clienti ospitati nelle strutture ricettive) e le presenze (numero
di notti trascorse dai clienti nelle strutture ricettive) di turisti russi in Friuli Venezia Giulia dal 2008 al 2017
(Fonte: Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia - Direzione generale - Area programmazione, controllo, sistemi in-
formativi e sicurezza - Servizio programmazione, pianificazione strategica, controllo di gestione e statistica)

Per il 2018 i dati non sono ancora stati resi disponibili, ma stando a quanto affermato nel
corso di un colloquio da Veronika Pertot, referente di PromoTurismoFVG per i mercati
dell’Est Europa, il turismo in entrata sta lentamente recuperando verso i livelli di arrivi e
presenze del 2012. | legami tra la regione e la Federazione Russa hanno un’origine antica:
il sito archeologico di Aquileia, sede di un antichissimo Patriarcato cristiano, € un croce-
via storico di culture orientali e occidentali, delle quali conserva la presenza grazie ai suoi
magnifici mosaici. Gia da diversi anni, infatti, la citta di Aquileia attraverso I’omonima

Fondazione mantiene un dialogo costante con la Federazione Russa attraverso
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collaborazioni artistiche volte a conservare e stimolare il legame “naturale” che sussiste
tra le due. Proprio in marzo 2019 si € tenuto un incontro tra il presidente della Fondazione
Aquileia Antonio Zanardi Landi, il presidente della Regione Massimiliano Fedriga e il
metropolita russo Tichon, presidente del Consiglio della Cultura della chiesa ortodossa
russa. In tale occasione, si e creata una collaborazione a doppio senso: il rappresentante
della Federazione Russa ha espresso la richiesta di poter contare sull’esperienza della
Fondazione negli interventi di restauro delle aree archeologiche russe, mentre Landi ha
annunciato il progetto in atto per portare una mostra del fotografo friulano Elio Ciol in un
museo di Mosca; questo consolidamento delle relazioni diplomatiche tra Friuli Venezia
Giulia e Federazione Russa rientra anche e soprattutto nell’ottica di favorire ricadute po-
sitive in termini sociali ed economici per la Regione (Michellut, 2019).

Purtroppo, tra le regioni italiane per peso di entrate da turismo internazionale il
Friuli Venezia Giulia non riveste ancora un ruolo prominente: sul podio ci sono infatti
Lazio, Lombardia e Veneto, seguiti da Toscana e Campania (ENIT, 2018). Tuttavia, la
piccola regione piu a est d’Italia ha molto da offrire ai suoi visitatori: 1’assenza di traffico
e turismo di massa, le molte aziende a conduzione familiare, la multiculturalita di una
terra che unisce popoli e tradizioni di origine romana, veneziana, germanica e slava, i
molti siti archeologici di indiscusso interesse storico e la compresenza di panorami mon-
tani, marittimi e urbani rendono il Friuli Venezia Giulia una meta adatta ai gusti di qua-
lunque visitatore. 11 modello di sviluppo unico e la sua marginalita le permettono di rega-
lare ai visitatori quel senso di pace ed intimita che solo un ambiente familiare € in grado
di far percepire.

L’interesse principale dei turisti russi che visitano il Friuli Venezia Giulia e rap-
presentato dalle sue risorse balneari: Lignano, Grado e Trieste sono infatti le spiagge del
Mediterraneo piu vicine alla Russia, nonché alcune delle localita premiate dall’ambito
riconoscimento internazionale della Bandiera Blu®. Tuttavia, la dimensione della regione
permette di passare in poche ore dalle spiagge della costa alle vette alpine, passando per
un territorio che e tuttora testimone di secoli di storia in cui si sono alternate popolazioni

di provenienze molto diverse, e attraversando citta e borghi tutelati dall’Unesco in quanto

% La Bandiera Blu € un riconoscimento internazionale istituito nel 1987 e assegnato ogni anno in 73 paesi
con |’obiettivo di certificare la qualita ambientale delle localita turistiche balneari e promuovere cosi una
conduzione sostenibile del territorio nei Comuni rivieraschi. Per ottenere questo riconoscimento, le
spiagge devono rispettare ben 33 criteri. Fonte: http://www.bandierablu.org/common/index.asp
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Patrimonio Mondiale dell’Umanita. Inoltre, ¢ importante tenere presente che proprio gra-
zie al suo carattere di meta non inflazionata il Friuli Venezia Giulia € ancora in grado di
rispondere alla richiesta dei russi di alloggi di alta qualita, sebbene gli addetti all’acco-
glienza non siano ancora pronti a ricevere una categoria cosi “diversa” da quelle a cui
sono abituati. Finora, infatti, la promozione del territorio si e limitata a focalizzarsi sui
mercati piu vicini, come quello austriaco ma soprattutto quello tedesco, perché si tratta di
business sicuri e ormai consolidati; la Federazione Russa, tuttavia, rappresenta un poten-
ziale sbocco di enorme valore, sia per la vastita del suo territorio, sia per il suo “recente”
ingresso nel mondo moderno a seguito della fine del regime sovietico. La sua cultura
estremamente diversa e talvolta chiusa in sé stessa, purtroppo, funge da deterrente per
produttori e commercianti, che temono di correre un rischio troppo grosso nel tentare di
penetrare questo nuovo mercato. 1l turismo del vino, in effetti, richiede programmazione,
investimenti in nuove strutture o adeguamento delle esistenti, formazione di personale
specializzato, attivita di promozione del brand e del territorio, e tanto altro. La produzione
del vino non é piu un processo teso al prodotto finale, ma diventa essa stessa attivita
d’interesse per i consumatori, sempre piu interessati a capire 1’origine e il metodo da cui
nasce cio che bevono.

Bisogna tuttavia segnalare che la Regione sta gia muovendo i suoi passi verso il
mondo orientale, per esempio attraverso la partecipazione al Moscow International Travel
& Tourism Exhibition (Mitt), la piu grande fiera sul mercato turistico russo dove lo stand
italiano pud mostrarsi sia nella sua interezza, sia nelle unicita delle sue regioni, e ancora
con la presenza della regione allo stand ENIT alla fiera Buongiorno Italia presso il Ma-
neggio del Cremlino di Mosca. Un lavoro importante e svolto anche dal Consolato ono-
rario della Federazione Russa con sede a Udine, inaugurato nel 2015 sotto la guida
dell’imprenditore Carlo Andrea Dall’Ava, costantemente impegnato in missioni
all’estero e partecipazioni alle fiere in Russia al fine di implementare i rapporti tra i Paesi,
perché, come affermato da Dall’Ava, la Russia “€¢ un paese che ama I’Italia e il Friuli
Venezia Giulia ¢ visto come la porta d’ingresso in Italia” (Soboleva, 2015). E la porta
d’ingresso della Regione, per i visitatori in arrivo da Est, e il comune montano di Tarvisio:
altra localita dall’enorme potenziale, si tratta di uno dei pit importanti poli sciistici della
regione, soprattutto se si considera che le Olimpiadi di Sochi nel 2014 hanno dato il via

ad una crescita nell’interesse dei russi per gli sport invernali; secondo un report pubblicato
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sul sito ufficiale dell’evento Mitt, infatti, negli ultimi anni si ¢ assistito ad un’espansione
del mercato russo dello sci, con una conseguente maggior richiesta di resort sulla neve, i
piu rinomati dei quali hanno registrato un aumento delle vendite che va dal 15 al 34%,
soprattutto nelle localita francesi, italiane e austriache. Dal momento che attualmente sol-
tanto il 3% circa dei cittadini russi sa sciare, questo mercato possiede un enorme poten-
ziale di espansione (Mitt, 2018). La compresenza di spiagge ricche di servizi e piste da
sci dalle quali poter godere di panorami mozzafiato senza il disturbo di grandi folle di
turisti rende quindi il Friuli Venezia Giulia un luogo ideale dove i russi potrebbero deci-
dere di trascorrere le loro vacanze, se solo la Regione stessa sara in grado di sfruttare al
meglio le proprie potenzialita.

Oltre a tutto cio, é interessante osservare come Russia e Italia sembrino trovarsi
attualmente sulla stessa linea d’onda per quanto concerne il settore del turismo: il Mini-
stro per le Politiche agricole alimentari, forestali e del turismo Gian Marco Centinaio ha
recentemente compiuto una visita in Russia, al termine della quale ha affermato: “Ci
siamo resi conto che la Russia ha le nostre stesse esigenze: decongestionare le grandi
citta”, e ha poi spiegato che mentre il governo russo cerca di portare i flussi turistici lon-
tano dalle citta principali (Mosca e San Pietroburgo), I’obiettivo di quello italiano e di
rilanciare il turismo enogastronomico, dei piccoli borghi, dei pellegrinaggi (Agenzia
Nova, 2019). Questo € sicuramente un punto a favore per la regione friulana, che presenta
un alto numero di mete di grande valore storico e culturale ancora da scoprire. Inoltre,
I’interesse dei russi per le citta d’arte minori e quello per lo sfarzo si sposano perfetta-
mente con la vastissima offerta di borghi medievali presenti in Regione, la cui vista &
dominata per gran parte di essi da maestosi castelli: taluni hanno ormai perso il loro splen-
dore, ma la maggior parte € stata ristrutturata e ha ora funzione di residenza, ristorante,
albergo o museo.

Il Friuli rappresenta dunque un’alternativa estremamente interessante agli occhi
dei turisti russi per diversi motivi: i luoghi d’interesse storico e culturale, la possibilita di
praticare attivita all’aria aperta sia in inverno che in estate, il buon cibo italiano e ’auten-
ticita delle innumerevoli aziende a gestione familiare sono esperienze rese ancor piu pia-
cevoli dall’assenza di traffico e di ondate di turisti.

La regione deve anche essere osservata nella sua qualita di nodo strategico per i

turisti piu autonomi, quelli che si spostano in macchina: il Friuli Venezia Giulia, infatti,
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puo fare da base di appoggio per chi desidera visitare, oltre all’Italia, anche i paesi limi-
trofi, come Austria, Croazia e Slovenia, raggiungibili in poche ore. Questo e un fattore
importante soprattutto se si considera che i turisti automuniti in arrivo dalla Russia sono
in aumento: non ¢ raro che una coppia o una famiglia russa con alto potere d’acquisto
decida di partire col proprio SUV da Mosca o San Pietroburgo, attraversare 1’Europa
dell’Est e infine arrivare in Italia, dove potra poi decidere se proseguire lungo il resto
dello stivale. Questi turisti ovviamente sono un target da analizzare in modo approfondito:
non soltanto perché la loro capacita economica puo dare una spinta all’economia regio-
nale, ma anche perché la loro possibilita di visitare molti paesi li rende certamente turisti
curiosi, piu attenti alle diversita e maggiormente in grado di apprezzare le tipicita dei
diversi territori (Pertot, 2019). Tuttavia, anche nel caso in cui i visitatori non possano o
non vogliano raggiungere 1’Italia in auto, diversi collegamenti aerei sembrano favorire
ugualmente il turismo nella regione in questione: i vicini aeroporti di Venezia e Treviso
sono infatti collegati direttamente a Mosca dalle compagnie Aeroflot e Ural Airlines.

Il Friuli € una regione di dimensioni molto piccole, ragion per cui non puo posse-
dere i numeri per competere nei mercati che puntano alla quantita: proprio per questo, il
punto di forza della regione deve risiedere nella qualita dell’offerta. Questo significa an-
che e soprattutto puntare alla valorizzazione dei prodotti enogastronomici friulani, eccel-
lenze ancora ampiamente ignorate sia a livello nazionale che, ovviamente, globale. E
esattamente in quest’ottica che s’inserisce il concetto di enoturismo. Quando si parla di
vini, infatti, & importante sottolineare come la potenzialita di alcune delle piu note zone
viticole nazionali (come Chianti, Barolo e Franciacorta) e internazionali (Bordeaux,
Champagne e Mosella) risieda proprio nel collegamento tra il territorio d’origine e il pro-
dotto: il nome del territorio diventa brand riconosciuto dal consumatore come unico e
inconfondibile*. Per comprendere tale collegamento ¢ sufficiente pensare alla “Carta Eu-
ropea dell’Enoturismo”, che definisce I’attivita in questione come “lo sviluppo di tutte le
attivita turistiche e di tempo libero, dedicate alla scoperta e al godimento culturale ed
enofilo della vigna, del vino e del suo territorio™: i flussi turistici interessati, quindi, non
si limitano alla visita della sola cantina, ma anche dei vigneti, della campagna e delle

localita limitrofe (Ciccioli e De Cicco, 2018). Come affermato da Sergio Emidio Bini,

4 Fonte: Agenzia regionale per lo sviluppo rurale ERSA, http://www.ersa.fvg.it/cms/consumatore/associa-
zioni-e-consorzi/Le-eccellenze-del-Friuli-Venezia-Giulia.html (consultato il: 20/03/2019).
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assessore regionale alle Attivita produttive, in occasione della Borsa Internazionale del

turismo (Bit) svoltasi il giorno 11 febbraio 2019 a Milano,

I nostri vini, il formaggio Montasio e il prosciutto di San Daniele sono brand che ci hanno

fatto conoscere in tutto il mondo. Cio significa che i prodotti di questo settore diventano

di fondamentale importanza per esportare la nostra immagine al di fuori dei confini; per-

tanto, gia in avvio di legislatura, abbiamo deciso di compiere un cambio di strategia por-

tando I'enogastronomia all'interno del vero driver di promozione della regione, ovvero

PromoturismoFVG?.
Questa strategia, illustrata durante la stessa occasione dall’ Assessore, consistera sia nella
programmazione triennale dei grandi eventi in regione per aumentare la forza attrattiva
di turisti in Friuli Venezia Giulia, sia nel miglioramento della qualita delle strutture ricet-
tive e nella forte promozione di quei brand che gia rendono identificabile il nostro terri-
torio. Il turismo enogastronomico e dunque un elemento fondamentale nella promozione
dei prodotti italiani anche a lungo termine: secondo Ipsos, importante societa di ricerche
di mercato, il 59% dei turisti stranieri continua a comprare prodotti italiani una volta rien-
trato dalla vacanza in Italia. 1l turismo enogastronomico si dimostra produttivo sotto di-
versi aspetti: esso valorizza le mete meno note, ma soprattutto contribuisce alla destagio-
nalizzazione e favorisce la fidelizzazione dei viaggiatori. L’interesse per 1’enogastrono-
mia va di pari passo con un turismo di tipo sostenibile: i turisti di questa categoria, infatti,
tendono a prestare maggior attenzione al territorio e a curare I’aspetto salutistico dell’ali-
mentazione, nel rispetto delle stagioni e della provenienza dei prodotti (Federconsuma-
tori, 2018). Questo tipo di turismo, che in Italia ha iniziato ad evolvere soltanto a partire
dal 2000 (molto piu tardi rispetto ad altre aree dove la viticoltura riveste un ruolo econo-
mico importante), ha spinto anche la creazione di una legge ad hoc volta a promuovere
un settore economico in rapida crescita. Il Disegno di legge 2616 del 7 dicembre 2017,

entrato in vigore da gennaio 2018, stabilisce i seguenti punti salienti:

e Per “enoturismo” si intendono “tutte le attivita di conoscenza del vino espletate
nel luogo di produzione, le visite nei luoghi di coltura, di produzione o di esposi-
zione degli strumenti utili alla coltivazione della vite, la degustazione e la com-

mercializzazione delle produzioni vinicole aziendali, anche in abbinamento ad

® Fonte: Regione autonoma Friuli Venezia Giulia, 2019, http://www.regione.fvg.it/rafvg/comunicati/co-
municato.act?dir=/rafvg/cms/RAFVG/notiziedallagiunta/&nm=20190211171246006 (consultato il:
01/04/2019).
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alimenti, le iniziative a carattere didattico e ricreativo nell’ambito delle cantine”
(Art. 1, comma 2 del Disegno di legge del 7 dicembre 2017, n. 2616). Potranno
esercitare le attivita enoturistiche le aziende agricole e di imbottigliamento all’in-
terno delle zone Docg, Doc e Igt, a prescindere dalle dimensioni economiche e
industriali delle stesse.

La precedente legge 98/2013, chiamata “Decreto del Fare”, consentiva la consu-
mazione sul posto di prodotti agricoli nel rispetto delle norme igienico-sanitarie,
ma, paradossalmente, ne proibiva la somministrazione: la bottiglia poteva essere
venduta ma non versata nei calici in mancanza di una licenza da enoteca 0 wine-
bar, rendendo le degustazioni (che avevano comunque luogo) illegali. La nuova
legge definisce un quadro di regole per rendere legale questo tipo di pratica.

La legge regolarizza altresi tutte quelle attivita offerte dalle cantine con lo scopo
di coprire un target sempre piu vario: tra queste, ad esempio, le visite alle aziende
e alle fasi di lavorazione del vino, ma anche attivita ludico-didattiche che rendono
necessaria la stipulazione di polizze assicurative per i visitatori.

Il provvedimento fa rientrare fiscalmente 1’enoturismo tra le attivita agrituristiche,
permettendo agli imprenditori agricoli di scegliere tra le forme previste per I’agri-
turismo o per la contabilita aziendale ordinaria. Per poter svolgere attivita enotu-
ristica, e sufficiente che le cantine dichiarino una Segnalazione certificata di inizio
di un’attivita (Scia) al Comune di appartenenza, senza costi aggiuntivi € non sog-
getta ad approvazione, ovviamente sempre nel rispetto delle norme igienico-sani-

tarie stabilite al sopracitato Decreto del Fare (Garuti, 2018).

In sintesi, la legge sull’enoturismo agevola e semplifica I’esercizio di questa attivita, equi-

parandola all’agriturismo. In marzo 2019 il Ministro Centinaio ha firmato, con il supporto

di tutte le Regioni italiane, il Decreto sulle Linee guida e indirizzi in merito ai requisiti e

agli standard minimi di qualita per I’esercizio dell’attivita enoturistica. I1 documento di-

sciplina le attivita formative per la conoscenza dei vini, soprattutto DOP e IGP, anche in

abbinamento a prodotti agroalimentari eventualmente manipolati e/o trasformati a livello

aziendale, quindi pronti per il consumo; in termini di servizi offerti, invece, la nuova

norma impone di assicurare un servizio ricettivo settimanale o stagionale per almeno tre

giorni, un sistema di prenotazione delle visite, una pagina web e adeguata segnalazione
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all’ingresso dell’azienda in cui siano riportate le informazioni necessarie (Sequino e Bo-
nifazi, 2019). La crescita del settore, tuttavia, € strettamente legata al livello di formazione
degli operatori e di sviluppo delle strutture, che al momento attuale risultano essere ancora
piuttosto bassi; inoltre, la situazione italiana risulta alquanto disomogenea rispetto ad altri
paesi dove la promozione vinicola e agroalimentare &€ promossa a livello nazionale e senza
rivalita interne, come succede ad esempio in Francia. Si rende quindi necessario stabilire
un piano ben strutturato per recuperare il ritardo sugli altri paesi e sostenere il turismo

legato all’alimentazione nella sua interezza.

1.3 Turisti ed enoturisti

Una proposta di valorizzazione di un territorio e dei suoi prodotti non puo pre-
scindere da un’analisi approfondita del target nello specifico momento storico in cui si
agisce, e cosi come 1’enoturismo presenta specifiche caratteristiche che lo distinguono da
turismo generico, anche le due tipologie di turisti richiedono attenzioni e servizi diversi.
Per poter delineare in linea di massima un profilo del turista russo, ad esempio, & neces-
sario prendere in considerazione una moltitudine di fattori. Secondo un articolo pubbli-
cato sul sito della Mitt, il turismo d’uscita dalla Russia ¢ caratterizzato da cinque punti
principali: i turisti russi sono definiti da una maggior spesa media pro-capite giornaliera,
alte aspettative per quanto riguarda I’assistenza in loco, richiesta di servizi in lingua russa,
particolare interesse per le vacanze invernali e permanenza media particolarmente lunga
(Mitt, 2018). Tuttavia, € necessario svolgere un’analisi piu approfondita per capire le mo-
tivazioni e le necessita di questa categoria.

Per prima cosa, si tenga presente il clima: la Russia, com’¢ risaputo, ¢ caratteriz-
zata generalmente da inverni molto rigidi e lunghi e da estati miti, non particolarmente
calde; inoltre, la sua posizione rende difficoltoso 1’accesso alle localita balneari, che a
livello nazionale sono limitate alle aree che si affacciano sul Mar Nero e Mar Caspio.
Questo spinge il turismo di massa, ovvero le famiglie e i gruppi organizzati, verso desti-
nazioni caratterizzate da un clima temperato, con estati calde e lunghe, proprio come
quello italiano. Un altro elemento importante € la situazione politica: come accennato
sopra, alcune categorie di dipendenti pubblici russi ha il divieto di trascorrere le vacanze
all’estero; questa imposizione ¢ dettata dalla volonta del governo russo di stimolare la

crescita del turismo interno. Anche le condizioni di ingresso nei vari Paesi giocano
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ovviamente un ruolo importante nella scelta della destinazione dei turisti russi: essi pos-
sono accedere senza Visto 0 con visto all’arrivo in ben 119 paesi e territori, dai quali ¢
esclusa I’Italia. Tuttavia, ¢ bene segnalare che il Visa Management Service italiano, con
30 uffici distribuiti nei maggiori centri della Federazione Russa, € stato recentemente vo-
tato come migliore Centro Visti Europeo. La nostra nazione continua inoltre a rappresen-
tare una delle destinazioni turistiche pit amate dai russi, principalmente grazie al legame
nato ai tempi dei viaggi del Grand Tour (ENIT, 2019): questo nome indica un lungo viag-
gio nell’Europa continentale intrapreso dai giovani aristocratici a partire dal XV1I secolo,
con lo scopo di ampliare le loro conoscenze, che prevedeva partenza e arrivo in una stessa
citta; questo tour poteva durare mesi o addirittura anni, e molto spesso aveva per destina-
zione proprio I’Italia; da allora, cultura, arte e “lifestyle” italiano hanno sempre affasci-
nato il pubblico russo. In particolare, i russi che vengono in Italia rimangono colpiti dall’
“autenticita” dell’ospite italiano: la realta russa ¢ infatti caratterizzata da grandi imprese
e attivita in cui il gestore e praticamente impossibile da raggiungere, e di certo non dedica
il suo tempo ai singoli clienti; la societa italiana, invece, presenta principalmente imprese
di dimensione piccola o media, spesso a gestione familiare, dove molto spesso il cliente
viene accolto direttamente dal proprietario o gestore, che data la dimensione della sua
attivita e in grado di dedicare maggiori attenzioni ai singoli ospiti. Questo tipo di atteg-
giamento € uno dei fattori che non soltanto attrae i turisti, ma li spinge anche a tornare in
seguito (“returners” abituali). Una novita ¢ rappresentata invece dal fatto che negli ultimi
anni ¢ cresciuta la domanda per 1 prodotti di nicchia: il turismo verso le citta d’arte “mi-
nori”, il prodotto termale, i grandi laghi, il turismo enogastronomico e quello degli eventi
sono settori in grande espansione. Questo ci permette di comprendere che il turista russo
e attivo e in cerca di nuove esperienze. Lo conferma anche il fatto che, secondo quanto
affermato dal report sul mercato turistico russo pubblicato in marzo 2019 da ENIT, € in
crescita la percentuale di viaggiatori russi che organizzano il viaggio in autonomia (e non
per mezzo di tour operator) tramite le prenotazioni online. L’ Agenzia Nazionale del Tu-
rismo segnala anche una rapidissima crescita del turismo individuale: la statistica del ri-
lascio dei visti turistici mette a confronto il 35% del turismo autorganizzato nel 2011 con
circa il 60% nel 2018. Questo aumento si spiega soprattutto dall’entrata in vigore nel 2015
delle norme sull’obbligo di registrazione delle impronte digitali, che richiede la presenza

del richiedente stesso. Il turista russo, tuttavia, richiede una particolare attenzione ad
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alcune sue esigenze particolari durante il soggiorno: tra queste, il rapporto ENIT segnala
I’attenzione particolare alla lingua (sebbene 1’estrazione culturale di questi soggetti sia
generalmente medio-alta, la lingua inglese non e ancora parlata da tutti), le preferenze
alimentari, diverse comodita presenti nell’alloggio, la possibilita di shopping e diverti-
menti e il noleggio dell’auto (la maggioranza richiede automobili con cambio automa-
tico). In effetti, il turista russo ha una predilezione per il lusso e si aspetta un’ampia di-
sponibilita di servizi nei luoghi di villeggiatura.

Tutte le caratteristiche sopra elencate sono adatte a definire soprattutto il turismo
di massa, non specifico; per delineare il profilo dell’enoturista russo, tuttavia, € necessario
aggiungere alcune specifiche. Prima di tutto, la “cultura del vino” ¢ molto recente in Rus-
sia, dove soltanto da gennaio 2016 e stata permessa la pubblicita del vino nei mezzi di
comunicazione di massa, € nel 2017 ha visto crescere 1I’import vinicolo russo del 45%
rispetto all’anno precedente (Patrol International, 2019). A seguito di questo sdogana-
mento, la Russia ha iniziato a fare grandi passi nel campo della viticoltura: nel 2016 il
Ministero dell’ Agricoltura ha infatti elaborato un piano per il periodo 2017-2025 che pre-
vede un aumento delle aree coltivate a vigne da uva, mentre nel 2018 il Ministero del
Commercio ha lanciato un’intensa campagna pubblicitaria per incrementare la cultura del
vino e fare apprezzare i vini russi di qualita al consumatore (ICE, 2019). I russi storica-
mente preferiscono vini dal gusto semidolce, e quando si tratta di importare tendono a
scegliere vini dai nomi rinomati (Sangiovese, Montepulciano, Barbera...) o spumanti.
Tuttavia, proprio la rapida crescita del mercato enoico ¢ indice della curiosita e dell’inte-
resse di questa categoria di consumatori. Il russo che si dedica abitudinariamente all’eno-
turismo é solitamente un individuo con grandi possibilita economiche: i russi non rinun-
ciano alla vacanza al mare (sempre per via del clima a cui sono abituati), di conseguenza
possiamo dedurre che la vacanza dedicata all’enologia sara soltanto uno dei viaggi com-
piuti da questa categoria di persone durante ’anno, al fine di godere pienamente di tutti
gli aspetti di una vacanza all’estero. Cio significa che I’enoturista russo ¢ anche un grande
“spender”: puo permettersi soggiorni lussuosi e acquisti significativi. La loro condizione
economica spesso € associata ad una buona istruzione, in genere di livello universitario,
quindi in tal caso la conoscenza di almeno una lingua straniera € molto piu comune ri-
spetto al cittadino russo medio; inoltre, una maggiore cultura si traduce in maggiore au-

tonomia, e cioé nel saper organizzare i propri spostamenti a lunga distanza senza dover
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per forza ricorrere all’aiuto di tour operator o agenzie di viaggi. Una buona istruzione
permette al turista appartenente a questa categoria di essere maggiormente aperto a con-
cezioni di vacanza diverse da quelle standard: egli non cerca soltanto la fastosita e il lusso,
ma & anche in grado di apprezzare la ruralita e la tipicita dei luoghi che visita.

Una tipologia di turista a parte e costituita dal businessman russo in viaggio di
lavoro: si tratta di persone di status economico e livello culturale alto e medio-alto con
un’eta compresa tra i 35 ¢ 1 50 anni e un’alta propensione al viaggio, che si ritrovano in
Italia per trasferte lavorative e quindi in genere non hanno una conoscenza approfondita
del luogo in cui soggiornano; per questo motivo, spesso uniscono 1’utile al dilettevole,
ovvero concludono le loro giornate lavorative con dei momenti di “leisure” in cui si de-
dicano alla scoperta delle culture e tradizioni del posto in questione. Anche questa cate-
goria riveste un ruolo importante nello sviluppo delle attivita turistiche piu di nicchia
quali I’enoturismo.

Per tutte queste ragioni, e considerate le caratteristiche sociali e geografiche del
territorio friulano, la categoria costituita dall’enoturista russo (sia egli un esperto o sem-
plicemente un curioso) rappresenta nel nostro caso il soggetto piu adatto a cui indirizzare
il prodotto finale di questa ricerca, e cioe un itinerario delle aziende vitivinicole e delle
cantine del Friuli Venezia Giulia con un target specifico, da seguire liberamente secondo

le possibilita e gli interessi del turista.

1.4 Enoturismo in Friuli Venezia Giulia

L’enoturismo in Friuli Venezia Giulia ¢ un fenomeno di sviluppo relativamente
recente, nonostante la storica fama della regione come produttrice di ottimi vini, soprat-
tutto bianchi ma non solo. La regione, infatti, per quanto piccola, presenta un territorio
estremamente ricco e complesso e per questo caratterizzato da moltissime produzioni vi-
tivinicole peculiari. Questa varieta ha gia spinto diversi enti alla creazione di itinerari
turistici per la scoperta del territorio: il piu noto tra tutti & probabilmente quello creato
dall’Agenzia della Regione Autonoma FVG per il Turismo (PromoTurismoFVG), che ha
preso il nome di “Strada del Vino e dei Sapori del Friuli Venezia Giulia”. Il percorso
prevede sei sezioni, divise in base al tipo di territorio: montagna, pianura, riviera, colli,
Carso e fiume. Un’altra iniziativa assolutamente degna di nota ¢ I’evento “Cantine

Aperte”, organizzato dal Movimento Turismo del Vino - Friuli Venezia Giulia sin dal
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1993: si tratta del pit importante evento a livello nazionale dedicato al vino e ai luoghi
della sua produzione, con lo scopo di avvicinare appassionati ed enoturisti alla cultura
enoica. La manifestazione prevede accoglienza in cantina, visite e degustazioni, ma anche
incontri con produttori ed esperti di enologia. Un ruolo importante é sicuramente rivestito
dalla partecipazione regionale a Vinitaly, la piu grande manifestazione italiana dedicata
al mondo del vino che si tiene ogni primavera a Verona: 1’ormai consolidata collabora-
zione con PromoTurismoFvg, presente nello stand istituzionale con uno spazio dedicato,
offre un focus particolare sulla suddetta Strada del VVino e dei Sapori e permette la realiz-
zazione di una scenografia esterna che accoglie i visitatori con diverse immagini della
regione.

L’importanza sempre maggiore che I’enoturismo riveste in Friuli Venezia Giulia
¢ testimoniata anche da eventi d’importanza globale: la regione (piu precisamente Trieste)
sara infatti sede della dodicesima edizione dell’International Wine Tourism Conference
(IWINETC), piu importante evento mondiale per I’industria del turismo enogastronomico
che ogni anno prende luogo in destinazioni in ascesa nel settore. Esiste un numero incal-
colabile di questo tipo di iniziative volte ad avvicinare persone residenti in regione e non
al mondo della vinificazione e, di conseguenza, al territorio di accoglienza.

Il turismo enogastronomico, infatti, proprio per la sua natura “trasversale” ¢ in
grado di estendere i suoi benefici ad altre risorse del territorio (storia, arte, paesaggio,
monumenti, ecc.) e di incentivare una piu equa distribuzione dei turisti durante 1’anno,
importante strategia per la cosiddetta “destagionalizzazione turistica”. Il collegamento tra
I’enoturismo e cultura, storia e “lifestyle” ¢ stato ampiamente discusso gia a settembre
2016, in occasione della prima Conferenza Mondiale del Turismo del Vino tenutasi nella
regione georgiana di Kakheti. All’apertura dell’evento, Taleb Rifai, segretario generale
dell’organizzazione, ha dichiarato: “Wine tourism is intimately related to the identity of
destinations and comprises cultural, economic and historical values. Furthermore, it con-
stitutes a major driver in diversification strategies helping destinations to enrich the tour-
istic offer and to attract different publics” (UNWTO, 2016).

Secondo quanto riportato da uno studio sull’argomento svolto da ENIT in colla-
borazione con I’Osservatorio Nazionale del Turismo, la spesa per vacanze a tema enoga-
stronomico € in forte crescita: dal 2013 al 2017 in tutta Italia si e attestato un aumento del

70% per questa tendenza. Questo fenomeno determina un guadagno molto cospicuo per
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il paese di accoglienza, poiché un viaggiatore straniero spinto dall’interesse per le eccel-
lenze enogastronomiche spende in media quasi 150 € al giorno: stando al report, i tratta
del dato piu alto se rapportato agli altri tipi di vacanza, anche rispetto alla spesa pro capite
per vacanza culturale. In termini di ricettivita, inoltre, il trend di crescita e confermato dal
fatto che il settore agrituristico italiano ha visto un aumento del 3,3% delle aziende agri-
turistiche autorizzate rispetto al 2016, in particolar modo nei comuni classificati come
aree interne (ENIT e Osservatorio Nazionale del Turismo, 2018). Il guadagno, per di piu,
non si limita al periodo della vacanza stessa: la societa di ricerche di mercato Ipsos ha
reso noto che il 59% dei turisti stranieri continua a comprare prodotti italiani, una volta
rientrato nel paese d’origine dalla vacanza in Italia (Federconsumatori, 2018). Di questo
argomento ne ha discusso, durante un seminario per gli associati alla Strada del Vino e
dei Sapori del FVG, Pierpaolo Penco, responsabile della formazione in Wine Business
presso la MIB Trieste School of Management: egli si € chiesto se sia il vino che fa da
ambasciatore sui mercati internazionali ad attrarre i consumatori stranieri in Friuli Vene-
zia Giulia, o se siano i turisti che visitano la regione ad acquistare poi i vini una volta
rientrati nel paese d’origine, a seguito di un’elaborazione di dati Ismea che ha mostrato
una crescita delle esportazioni vinicole del Friuli Venezia Giulia a un tasso superiore alla
media nazionale. La ricerca condotta dalla scuola si é focalizzata sui mercati tedesco e
statunitense, sbocchi ormai sicuri per I’export enoico della Regione, ma 1 risultati sono
ugualmente significativi: I’analisi ha tracciato un profilo del consumatore di vino friulano
simile per entrambi i casi, caratterizzato da curiosita ed esperienza, maggior attitudine a
sperimentare e conoscenza piu approfondita delle altre regioni rispetto al consumatore
medio, grazie anche ad una frequenza di consumo settimanale superiore. Penco ha poi
spiegato che chi acquista vini friulani € generalmente motivato da viaggi precedenti nella
Regione o da offerte promozionali, e tende ad avere un maggior coinvolgimento nel
mondo del vino, oltre che una maggior propensione a provare diverse varieta. In conclu-
sione, Penco ha mostrato come le prove scientifiche dimostrino che € la visita ad una
regione produttrice di vino a creare una successiva affinita per i suoi vini, anziché vice-
versa, come spesso si pensa erroneamente. Il problema delle esportazioni dal Friuli Ve-
nezia Giulia, infatti, & che la maggior parte delle bottiglie non porta etichette con chiari
riferimenti al territorio d’origine (oltre la meta di esse vengono etichettate come Prosecco

DOC, Pinot Grigio IGT, DOC “delle Venezie” o IGT “Venezia Giulia”), con la
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conseguente difficolta da parte dei consumatori nel collegare il prodotto alla sua origine.
In questa chiave di lettura, il turismo enogastronomico diventa una necessita della produ-
zione regionale per contrastare la concorrenza proveniente da altri vini sui mercati inter-
nazionali che attualmente godono di maggior appeal (WineMeridian, 2017).

La caratteristica che rende il Friuli Venezia Giulia una meta ideale per i grandi
spender quali sono gli enoturisti russi € la qualita dell’offerta: con 1,6 milioni di ettolitri
di produzione di vino, il vitivinicolo del Friuli Venezia Giulia si colloca all’ottavo posto
della classifica tra le maggiori regioni vitivinicole italiane: all’interno di questa produ-
zione, 1’89% dei vini possiede certificazioni di qualita DOP e IGP, grazie anche alle quali
si sono affermati sempre pit sui mercati internazionali (11 Friuli, 2018). Come gia accen-
nato in precedenza, le piccole dimensioni di questa regione rendono indispensabile la
produzione di vini di alta qualita, per poter competere con regioni che possono invece
puntare sulla quantita. L’interesse russo per i vini italiani in generale ¢ ormai palese: un
report sviluppato dall’ICE di Mosca sul mercato alimentare russo segnala che nel 2017
I’Italia ¢ stato il primo paese per valore monetario di esportazioni in Russia e ha detenuto
il 29,02% del mercato (+40,22% rispetto al 2016), seguita da Francia e Spagna (ICE,
2019).

La specificita di questo lavoro di ricerca risiede nell’analisi che lo precede: si €
tentato di approfondire lo studio dei trend russi riguardanti il turismo e I’enologia, in
modo da creare un percorso che si snodi tra aziende e cantine la cui offerta possa seguire
i gusti di questa categoria di turisti, sia a livello di prodotti, che di servizi e accoglienza.
Questo si traduce in una mescolanza di luoghi in cui sfarzo e lusso colpiscono al primo
sguardo, ma anche paesaggi rurali bucolici che offrano agli ospiti una visione a cui pro-
babilmente non sono abituati; in tutta la ricerca, ha prevalso la volonta di far conoscere
non soltanto quei prodotti che assecondino le preferenze dei visitatori, ma anche e soprat-
del territorio d’origine e le caratteristiche che li rendono inconfondibili. L’obiettivo non
e quello di far conoscere esclusivamente le grandi aziende della regione, ma piuttosto di
spingere quelle pitl “nascoste” a mostrarsi in tutta la loro autenticita e il loro stretto legame
col territorio, facendo si che il target in questione possa capire quanto il Friuli Venezia

Giulia ha da offrire in aggiunta a cio che é gia noto ai piu.

31






2. Import-Export tra Russia e Friuli Venezia Giulia

Nonostante le dimensioni ridotte della regione Friuli Venezia Giulia (si tratta della
quartultima in Italia per estensione geografica), la crescita nelle esportazioni vinicole de-
gli ultimi anni, riportata in questo capitolo in base ai dati Istat elaborati dal Consiglio per
la ricerca in agricoltura e I’analisi dell’economia agraria (CREA), mostra una forte vo-
lonta dei produttori friulani di competere e far vedere al resto del mondo che un territorio
limitato geograficamente non si traduce forzatamente in un altrettanto limitata produ-
zione.

I dati reperiti a riguardo risultano ancor piu sorprendenti se si considera 1’estremo
ritardo con cui il settore agricolo friulano si e sviluppato nella storia. Secondo quanto
riferito da Francesco Marangon (2017), professore di Economia ed Estimo Rurale presso
I’Universita degli Studi di Udine, quando nel resto d’Italia a fine XIX secolo si iniziavano
ad utilizzare i primi mezzi meccanici moderni, gli agricoltori friulani ancora si avvale-
vano di aratri e tridenti di legno: le cause vanno ricercate soprattutto nella struttura del
territorio, segnata da molti rilievi montuosi, terreni poco fertili, greti e aree insalubri in
prossimita della costa. Non bisogna dimenticare, poi, la continua esposizione della re-
gione alle distruttive invasioni da popoli esterni. Oltre a tutto cio, un freno importante era
rappresentato dal sistema feudale, in cui le lotte continue tra signori hanno spezzettato il
territorio in infinite proprieta di dimensioni irrisorie, che ancora oggi rendono difficile lo
sviluppo di attivita agricole economicamente vitali. Un primo, scarso, impulso innovativo
va attribuito all’ Associazione agraria friulana, formata da nobili e borghesi impegnati ad
ammodernare 1’agricoltura locale, che perd fu colta impreparata all’arrivo di oidio, pero-
nospora e fillossera. Queste tre malattie colpirono pesantemente I’intero settore, porta-
rono alla diffusione del vivaismo e infine alla scomparsa di molte varieta. Altra causa di
rallentamento allo sviluppo del comparto vitivinicolo friulano fu il passaggio della zona
del Collio all’Impero austro-ungarico, che sfruttd questa ottima zona di produzione per
rifornire di vino le proprie terre, privando la regione dei propri prodotti. La situazione non
miglioro nel primo dopoguerra: il ritorno all’Italia si tradusse nell’impossibilita di espor-
tare verso i Paesi del Centro Europa, ma anche i mercati italiani risultarono impenetrabili
per via dei prezzi piu bassi e della pretesa di una maggior qualita. I vini del Collio vennero
dungue nuovamente destinati al consumo locale, senza prospettive economiche e com-

merciali per la viticoltura della zona. Inoltre, la guerra che per due anni si era svolta
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proprio su quel fronte aveva praticamente distrutto vigneti ed infrastrutture agricole, che
richiesero un tempo lunghissimo per la ricostruzione. A peggiorare ulteriormente le cose
arrivo anche il collasso dei prezzi negli anni 1933-1934, che impoveri molti contadini e
li spinse ad abbandonare I’ormai costosa coltivazione della vite: I’intera agricoltura ita-
liana risulto il settore piu colpito dalla crisi. Com’¢ facile intuire, con il secondo conflitto
mondiale la Regione vide I’esodo di 20-30.000 emigranti 1’anno, numero decisivo per
un’agricoltura locale costituita principalmente da piccole aziende a conduzione familiare.
Nonostante la diffusa e inesorabile riduzione del peso economico delle attivita agro-fore-
stali che ebbe inizio dagli anni Sessanta, la viticoltura in Friuli si diffuse sempre di piu, e
con tecniche sempre piu specializzate. E un po’ I’aspetto poetico del Friuli Venezia Giu-
lia: i friulani sanno trovare proprio nelle difficolta lo stimolo necessario a ricominciare da
zero, a riaffermare il loro ruolo all’interno del Paese, e questa nuova possibilita permette
loro di liberarsi dell’accezione negativa che da sempre contiene il termine “contadino”. E
cosi, dagli anni Settanta si assiste ad un aumento della superficie vitata e un passaggio dai
973.000 ettolitri di vinificazioni annuali del 1971 agli oltre 1,6 milioni del 1979; crescita
che continuera, seppur a ritmi contenuti, anche durante gli anni Ottanta e Novanta. | dati
Istat raccolti dal professor Marangon mostrano infine una progressione produttiva senza
precedenti dal 2015, fino ad arrivare al record assoluto regionale di 1,9 milioni di ettolitri
di vino prodotti nel 2016 (Marangon, 2017). Questo brevissimo sunto storico (che e pos-
sibile approfondire attraverso il relativo riferimento bibliografico) degli ostacoli che ha
superato la viticoltura regionale nel tempo, ha lo scopo di far comprendere il valore cul-
turale del vino in un territorio dalle molte possibilita qual € il Friuli Venezia Giulia e allo
stesso tempo permette di apprezzare 1’alto livello produttivo e qualitativo raggiunto dalla

Regione nonostante le difficolta che ne hanno rallentato la crescita durante i secoli passati.

2.1 L’esportazione vinicola dal Friuli Venezia Giulia

Il settore vinicolo in Friuli e incentrato prevalentemente sulla produzione di vini
bianchi fermi, ma ci sono anche alcuni vini rossi nati da vitigni autoctoni che esistono
solo in questa regione, come lo Schioppettino e il Pignolo, oppure ancora vini dolci otte-
nuti per appassimento o vendemmia tardive, come il Picolit, il Ramandolo, il Verduzzo e
I’Ucelut, 1 quali contribuiscono a determinare I’enorme varieta di vini di alta qualita che

non é facile trovare in altre aree viticulturali. Come gia accennato nel capitolo precedente,
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la produzione enoica del Friuli Venezia Giulia rappresenta soltanto il 2,4% del totale na-
zionale!, una fetta estremamente piccola che ha spinto la Regione a puntare soprattutto
sulla qualita della sua offerta: il Friuli € la regione con la piu alta proporzione di DOCG
e DOC sul totale. Le DOCG sono quattro: Colli Orientali del Friuli Picolit, Lison, Ra-
mandolo e Rosazzo. Le DOC, invece, addirittura dieci, mentre tre sono le IGT. La Re-
gione puo essere suddivisa in tre zone: la zona pianeggiante con la provincia di Pordenone
e parte della provincia di Udine, dove vengono coltivate le DOC Grave e quelle di pianura
Aquileia, Annia e Latisana; la zona nord-est delle province di Udine e Gorizia con le
DOC Isonzo, Colli Orientali del Friuli e Collio; la parte Giuliana, con la DOC Carso.

FRIULI VENEZIA GIULIA .

D.O.C.G.
Colli Orientali del Friuli Picolit............cccuniiniinins

Rosazzo....

D.O.C.
Carso 0 Carso-Kras .........curmvminemnsisinniniinn 5
Collio Goriziano 0 Collio...........c.ccmvuiivinnriaicsrnne
delle Venezie o Benedkih Okoliev*
Friuli o Friuli Venezia Giulia*
Friuli Annia ...
Friuli Aquileia...
Friuli Colli Orientali ....
Friuli Grave ........cccovivnivinns
Friuli Isonzo o Isonzo del Friuli ...
Friuli Latisana......
Lison-Pramaggiore
Prosecco*

* Nelle province di: Pordenone, Udine, Gorizia, Trieste.
Al'12 marzo 2018 questa Denominazione é sottoposta

al regime df etich itoria, fino al k

della procedura di riconoscimento da parte deila C.E.

Figura 3- Le denominazioni di origine della regione Friuli Venezia Giulia (Fonte: Federdoc)

Questa ampia ricchezza di vini di alta qualita si spiega con la variabilita della
composizione dei terreni regionali: si passa dai ciottoli delle Grave, trascinati dall’azione
di riporto dei fiumi Tagliamento, Meduna e Cellina, alle argille calcaree e sabbie calcifi-

cate dei Colli Orientali, ai depositi alluvionali e alle argille rosse dell’isontino. Un

! Fonte: Agenzia regionale per lo sviluppo rurale ERSA. http://www.ersa.fvg.it/cms/consumatore/associa-
zioni-e-consorzi/Le-eccellenze-del-Friuli-Venezia-Giulia.html (consultato il: 18/03/2019).
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importante contributo é dato senza dubbio anche dal clima: la regione presenta diversi
livelli di piovosita e venti di diversa origine, talvolta di Bora, talvolta derivanti dal vicino
Mar Adriatico, che conferisce alle uve tempi diversi di maturazione in base alla distanza
dei vigneti dalla costa. Inoltre, la varieta era una caratteristica ricercata di proposito in
tempi antichi, in quanto essa era 1’unico metodo per assicurare i vigneti dalle avversita:
con I’arrivo di una malattia, non tutte le viti venivano ugualmente colpite. E ancora, le
diverse varieta avevano funzioni diverse che andavano a completare le caratteristiche di
un uvaggio: ’una apportava pitl zucchero, I’altra piu acidita e via dicendo. E importante
ricordare, pero, che il vino prodotto per I’autoconsumo non aveva particolari pretese di
gusto o di durata; si trattava piuttosto di un alimento destinato a coprire i fabbisogni della
famiglia durante i pesanti lavori estivi, fino alla vendemmia successiva, oppure di un bene
con cui pagare 1’affitto ai proprietari di fondi. Soltanto nell’Ottocento pochi “progressisti”
iniziarono ad avanzare alcune critiche ai vini cattivi e ai vitigni che li producevano, ri-
chiedendo ai produttori di scegliere poche varieta ma di buona qualita (Costantini, 2017).

La moltitudine di vitigni autoctoni presenti in regione si spiega soprattutto con
’alternarsi di insediamenti di popoli provenienti da terre molto diverse: il territorio fu
inizialmente conquistato dai romani, che lo rinominarono Forum Julii (dal nome dell’im-
peratore) e lo trasformarono in uno dei centri nevralgici dell’Impero; testimonianze sulla
qualita dei vini regionali risalgono gia a quel tempo. In seguito, le dominazioni Veneziana
e Asburgica proseguirono nello sviluppo della coltivazione e produzione del vino, fino a
che I’avvento della fillossera? a fine ‘800 ha distrutto moltissime varieta locali, favorendo
I’innesto di nuove varieta internazionali, che si sono imposte sulle specie autoctone, anche
in risposta alle ormai mutate esigenze di mercato. E soltanto in tempi recenti, infatti, che
si e assistito alla rivalorizzazione del patrimonio ampelografico regionale, fonte delle va-
rieta di vini piu pregiate.’

Questo rinnovato interesse nei confronti dell’autenticita dei vitigni si € concretiz-
zato in una misura promozionale del valore di quasi tre milioni di euro nel 2017: la Re-
gione aveva infatti messo a disposizione dei contributi per azioni di promozione dei vini

regionali nei mercati extra UE, al fine di ampliarne la conoscenza e migliorarne la

2 Insetto arrivato in Europa dall’ America a meta del XX secolo e diffusosi rapidamente in tutti i vigneti,
che hanno subito un enorme danno a causa delle radici particolarmente sensibili. Fonte: http://www.agra-
ria.org/entomologia-agraria/fillossera-della-vite.ntm (consultato il: 12/04/2019).

% Fonte: Quattrocalici, https://www.quattrocalici.it/regione/friuli-venezia-giulia/ (consultato il:
12/04/2019).
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competitivita (Del Fabro, 2017). Non si e certo trattato della prima iniziativa in questo
settore: per il 2017, il vitivinicolo regionale aveva ottenuto una dotazione complessiva di
quasi 13 milioni di euro in finanziamenti UE per la ristrutturazione e riconversione dei
vigneti. La regione si & guadagnata la fiducia degli enti grazie alle ottime prestazioni pas-
sate: come riferito da WineMonitor in base ai dati Istat, dal 2011 al 2016 il Friuli Venezia
Giulia ha aumentato del 54,5% I’export di vini, superando nettamente la crescita del
27,2% dell’export nazionale totale. Il successo di questo settore ¢ confermato anche da
una delibera di gennaio 2019, con la quale ¢ stato approvato un bando per 1’accesso a
nuovi investimenti a sostegno del settore vitivinicolo nazionale: i fruitori avranno un con-
tributo fino al 40% per acquisto di materiali da affinamento e invecchiamento, specifiche
attrezzature per I’elaborazione di vini frizzanti e macchine per la vinificazione®. In gene-
rale, il settore vinicolo gode storicamente di un trattamento particolare nella politica agri-
cola comune (PAC) grazie al suo valore strategico per I’economia agricola comunitaria.
Dal 2013, quindi, I’eccezionalita del comparto del vino ¢ stata riconosciuta ufficialmente
con la creazione del Piano di Supporto nazionale (PS), composto di otto misure: 4 misure
strutturali (Promozione, Ristrutturazione e riconversione, Investimenti, Innovazione) e 4
congiunturali (Fondi di mutualizzazione, Assicurazione vendemmia, Vendemmia in
verde, Distillazione dei sottoprodotti). Nell’utilizzo di questo PS italiano, per gli anni
2014-2018 e emersa una predominanza delle misure destinate al miglioramento della
competitivita; il Friuli Venezia Giulia, che nel periodo 2014-17 ha percepito il 4% della
dotazione nazionale, ha utilizzato questi fondi soprattutto per le misure di Ristrutturazione
e riconversione, dedicando ad esse il 64% della spesa, contro il 40% circa della media
nazionale. Per la Promozione, invece, la regione si € mostrata allineata alla media nazio-
nale, con circa il 30% di spesa (Sardone, 2018).

Questi sforzi si sono recentemente dimostrati pit che efficaci: all’edizione 2019
della fiera Vinitaly, secondo un’indagine condotta dall’Osservatorio Vinitaly-Nomisma
Wine Monitor, il 5% degli intervistati ha dichiarato che, per una vacanza alla scoperta del
vino, vorrebbe andare in Friuli Venezia Giulia; in base a questi dati, il Friuli é risultato
essere la quinta regione italiana, al pari della Puglia, pit ambita dai visitatori interessati

all’enoturismo. La classifica ha visto nei primi quattro posti Toscana (27%), Piemonte

* Fonte: sito ufficiale Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia, https://www.re-
gione.fvg.it/rafvg/cms/RAFVG/economia-imprese/agricoltura-foreste/FOGLIA10/#id9 (consultato il:
12/04/2019).
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(12%), Veneto (9%) e Sicilia (7%), ovvero le regioni piu estese e con maggior volume
turistico. L’importanza del vino, inteso come cultura di un popolo, ¢ resa evidente dal
fatto che esso rappresenta il 60% dell’export totale del mercato regionale, mentre a livello
nazionale vale ben 14 miliardi di euro al consumo e 6,2 miliardi per esportazioni®.
Secondo Adriano Gigante, noto viticoltore di Corno di Rosazzo, il Friuli Venezia
Giulia dovrebbe impegnarsi a promuovere un sistema consortile regionale per poter com-
petere con regioni che sono da sempre piu unite. Non a caso, in luglio 2018 Gigante ¢
diventato presidente del Consorzio delle DOC Friuli, con I’'impegno di portare a conclu-
sione il percorso per la creazione del Consorzio di tutela della DOC Friuli e di individuare
un modello di promozione che risalti la peculiarita dei diversi territori regionali. A pro-
posito di organizzazioni, una realta degna di nota e sicuramente quella della Federazione
Italiana Vignaioli Indipendenti (FIVI1): nata in Italia nel 2008 per far sentire la voce dei
propri aderenti di fronte alle istituzioni, da sempre si batte per la salvaguardia dei vitigni
autoctoni minori, in quanto patrimonio culturale e di biodiversita, e conseguentemente
colonna portante dell’attivita dei vignaioli. Le vigne antiche incarnano la storia e le tra-
dizioni del territorio in cui sono nate, ma spesso sono soggette a espianto perché non
conformi a disciplinari che, come affermato dalla presidente dell’associazione Matilde
Poggi in un’intervista (2018), sono “spesso forzati e (...) possono portare all’esclusione
di interi vigneti dalle Denominazioni di Origine”. Le motivazioni di chi si batte per con-
servare vitigni autoctoni sono illustrate chiaramente dall’agronomo friulano Enos Costan-
tini in Storia della Vite e del Vino in Friuli e a Trieste (2017). Egli spiega innanzitutto
che un vitigno che per la viticoltura attuale & superato, potra tornare utile per prodotti
diversi rispetto a quelli tradizionali, come nel caso della Ribolla gialla, uscita dagli
uvaggi® per produrre vini monovitigni pit vicini al gusto moderno. Oltre alle finalita uti-
litaristiche, tuttavia, la conservazione dei vitigni originari ha anche e soprattutto una con-
notazione etica: Costantini sottolinea che “i viticoltori che hanno selezionato i tanti vitigni
friulani lavoravano per dare un futuro migliore ai loro discendenti. Non possiamo perdere

una ricchezza che é stata cosi amorevolmente creata: non si tratta di salvare singole

® Fonte: sito ufficiale Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia, http://www.regione.fvg.it/rafvg/comuni-
cati/comunicato.act?dir=/rafvg/cms/RAFVG/notiziedallagiunta/&nm=20190407143713004 (consultato il:
21/04/2019).

® In enologia, questo termine indica I’operazione di selezionare e mescolare uve diverse per produrre un
vino (Grande Dizionario Italiano Hoepli, 2015) (http://www.grandidizionari.it/Dizionario_Italiano/pa-
rola/U/uvaggio.aspx)
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varieta, bensi una irripetibile variabilita genetica”. Lo studioso, infine, conclude con un
bellissimo paragone: cosi come vengono conservati le suppellettili dei nostri antenati, allo
stesso modo dovremmo sforzarci di custodire i vitigni, anch’essi vestigia del nostro pas-
sato. L’idea alla base della Federazione Vignaioli Indipendenti ¢ nata, oltre che da questa
lotta per la preservazione dei vitigni autoctoni, anche dalla constatazione che gli interessi
dei vignaioli non vengano presi in considerazione a sufficienza’. L’industria e il commer-
cio tendono a distaccarsi dal territorio d’origine nell’acquisto delle materie prime in base
a cio che é piu conveniente al momento, ma il vino in quanto prodotto agricolo e natural-
mente legato al territorio d’origine; la FIVI quindi si batte contro la strategia adottata da
molte aziende che importano il mosto di un certo paese europeo verso un altro dove il
costo del lavoro ¢ inferiore, il quale comparira poi nell’etichetta come paese di produ-
zione, senza alcuna indicazione in merito al paese d’origine. Si tratta, effettivamente, di
una tecnica ingannevole nei confronti del consumatore e fonte di concorrenza sleale tra
vignaioli, ma non ¢ niente di nuovo: per favorire gli interessi dell’industria multinazionali,
molti piccoli produttori di olio d’oliva hanno visto calare il sipario sulle loro attivita. I
criteri che un vignaiolo deve soddisfare per essere accettato nella FIVI, come riportato

nel sito ufficiale della stessa, sono i seguenti:

e Coltivare le proprie vigne e imbottigliare il proprio vino curando personal-
mente il proprio prodotto. Vendere tutto o parte del raccolto in bottiglia,
sotto la propria responsabilita, con il proprio nome e la propria etichetta;

e Acquistare uva o vino non a fini commerciali ma esclusivamente per
estreme esigenze di vinificazione o nel caso di viticoltura di montagna per
salvaguardare il proprio territorio agricolo;

e Rispettare le norme enologiche della professione, limitando 1’uso di addi-

tivi e concentrandosi sulla produzione di uve sane®.

Questa filosofia, che mette al centro il rapporto tra il viticoltore e il territorio, rivendica

con forza il valore della famiglia alla base del mestiere, il rispetto e la valorizzazione della

" Fonte: Federazione ltaliana Vignaioli Indipendenti FIVI, https://www.fivi.it/la-fivi/la-storia/ (consultato
il: 17/04/2019).
8 Fonte: FIVI, https://www.fivi.it/la-fivi/chi-siamo/ (consultato il: 17/04/2019).
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terra attraverso il lavoro del vignaiolo, la trasparenza delle etichette e 1'unicita dei tanti
terroir italiani. La FIVI € una realta estremamente interessante anche e soprattutto per la
volonta di avviare un dialogo costante coi consumatori, considerati alleati dei vignaioli.

Per quanto riguarda I’export, il Friuli Venezia Giulia ha mostrato un tasso d’in-
cremento significativo negli ultimi anni, durante i quali il valore delle spedizioni & passato
da 76 a 113 milioni di euro, con un aumento del 48%, determinando conseguentemente
una variazione positiva dal 1,5% al 1,8% del peso regionale sul totale Italia. Tuttavia, la
strada da fare & ancora lunga, se si considera che il peso della produzione regionale am-
monta al 3% del totale nazionale, ma soltanto all’1,5% in termini di volumi esportati sui
mercati esteri. Questo dato assume maggiore importanza se si considera che i vini di qua-
lita regionali pesano piu dell’85% del valore totale di spedizioni all’estero, a conferma
degli alti standard qualitativi della produzione del Friuli Venezia Giulia. | vini destinati
all’export si rivolgono principalmente ai mercati di tre Paesi: USA, Germania e Regno
Unito; tra i mercati emergenti, invece, si segnalano soprattutto Giappone e Cina (Sardone,
2018). Non sorprende la posizione degli Stati Uniti, se si pensa che negli anni il mercato
americano si e confermato il pit importante al mondo in termini di consumo di vino, oltre
che Iunico con una crescita rilevante (Camera di Commercio di Udine, 2018).

Secondo un report pubblicato dalla Camera di Commercio di Udine (2018),
nell’export vinicolo italiano del 2017 il Friuli Venezia Giulia si ¢ classificato al decimo
posto con 1’1,89% del totale italiano: le regioni che maggiormente contribuiscono in que-
sto mercato sono Veneto, Piemonte e Toscana, per I’alta qualita dei loro prodotti (soprat-
tutto vini rossi) e per ’ottimo lavoro svolto unitariamente da ogni singola regione per
valorizzare I’immagine del brand. Il Friuli, tuttavia, ¢ risultato essere una delle quattro
regioni che maggiormente contribuiscono all’incremento delle esportazioni italiane, in-
sieme a Veneto, Toscana e Abruzzo; dal 2011 al 2017, infatti, il valore delle esportazioni

dei vini friulani € passato da 71 a 112 milioni di euro.
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Esportazioni di vino a confronto: Veneto, FVG e Italia
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Figura 4 - Andamento delle esportazioni dei vini d'uve nel confronto tra Veneto, Friuli Venezia Giulia e Italia (Fonte:
elaborazioni del Centro Studi della Camera di Commercio di Udine su dati Istat)

2.1.1 Promozione e marketing nel settore vitivinicolo friulano

Nell’ambito del progetto Mervino (Mercato del Vino)®?, nato dalla collaborazione
tra il Consiglio per la ricerca in agricoltura e I’analisi dell’economia agraria (CREA), il
Centro Politiche e Bioeconomia e 1’Agenzia regionale per lo Sviluppo Rurale del Friuli
Venezia Giulia (ERSA), ¢ stata condotta un’indagine su un campione di 200 aziende me-
dio-grandi della regione per approfondire strategie e scelte di mercato (Zannier, 2018). In
una delle sezioni della ricerca ¢ stata affrontata I’importante tematica delle azioni promo-
zionali e di marketing intraprese dalle aziende per posizionarsi sul mercato con un ap-
proccio competitivo. Un primo punto interessante riguarda la scelta degli strumenti di
comunicazione per la promozione dei prodotti: il 61% delle aziende intervistate dichiara
di non avere un vero e proprio piano di marketing, mentre nel caso in cui esso esista, nel
14% dei casi viene promosso dall’azienda stessa e soltanto 1’1,1% delle aziende si avvale
di un consulente esterno. Come si puo vedere nella figura 5, gli strumenti di comunica-

zione piu utilizzati sono sito web e fiere, quasi alla pari, opuscoli, social networks ed

® Progetto pensato per I’analisi del sistema vitivinicolo del Friuli Venezia Giulia, avente il duplice obbiet-
tivo di fornire una vasta disponibilita di informazioni sull’andamento del settore e uno spunto per interes-
santi valutazioni sulle possibili evoluzioni del comparto (Zannier, 2018).
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eventi aziendali, mentre la pubblicita su riviste specializzate o via radio o TV risulta es-

sere la forma meno utilizzata.

Strumenti di comunicazione usati per la promozione dalle aziende vitivinicole del

Friuli Venezia Giulia
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Figura 5 - Strumenti di comunicazione usati dalle aziende per la promozione dei prodotti (Fonte: elaborazioni Crea su
dati campione Mervino)

Per promuovere prodotti e azienda, € stato utilizzato in media il 6,5% del fatturato,
destinato soprattutto ad investimenti per fiere e materiale divulgativo. In termini di stra-
tegie di marketing, il 42,5% delle aziende punta sul prodotto, il 31% su brand, filosofia
aziendale e territorio, e soltanto 1’1,5% fa leva sul prezzo. Quando intervistate sui mag-
giori concorrenti di mercato, le aziende hanno messo tra le prime posizioni Australia,
Spagna, Francia, Stati Uniti, Sud America e Cina. Gli intervistati ritengono che questi
paesi sono resi piu forti dal brand e dalla capacita di utilizzo del marketing, mentre il vino
friulano é limitato dal fatto di essere ancora poco conosciuto. Le aziende sono risultate
concordi sulla necessita di costituire un ambiente unitario per aumentare la visibilita e la

forza dei produttori regionali (Cisilino, 2018).

2.2 Import vinicolo in Russia

Secondo la Guida Export Vino del 2019, realizzata con il contributo degli Uffici

di tutto il mondo dell’Agenzia per la promozione all’estero e I’internazionalizzazione
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delle imprese italiane (ICE), il consumo pro capite di vino in Russia & di quasi 7 litri
1’anno®. In un mercato che registra 17,7 milioni di ettolitri di vino (2017), il vino impor-
tato corrisponde a 4,5 milioni di ettolitri (2017), di cui 815 mila italiani. Per avere un’idea
del valore di questi numeri, si considerino alcuni dati aggiuntivi: secondo 1’edizione 2019
dell’Industry Book di Unicredit, uno studio dedicato al comparto vitivinicolo italiano, gli
Usa si riconfermano il primo mercato di sbocco per i vini italiani, seguiti da Germania e
Regno Unito. La stessa Guida Export Vino sopracitata riferisce che negli Stati Uniti, dove
il consumo pro capite arriva agli 11.1 litri per persona (2016), il mercato totale del vino &
il primo al mondo ormai dal 2010, e nel 2017 ha importato all’incirca 12 milioni di etto-
litri di vino, di cui poco meno di 4,5 milioni dall’Italia: praticamente il totale delle impor-
tazioni russe da tutto il mondo. Sebbene si tratti di due dei territori pit vasti al mondo (la
Russia é il primo in assoluto), & innegabile che Stati Uniti e Russia presentino una densita
demografica molto diversa (31 abitanti per km? nel primo Paese, contro gli 8 circa del
secondo) principalmente dovuta alle difficili condizioni che hanno ostacolato nel tempo
I’insediamento umano nel territorio russo, dunque, sommando questo dato demografico
alla storia del Paese stesso, non sorprende che le importazioni di vino non abbiano ancora
raggiunto livelli particolarmente degni di nota. Tuttavia, questa tendenza pare essere in
crescita: secondo Maxim Kashirin (2019), presidente della Simple Group (societa russa
leader nella distribuzione di vini), “lo sviluppo del business in Russia ¢ ora un compito
difficile e costoso ma fattibile” (Wine News, 2019); I’esperto del settore prevede una
crescita del mercato lenta per i prossimi anni, nella quale ogni punto percentuale di cre-
scita sara guadagnato con fatica e investimenti, che saranno pero ricompensati con suc-
cesso. Il vicepresidente di Simple Group, Anatoly Korneev, ritiene che siano i viaggi a
cambiare 1’opinione dei consumatori, ed é grazie a cio che la cultura del vino si sta lenta-
mente sviluppando anche in Russia, in particolare tra le nuove generazioni, che sono sem-
pre piu interessate a capirne di piu. Certo e che la situazione politica in cui si € ritrovato
il paese negli ultimi decenni non ha favorito la diffusione delle informazioni, in partico-
lare dall’estero, e soprattutto nelle citta di medie e piccole dimensioni. Come gia accen-

nato in precedenza, infatti, sin dal 2006 e fino a poco tempo fa in Russia vigeva il divieto

101] dato fa riferimento in particolare all’anno 2016.
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assoluto®® di pubblicizzare bevande alcoliche su tutti i media. Di conseguenza si & visto
il fallimento di diverse testate specializzate nella diffusione della conoscenza del vino in
Russia, alle quali era anche proibito addirittura menzionare prodotti e marche specifiche.
Fa eccezione il vino russo, del quale la promozione é consentita, ma soltanto se allegata
ad un avviso sui rischi legati al consumo di bevande alcoliche. La legge aveva il principale
obiettivo di contrastare il dilagante consumo di vodka e birra (Breddo, 2015), segnalato
dai dati rilevati dall’Organizzazione Mondiale della Sanita che nel 2013 indicava la Rus-
sia come Paese piu problematico in termini di alcolismo (WineNews, 2013), ma ha di
fatto colpito anche i vini, che fino a pochi anni fa non venivano considerati prodotto della
coltivazione, ma soltanto uno dei molti alcolici e superalcolici consumati in Russia. E
giunto il momento, in effetti, di abbandonare gli stereotipi sul consumo di alcolici in Rus-
sia: sebbene vodka e altri superalcolici costituiscano innegabilmente un grosso segmento
della tradizione alcolica russa, la bevanda piu amata dai russi risulta essere la birra. Se-
condo un’indagine svolta per World Food Moscow (2019), una delle principali fiere del
settore agroalimentare internazionale che si svolge annualmente nella capitale, nel 2017
la vendita e consumo di birra ha coperto 1’83% del totale di questo settore. Nello stesso
anno, 1’importazione della bevanda in questione ha visto una crescita del 57%, contro il
35.3% dei superalcolici. La crescita € risultata significativa, nonostante tutto, anche per il
vino, con un aumento del 55.2%. Proprio perché non fa ancora parte della dieta quotidiana
dei russi ed é quindi percepito come bene di lusso non essenziale, il vino risente pesante-
mente di periodi di crisi e sanzioni. Dopo la revisione della legge di cui sopra, la situa-
zione attuale e la seguente: il divieto a consigliare e promuovere vini vale per tutti i veicoli
di trasporto e gli edifici (internamente ed esternamente), eccetto i luoghi interni di som-
ministrazione e vendita al dettaglio di tali prodotti, e sono inoltre vietate le insegne pub-
blicitarie sui tetti delle aziende agricole o sui vigneti (Wine Strategies, 2019). Soltanto di
recente, cioe nel 2016, i membri della commissione competente hanno respinto il progetto
di legge che ristabiliva tale divieto, essendosi resi finalmente conto dell’assurdita di tale
provvedimento. La pubblicita, infatti, potrebbe avere 'utilita di informare sul consumo
responsabile di alcolici, e portare allo sviluppo della vinificazione di alta qualita anche in

Russia, grazie ad una maggior conoscenza del mondo enoico (Wine Strategies, 2017).

11 Art. 21 della legge federale del 13 marzo 2006 n. 38-FZ (modificata il 27/12/2018) “Sulla pubblicita”
(Si veda: http://www.consultant.ru/docu-
ment/cons_doc LAW _ 58968/e4311f6720a4a4457f53bce4382af75b7858054¢/ )
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Proprio a questa idea si associano i grandi passi fatti dalla Federazione nel campo della
viticoltura: uno studio dell’ Agenzia ICE di Mosca (2019) riporta I’elaborazione nel 2016,
da parte del Ministero russo dell’agricoltura, di una “Concezione di sviluppo della viti-
coltura e vinicultura per il periodo 2016-2020 e un piano per il periodo fino al 2025”. 11
progetto prevede un aumento delle aree coltivate a vigne da uva e un consolidamento dei
vini russi di qualita media e alta anche sui mercati esteri. Le precedenti leggi restrittive
hanno causato una diminuzione del consumo del vino, e proprio per questo il Ministero
russo del Commercio nel 2018 ha lanciato una campagna pubblicitaria per diffondere la
cultura del vino e la conoscenza dei vini russi di qualita tra i consumatori. In questo senso,
il crollo del rublo ha avuto I’effetto, positivo per i produttori locali, di rendere molto piu
costose le importazioni di mosti e materie prime che, associati ad un maggior sostegno
economico alle piantagioni di vitigni russi, offrono una possibilita di riscatto ai viticoltori
russi.

Dopotutto, il vino non & un prodotto totalmente nuovo per il popolo russo: anzi,
secondo la maggior parte degli studiosi, la nascita della viticoltura si colloca in un’area
compresa tra la Turchia orientale, I’Iran occidentale e il massiccio del Caucaso, quindi
Georgia, Armenia e Azerbaijan. Proprio in Georgia e Armenia (al tempo colonie greche),
alcuni scavi archeologici hanno permesso il ritrovamento di cantine e strumenti di vinifi-
cazione databili addirittura tra il 6000 e il 5000 a.C. (Bordoni, 2017). Uno studio pubbli-
cato nel 2017 su Pnas (rivista dell’ Accademia delle Scienze degli Stati Uniti) ha in effetti
rivelato che questa zona a cavallo tra il mar Caspio e il mar Nero, con terreni fertili e
anticamente caratterizzata da climi piu miti di quelli odierni, si rivelo subito perfetta per
la coltivazione della vite eurasiatica (McGovern et al., 2017). L’ipotesi ¢ stata confermata
anche da David Magradze, esperto dell’Istituto di orticultura, viticultura ed enologia di
Thilisi, che in un’intervista per Osservatorio Balcani e Caucaso Transeuropa ha affermato
che “secondo gli studi archeobotanici, I’addomesticazione della vite ¢ iniziata nel Cau-
caso meridionale tra il VI ed il IV millennio a.C., nello stesso periodo in cui sarebbe
iniziata in Mesopotamia” (Morandi, 2011). Denis Puzyrev (2013), inviato speciale per
Russia Beyond'?, spiega che la tradizione vinicola georgiana ha subito un brusco calo

qualitativo negli anni dell’Unione Sovietica: fino alla Rivoluzione del 1917 il vino in

12 “Russia Beyond” & un progetto internazionale multimediale nato nel 2007, originariamente finanziato
dal quotidiano Rossijskaja Gazeta (organo ufficiale della Federazione Russa), poi dall’organizzazione
“TV-Novosti”, avente 1’obiettivo di far conoscere la Russia al mondo (fonte: https:/it.rbth.com/about ).
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Russia era bevuto soltanto dall’aristocrazia, ma tutto cambio con I’ascesa al potere di
Stalin, convinto che questa bevanda dovesse essere alla portata di tutti i cittadini sovietici.
Gli esperti del settore, convocati appositamente, riuscirono a produrre varieta vinicole
resistenti al freddo e ad alta resa, ma il prodotto che ne risulto era praticamente imbevibile
per ’alta acidita e la totale assenza di sapore. Come rimedio, si decise di aggiungere zuc-
cheri ed alcol etilico, pratica ancora in uso nell’industria vinicola russa di oggi. Questo
determind in primo luogo la predilezione russa per i vini dolci e semi-dolci e ovviamente
I’incapacita di apprezzare 1 vini secchi, tipici di gran parte del nord Italia, per via della
loro eccessiva acidita (Puzyrev, 2013).

La produzione vinicola ¢ ancora oggi un tassello molto importante nell’economia
georgiana, ma I’embargo imposto al Paese dalla Russia nel marzo del 2006, ufficialmente
motivato dalla bassa qualita dei vini venduti, ne ha mutato i tratti caratteristici. La Georgia
era considerata fino a vent’anni fa la “cantina dell’Unione Sovietica”, mentre oggi i prin-
cipali importatori di vino georgiano sono Ucraina, Kazakistan e Bielorussia. Questo im-
plica che, se prima la Georgia poteva produrre vino di bassa qualita con la certezza di
poterlo rivendere alla Russia, oggi i produttori devono adeguarsi alle richieste di altri
mercati, aumentando inevitabilmente la qualita dei loro vini (Morandi, 2011). Il bando é
stato rimosso nel 2013, ma il mercato vinicolo russo a quel punto aveva subito a sua volta
importanti trasformazioni. Durante il periodo in cui il divieto era in atto, infatti, il posto
precedentemente occupato dai vini georgiani € stato occupato da quelli sudamericani;
inoltre, le fasce di prezzo dei vini buoni di produzione russa o straniera si sono abbassate
di molto, tanto che gia nel 2013, secondo il presidente dell’Unione dei viticoltori e degli
enologi russi Leonid Popovic la spesa media per un vino buono era scesa tra i 150 e i 300
rubli, mentre sei anni prima i francesi, ad esempio, potevano tentare di vendere il loro
vino a partire da 600 o 700 rubli (Gvritishvili, 2013). Questa idea & confermata da Eleo-
nora Scholes (Doroshenko, 2015), esperta del settore vitivinicolo, che in un’intervista per
I’agenzia d’informazione Wine Strategies ha spiegato come il consumatore russo non cer-
chi piu i vini costosi per la loro qualita di status symbol come accadeva in passato, ma
faccia piuttosto attenzione al rapporto qualita-prezzo.

Nell’ottica di rendersi sempre piu indipendente dal resto del mondo e coltivare la
propria grandiosita di superpotenza, la Russia si sta muovendo in direzione di una produ-

zione agricola totalmente made in Russia. In un’intervista per il quotidiano Rossijskaya
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Gazeta (Uzbekova, 2016), il ministro dell’ Agricoltura Aleksandr Tkachev dichiarava di
pianificare un aumento dei dazi sull’importazione di vini e derivati e una riduzione del
volume di mosti e materie prime importati, per i seguenti 5-7 anni. Tkachev ha inoltre
sottolineato che, sebbene la Russia si trovi soltanto all’undicesimo posto tra i produttori
mondiali di vino, la superficie vitata e aumentata del 30% nei 10 anni precedenti al 2017.
Altri interventi importanti a partire dal 2014-2015 sono stati il calo del prezzo delle li-
cenze alle aziende vinicole e ’accesso alle sovvenzioni statali concesso ai viticoltori, che
ora sono considerati alla pari di altri agricoltori. In un articolo di Russia Beyond (Gayva,
2017), il coordinatore del progetto russo “Il nostro vino” Dmitrij Kovalev, ha spiegato
che il mercato vinicolo russo € formato da vino russo (o prodotto da uve russe), vino
d’importazione imbottigliato in Russia e vino a basso costo prodotto con materie prime
importate ma etichettato con marchio russo. Kovalev ha dichiarato che sarebbe poco rea-
listico vietare I’importazione di vini dall’estero, dunque le trasformazioni dovrebbero av-
venire piuttosto nel segmento del vino “da tavola™, attraverso un maggiore impegno dei
produttori vinicoli russi. In questo modo, la Russia guadagnerebbe la competitivita ne-
cessaria a ridurre automaticamente le importazioni di materie prime per la vinificazione.
Nello stesso articolo, Vadim Drobiz, direttore del Centro di ricerca dei mercati federali e
regionali degli alcolici (Cifrra)*3, ha evidenziato che dal 2008-2009 i viticoltori russi par-
tecipano a diversi concorsi internazionali, nei quali hanno ricevuto anche numerose men-
zioni. L’esperto, tuttavia, mantiene una prospettiva realista, e afferma che saranno neces-
sari almeno altri dieci anni perché i produttori russi riescano a penetrare il mercato glo-
bale.

Il rinnovato interesse da parte dei russi per la cultura enoica e dimostrato anche da
un altro evento, che puo essere definito “storico” per il settore: nel 2018 ¢ stata annunciata
la creazione della prima “Guida del vino russo”, edita da un ente assolutamente attendi-
bile, il Roskachestvo!4, organizzazione nazionale per la certificazione della qualita, in
collaborazione con il Ministero dell’Industria e del Commercio e quello dell’ Agricoltura.
La guida é il risultato di uno studio su larga scala, ispirato alle diverse esperienze inter-
nazionali, di 320 campioni di vini prodotti rigorosamente con uve russe, al quale hanno

preso parte esperti di tutto il mondo, sommelier e degustatori. La guida e consultabile

13 [IUDPPA: Llentp uccienosanuii GhenepatbHOro M PErMOHATBHBIX PHIHKOB ankorois (Si veda
http://www.cifrra.info/ ).
14 PockagectBo: Poccuiickas ciucrema kadectsa (Si veda https://roskachestvo.gov.ru/).
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online, dove traccia la mappatura di circa mille cantine: come riportato in un articolo di
Wine Strategies (2018), il Viceministro dell’Industria e del Commercio Viktor Evtuhova
ha affermato che lo scopo del progetto ¢ di “promuovere il vino nazionale offrendo infor-
mazioni certificate ai cittadini russi circa la qualita e la sicurezza del prodotto”. Questo
tipo di iniziative sono la dimostrazione che i consumatori russi hanno superato i luoghi
comuni sulla loro conoscenza enologica, e sono pronti per aprirsi ad un mondo fatto non
soltanto dei vini piu costosi, ma anche di prodotti autentici e ormai dimenticati.

In termini di importazioni, la Russia si € dimostrata negli anni un mercato piu che
favorevole ai vini internazionali. Il rapporto dell’ Agenzia ICE di Mosca del 2019 (si veda
pag. 43) rivela che, stando ai dati rilasciati dall’Unione Nazionale della Difesa dei diritti
dei consumatori®, nel 2017 i russi hanno acquistato il 16,6% in meno di vodka e il 43,4%
in meno di liquori con gradazione fino a 25 gradi, rispetto al 2016. Tuttavia, va segnalato
anche che lo stesso rapporto evidenzia un calo generale nella consumazione di alcolici
durante il 2017, a favore dei vini ricavati dalla frutta (uva esclusa). Ultimamente si &
molto parlato di una possibile introduzione, nel 2019, di un prezzo minimo per la vendita
al minuto del vino (provvedimento gia adottato per vodka e spumante, al fine di evitare

contraffazioni).

15 Hanmonansnbiit Coros 3ammts! [Tpas [otpebuTeneii (si veda http:/8prav.ru/)
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Importazioni di vino in Russia dal 2014
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Figura 6 - Valore delle importazioni di vino in Russia dal 2014 ai primi 11 mesi del 2018 (Fonte: elaborazione dati
Agenzia ICE Mosca)

Come si pu0 evincere dal grafico in figura 6, le importazioni di vino in Russia, sebbene
siano andate crescendo dal 2016 in avanti, non hanno piu raggiunto i livelli pre-crisi del
2014. Secondo il sopracitato rapporto dell’ Agenzia ICE di Mosca, nel 2017 ¢ stata I’Italia
il maggior esportatore di vini verso la Russia, col 29,02% (291,272 milioni di dollari) del
mercato in termini di valore monetario. A seguire si € posizionata la Francia (181,604
min) e infine la Spagna (164,030 min). A confermare quanto riportato in precedenza nel
capitolo, la Georgia, nonostante gli ostacoli superati soltanto di recente, ¢ arrivata ad oc-
cupare il quarto posto della classifica (102,780 min).

Nel grafico in figura 6 ¢ possibile osservare inoltre che nel 2018, rispetto all’anno
precedente, le importazioni di vino nella Federazione Russa sono rimaste stabili in valuta
americana, ma se si considera la passata svalutazione del rublo, in valuta russa risultano
cresciute in valore (+12,5%) ma diminuite in quantita (-9%). L’Italia si conferma leader,
con esportazioni aumentate del 6,5% in valore e del 0,8% in gquantita, rispetto ai primi
undici mesi del 2017. Il resto della classifica rimane invariato, con Francia, Spagna e
Georgia pit 0 meno stabili nelle loro posizioni. In termini di quantita, invece, nel 2017 é
stata la Spagna ad avere il primato con 149.257 tonnellate sugli altri paesi, compresa
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I’Italia che si posiziona seconda con 136.035 tonnellate. Nei primi undici mesi del 2018,
tuttavia, ’Italia ha raggiunto il primo posto anche nella quantita di vino importato in Rus-
sia, con 119.821 tonnellate contro le 97.554 tonnellate della Spagna. Anche la Georgia €
salita di una posizione, ritrovandosi al terzo posto con 56.188 tonnellate contro le 54.533
tonnellate della Francia (ICE, 2018).

Un articolo uscito sul sito di “Civilta del Bere”, storica rivista italiana di vino e
cultura gastronomica, spiega che la forza dell’Italia in Russia risiede nella ristorazione:
la cucina italiana continua a riscuotere grande successo tra i russi e fa da traino per i
consumi di vino, complice anche I’apertura di nuovi ristoranti e wine bar nelle principali
cittd, Mosca e San Pietroburgo (Rainoldi, 2017). In effetti, I’embargo imposto da Putin
sui prodotti alimentari europei (carne, pesce, prodotti caseari, ortaggi, e altro ancora, con
piccole eccezioni)® in risposta alle sanzioni dell’UE a seguito della crisi ucraina®’, ha
avuto I’effetto inatteso di incrementare a livelli altissimi le importazioni dei prodotti
esclusi dall’embargo, tra cui soprattutto olio d’oliva e vino (Sabatini, 2018). Questo non
significa, ovviamente, che 1’Italia non abbia sofferto I’effetto di queste limitazioni: se nel
periodo 2009-2013 il valore delle esportazioni di prodotti agroalimentari verso la Russia
era aumentato del +111%, passando da 333 milioni di euro del 2009 a 705 milioni del
2013, il periodo successivo ha visto il calo di queste esportazioni fino a 381 milioni nel
2015, fortunatamente seguito da una crescita a 552 milioni nel 2018. Il Friuli Venezia
Giulia, tuttavia, non risulta essere tra le regioni danneggiate dall’embargo russo, tra le
quali si annoverano I’Emilia Romagna (-67 milioni di euro), il Piemonte (-42 milioni) e
il Veneto (-40 milioni); al contrario, nel periodo 2013-2018 la regione friulana ha visto
una crescita delle esportazioni agroalimentari del 22% (Centro Studi Confagricoltura,
2019).

Purtroppo, I’esportazione di prodotti verso la Russia ¢ ancora resa complessa dalla

mole di documentazione necessarial®. Oltre ai documenti in questione, anche

16 Come da decreto n. 778 del 7 agosto 2014, applicato non soltanto ai paesi europei ma anche a Usa, Ca-
nada, Norvegia e Australia.

17 Per la cronistoria completa, si consulti https://www.consilium.europa.eu/it/policies/sanctions/ukraine-
crisis/.

18 Di seguito, un elenco dei documenti necessari all’esportazione di vino in Russia, come segnalato dalla
Guida Export Vino 2019 (si veda pag. 40): fattura export: bolletta doganale o DAU (Documento Ammini-
strativo Unico) e fattura commerciale in triplice copia in lingua inglese e russa; Dichiarazione Doganale
Statale GTD (Gruzovaja Tamozennaja Deklaracija); documenti di trasporto: CMR (Convention des Mer-
chandises par Route, per il trasporto su strada) o Air Bill of Landing (per il trasporto aereo); packing list,
se non inserito in fattura, in triplice copia e bilingue; certificato di origine non preferenziale, da richiedere
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I’etichettatura dei prodotti (scritta in russo), la cui copia deve essere presentata in dogana,
deve seguire alcune direttive ferree nel rispetto del Regolamento tecnico dell’Unione do-
ganale eurasiatica “Sull’etichettatura dei prodotti alimentari” (n. 022/2011) e della nor-
mativa russa GOST R GOST R 51074-2003 e 52194-2003°. Altre prescrizioni da seguire
riguardano I’imballaggio per la spedizione, che deve essere conforme al Regolamento
dell’Unione doganale eurasiatica “Sulla sicurezza degli imballaggi” (n. 005/2011). Infine,
le spedizioni di vino in Russia devono essere accompagnate dal Documento di Accom-
pagnamento per le Accise (DAA), che, una volta arrivato alla dogana del confine comu-
nitario, permettera alla dogana stessa di effettuare le operazioni di esportazione per ’invio
del prodotto in Russia e quindi la restituzione dell’esemplare n. 3 del DAA al mittente.
Per quanto riguarda i costi, tutti i vini all’importazione devono pagare il 20% di IVA,
oltre ai dazi doganali e alle accise, che variano a seconda del codice doganale del prodotto
in oggetto (le accise vengono calcolate in base alla tipologia di prodotto e di confeziona-
mento, ad esempio si calcola su litro di prodotto o su litro di alcol etilico 100%). Chi
desidera esportare vini in Russia deve inoltre disporre di un attestato di libera vendita che
viene rilasciato dalla Camera di Commercio italiana competente. E importante ricordare,
infine, che 1I’e-commerce di alcolici € ancora vietato per la stragrande maggioranza dei
prodotti, anche se una proposta di legge del Ministero delle Finanze della Federazione
Russa prevede che dal 1° gennaio 2022 tutti i tipi di alcolici possano essere venduti via
web (Ufficio ICE di Mosca, 2019). Il provvedimento per vietare il commercio di alcolici
online, approvato ormai nel 2014 dalla Duma di Stato, aveva il fine di impedire la vendita
delle bevande ai minori, durante le ore notturne, al di sotto di un prezzo minimo o senza
previo controllo di qualita: questo é cio che ha dichiarato Viktor Zvegelskii, vice presi-

dente della Commissione della Duma per la politica economica, secondo quanto riportato

alla Camera di Commercio italiana competente; certificati di analisi: dichiarazione di conformita EAC
(EurAsian Conformity) del prodotto (si tratta di un’autocertificazione del rispetto degli standard tecnici
applicabili, il cui “autore” deve essere registrato in uno degli Stati membri dell’Unione doganale e deve
essere il responsabile per la garanzia di conformita dei prodotti ai requisiti stabiliti dal Regolamento; que-
sta certificazione puo essere ottenuta rivolgendosi ad un partner locale, che in genere ¢ I’importatore); re-
gistrazione Statale del prodotto presso 1’autorita russa per la tutela dei consumatori, sempre mediante un
partner locale, ovvero I’importatore;

19 L etichetta deve riportare almeno le seguenti indicazioni: nome del prodotto; Paese d’origine; nome e
indirizzo del produttore (il primo pu0 essere scritto anche a caratteri latini); nome dell’imbottigliatore;
data di imbottigliamento e di scadenza; volume; marchio del produttore o di chi commercializza (se esi-
stente); contenuto di alcol etilico in percentuale sul volume; eventuale contenuto di zucchero o presenza
di OGM; condizioni di conservazione in magazzino; avvertenza per i consumatori relativa ai danni cau-
sati da un eccessivo consumo di alcol.
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in un articolo scritto per la piattaforma enogastronomica “Gambero Rosso” dall’esperto
di vino Gianguido Breddo (2014).

Sebbene il commercio di bevande alcoliche non sia soggetto alle restrizioni pre-
viste per la stragrande maggioranza dei prodotti agroalimentari di provenienza estera,
come é stato appena dimostrato esso € comunque fortemente limitato dalle lunghe ed
impegnative pratiche burocratiche necessarie all’esportazione. Tuttavia, secondo un re-
port dell’Istituto per gli Studi di Politica Internazionale (ISPI), esistono due soluzioni
legali per aggirare le sanzioni russe che potrebbero, potenzialmente, essere utilizzate an-
che per il settore vinicolo: Armando Ambrosio, avvocato Responsabile del Desk Russia,
intervistato da ISPI ha spiegato che in entrambi i casi si tratterebbe di espedienti legati
alla produzione in loco. Una prima strategia &€ quella della costituzione di partnership
(“Joint venture”) con partner russi, che risponde alla tattica russa di attirare entro i confini
I produttori italiani attraverso incentivi fiscali. La seconda possibilita consiste, invece,
nella creazione di una societa di diritto russa, in genere una societa a responsabilita limi-
tata con stabilimenti produttivi in Russia. Queste soluzioni, per quanto permettano la dif-
fusione di prodotti italiani nella Federazione Russa, hanno comunque 1’effetto negativo
di svalutare fortemente i territori da cui hanno realmente origine gli alimenti e le bevande
in questione. Nel caso del vino, ad esempio, il territorio di coltivazione gioca un ruolo
fondamentale nel risultato finale, motivo per cui non e possibile pensare di diffondere un
vino di una certa provenienza tramite la sua coltura in altro loco, poiché il prodotto finale
risulterebbe totalmente diverso da quello originale. Un’altra pratica, diffusa sebbene sia
illegale, menzionata da ISPI ¢ il re-outing attraverso paesi non colpiti dalle sanzioni: in
questo caso, certificazione di provenienza ed etichettatura dei beni sanzionati vengono
rimossi al fine di poterli immettere nel mercato russo (Tafuro Ambrosetti, Villa e Roc-
chetti, 2019).

2.3 Scambi commerciali tra FVG e Russia

Secondo uno studio sull’interscambio commerciale tra Friuli Venezia Giulia e
Russia effettuato dalla Camera di Commercio di Pordenone-Udine sulla base di dati Istat
(2019), la Regione non risulta ancora un alleato particolarmente determinante per il com-
mercio russo. Lo studio ha infatti mostrato che nel 2017 il Friuli Venezia Giulia si posi-

zionava soltanto al dodicesimo posto, con una copertura del 2,19% sul totale, nella
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graduatoria delle esportazioni verso la Russia (calcolate in euro), mentre risultava ottavo
tra gli importatori, con una copertura del 3,95% del totale. In seguito, sebbene le esporta-
zioni regionali (il cui valore é sempre stato calcolato in euro) abbiano registrato un au-
mento del 19,12% dal 2016 al 2017, vi é stato poi un brusco calo del -19,31% nell’anno
seguente, un valore addirittura peggiore di quello postumo alla crisi del 2014 (-17,94%)
e superato soltanto, nell’ultimo ventennio, dal drastico declino del -42,90% registrato nel
20009.

Secondo il report sopracitato, nel 2017 1 settori maggiormente attivi nell’esporta-
zione verso la Russia sono stati soprattutto quello dei motori, generatori e trasformatori
elettrici (29,13%), seguito dalle macchine per impieghi speciali (13,80%) e dai mobili
(13,24%). L’export di prodotti alimentari € comparso soltanto al decimo posto (1,02%),
ma soltanto per quanto riguarda “altri prodotti”, cio¢ caffe e t¢, zucchero, cacao, ciocco-

lato, caramelle e confetterie, condimenti e piatti pronti.

Prime dieci merci dell’interscambio commerciale tra FVG e Russia nel 2017

Esportazioni Importazioni
Merci in Euro % Merci in Eurg %

Motori, generatori e trasformatori elettrici;
1 |apparecchiature per la distribuzione e il controllo | 93.850.895,00 29,13%  |Prodotti della siderurgia 243.066.455,00 | 79,00%

dell'eletiricita
2 |Macchine per impieghi speciall 44 474 22300 13,80% |Prodotti derivanti dalla raffinazione del petrolio 29.260.568,00 9,51%
3 [Mabili 4266563500 | 13,24% |Anfracite 10.296.215,00 3,35%
4 |Altre macehine di impiego generale 2629146400 | 81g% |Mcil dibase preziosie alti metall non ferros, | g oqg 450 10 | 4 7y,

combustibili nucleari

5 |Macchine di impiego generale 25.550.363,00 T793% |Pasta-carta, carta e carfone 3.366.996,00 1,09%
6 |Apparecchi per uso domestico 15.265.746,00 474% |Legno tagliato e piallato 3.302.723,00 1,07%

Macchine per la formatura dei metalli e altre Cuoio conciato & lavorato; articali da viaggio,

7 . - 12.759.461,00 396% |borse, pellettena e selleria; pelicce preparate & 2.301.183,00 0,75%
macchine utensili inte
g [Aricolidi colteleria, utensil & oggett di 703743800 | 218% |Materialiindustrial 196263000 | 0,64%
femamenta
Prodotti chimici di base, ferilizzanti & composti
9 |Macchine per Fagricoltura e la silvicoltura 4.472279,00 1,39%  |azotati, materie plastiche & gomma sintetica in 1.719.182,00 0,56%
forme primarie
10 |Altri prodotti alimentan 3.272027,00 1,02%  |Prodotti farmaceutici di base 1.359.125,00 0,44%
TOTALE primi 10 prodotti esportati 275.639.531,00 | 85,55% [TOTALE primi 10 prodotti importati 301.874.405,00 | 98,12%
Altri prodotti esportati 46.568.471,00 | 14,45% |Altri prodotti importati 5.790.801,00 1,88%

Figura 7 - Elenco delle dieci merci maggiormente soggette a scambi commerciali tra la Regione FVG e la Federazione
Russa (Fonte: elaborazioni dell'Ufficio Studi della Camera di Commercio di Pordenone-Udine su dati Istat, 2019).

Ponendo 1 valori a confronto, ¢ possibile osservare che, mentre gli “altri prodotti
alimentari” sono stati esportati in Russia per un valore di 3.272.027 euro, con una sor-

prendente crescita del 117,00% sul 2016, I’esportazione di merci incluse sotto la
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denominazione “bevande” (che ovviamente non comprende soltanto il vino) ¢ valsa
1.751.709 euro, con una crescita del 20,17% sul 2016. A conclusione, il rapporto illustra
che I’'Italia copre il 4,05% delle esportazioni totali dalle regioni italiane verso la Russia.

Per quanto riguarda il 2018, i dati ci vengono forniti dal | seminario italo-russo
organizzato dall’ Associazione Conoscere Eurasia insieme a diversi collaboratori e tenu-
tosi a Trieste il 21 settembre 2018. Il primo semestre dell’anno ha registrato un calo del
4,8% nelle esportazioni, che si sono attestate a 132,6 milioni di euro, guidate in particolare
dalla provincia di Gorizia, cresciuta del 18,6% rispetto allo stesso periodo dell’anno pre-
cedente, e da quella di Udine, il cui export ha visto un aumento del 3,4%. Il calo é stato
condizionato soprattutto dalle negative prestazioni di Pordenone e Trieste, che hanno
perso rispettivamente il 28,2% e il 24,7%. Antonio Fallico, presidente dell’ Associazione
Conoscere Eurasia e di Banca Intesa Russia, ha confermato che il motore delle imprese
friulane nell’export verso la Russia ¢ costituito da macchinari e meccanica, prodotti side-
rurgici e cantieristica navale, insieme a mobili, motori e apparecchiature. Tuttavia, | mac-
chinari sono in calo del -41,4%, mentre risulta in crescita del 38,4% 1’export degli appa-
recchi elettrici (Ispropress, 2018).

Non si tratta di numeri particolarmente alti, il che puo avere una duplice interpre-
tazione: da un punto di vista pessimistico, si potrebbe dedurre che il Friuli Venezia Giulia
non possiede le qualita o i numeri necessari a diventare partner strategico della grande
Federazione Russa. Tuttavia, per chi si occupa di cooperazione internazionale questi dati
possono fungere da incentivo per investire meglio e in quantita maggiore le forze a di-
sposizione: la Russia rimane il dodicesimo Paese buyer al mondo per la Regione, cio
significa che e necessario pensare ad uno sviluppo strategico del turismo di settore, come
quello enogastronomico appunto, attraverso analisi di mercato e di tendenze piu appro-
fondite. E fondamentale mantenere un atteggiamento positivo verso il futuro di questo
settore, caratterizzato soprattutto dall’ottima percezione che i russi hanno dell’Italia, e
imparare a individuare con piu precisione i mercati target in cui si vuole aumentare il
proprio peso commerciale. Uno dei punti di forza nel rapporto tra Russia e Friuli Venezia
Giulia sta proprio nella complementarieta delle reciproche produzioni, indice di quanto
sia importante il mantenimento e, anzi, il rafforzamento delle relazioni commerciali della

regione con la Federazione Russa.
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Uno studio sul settore alimentare russo effettuato dall’Italian Trade Agency e
dall’ufficio ICE di Mosca (2017) riporta che, secondo la “Concezione di sviluppo della
viticoltura e vinicoltura per il periodo 2016-2020 e un piano per il periodo fino al 2025
(si veda pag. 43), fino al 2020 la Russia si dovrebbe concentrare nell’ottimizzare le aree
dedicate alla viticoltura e facilitare gli investimenti nel settore; per il periodo 2021-2025
¢ previsto I’inizio dell’esportazione di vini russi, e quindi della competitivita degli stessi
a livello mondiale. Infine, entro il 2023 si prevede 1’abolizione definitiva di mosti e ma-
terie prime (pari a circa 20 milioni di decalitri). Questo progetto non promette niente di
buono per I’esportazione di vini dal Friuli Venezia Giulia (o da tutto il resto del mondo,
piu in generale), ma é necessario tenere presente alcuni fattori che potrebbero ostacolare
il sopracitato programma e aprire uno spiraglio per chi sia intenzionato ad avviare o in-
tensificare i rapporti con la Federazione Russa. Il report, infatti, segnala che, nonostante
la diminuzione delle spese necessarie ad ottenere la licenza annuale per la produzione e
fornitura di vino di vigneti russi, in pochi si sono avvalsi di questa opportunita. 1l presi-
dente dell’Unione viticoltori del Don e del Volga, in un’intervista per la testata giornali-
stica russa RBK, ha stimato che per ottenere il certificato per la vendita legale di vino e
necessario un investimento all’incirca di un milione di rubli, ovvero 13.579 euro (citato
in ITA & ICE, 2017). Oltre a questo, € curioso osservare che il vino di indicazione geo-
grafica tipica a cui fa riferimento il documento ministeriale non esiste realmente, in
quanto le zone di produzione di uva russa non sono ancora state classificate. Il registro
dei vigneti russi, nel quale vengono riportati posizione geografica, superficie, proprieta,
varieta di uva, resa per ettaro e volume di raccolta annua, é entrato in vigore soltanto da
gennaio 2017, mentre la prima licenza per etichettare un vino secondo la denominazione
geografica protetta é stata data nel 2016 ad un vino prodotto in Crimea. Un altro ostacolo,
puramente culturale, allo sviluppo di questo settore in Russia e rappresentato dal tabu che
ancora incarna la “cultura del vino” (insieme a tutti gli altri alcolici) per molti cittadini di
questo Paese. In un’intervista per Russia Beyond, Stevie Kim, managing director di Vi-
nitaly International, ha spiegato che il modo piu immediato per avvicinare i russi a questo
mondo é attrarli in Italia. Secondo Kim, soltanto visitando le cantine e conoscendo i pro-
duttori, questi neofiti potranno associare il vino alla cultura e alla storia del Paese, anziché
soltanto ad un prodotto alcolico. Di qui, la necessita di incrementare i flussi turistici verso

la Regione Friuli Venezia Giulia, e spingerli a conoscere la cultura enologica di questo
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territorio (Bellinello, 2017). Un altro motivo di speranza proviene dai risultati delle inda-
gini IWSR (International Wine & Spirits Research) per Vinexpo?. La ricerca prevede,
entro il 2022, una crescita del +2,15% del valore del mercato del vino a livello globale,
con un trend che sara orientato ad una maggior consapevolezza di cid che viene consu-
mato: bere meno ma meglio implica che la crescita riguardera i valori, piu che i volumi.
Per quanto riguarda il mercato russo, le previsioni dichiarano un superamento da parte
dei consumi di vino importato rispetto al locale: mentre nel 2018 si & registrato un vo-
lume?! di 37,7 milioni di vino locale contro 29,3 milioni di importato, per il 2022 & pre-
visto un volume di 35,2 milioni di vino locale contro 40,8 milioni di importato. Tra i vini
fermi in crescita vengono segnalati primi tra tutti i rossi, seguiti dai bianchi, mentre per
le bollicine risultera piu difficile competere con i vini locali, e sara sempre difficile con-
correre con la cava spagnola e lo champagne francese, anche se I’Italia resta ugualmente
il primo importatore di bollicine nel Paese (Mengo, 2019). Tali previsioni indicano pro-
spettive piu che rosee per il futuro dell’export friulano, basato, come si ¢ visto nel I capi-
tolo del presente elaborato, soprattutto sui vini fermi bianchi. Se, in aggiunta, si considera
che i vini premium (cioe quellitra i dieci e i venti dollari a bottiglia) saranno il vero traino
del mercato enoico (WineNews, 2019), viene quasi naturale aspettarsi ottime prestazioni
future da un territorio che da vita a prodotti di alta qualita come il Friuli Venezia Giulia.
Questo comporta comunque I’esigenza di diffondere prima di tutto una buona base teorica
a riguardo, nel grande Paese: dal momento che in Russia non esistono le categorie utiliz-
zate in altri paesi per la distinzione qualitativa dei prodotti, va da sé che I’unico criterio
adottato finora dai consumatori é il prezzo.

Date le piccole dimensioni di molte delle aziende vitivinicole friulane, tuttavia,
una maggior istruzione (in questo caso in termini imprenditoriali) & necessaria anche
all’interno della stessa Regione, che proprio per il suo lento avvio verso il mercato nazio-
nale ed internazionale potrebbe ancora presentare una certa ritrosia nell’aprirsi ad oriz-
zonti cosi lontani e cosi diversi. In questo senso, dunque, sono gli stessi organi regionali
a dover incentivare con i mezzi a disposizione i produttori e gli agricoltori, affinché questi
si sentano piu coperti nel rischio che pud comportare un investimento del genere, sia a

livello economico che a livello personale.

20 Marchio nato nel 1981 con 1’obiettivo di organizzare eventi per il commercio € la promozione di vino e
liquori, ha dato vita alla pit grande esposizione a livello mondiale nel settore degli alcolici.
21 Inteso in casse da 9 litri.

56



2.4 Come avvicinarsi al consumatore russo

Per le sue peculiarita, il mercato vinicolo russo rappresenta una sfida che va af-
frontata con la giusta preparazione. Non é sufficiente contare su obsoleti cliché che ve-
dono i russi acquistare un vino in base al solo valore economico, o scegliere sempre e
soltanto i vini dolci ai quali sono abituati. I mondo enologico si sta evolvendo, e la Russia
non e da meno. Secondo uno studio elaborato per Pambianco Wine&Food da Wine Mo-
nitor di Nomisma, nell’impennata del 35% dell’export vinicolo italiano verso Mosca non
rientrano soltanto i nomi noti, ormai stabili nel panorama russo, ma anche molti nuovi
protagonisti che hanno voluto osare in questo mercato. La prevedibilita del consumatore
russo, poi, € smentita dall’esperienza di alcune aziende sarde del Sulcis, che, attraverso
un importatore leader qual e la gia citata Simple Group (si veda pag. 41), riescono a inse-
rire nel mercato russo vini non molto popolari all’estero. Raffaele Cani, direttore della
Cantina di Santadi nell’Oristanese, sostiene che la loro efficacia nel comunicare la qualita
dei prodotti risieda nella costanza con cui si sono presentati a questo mercato. Un passo
importante per questa nuova apertura é stato quello verso la lotta alla contraffazione, serio
problema che minava la credibilita dei prodotti made in Italy e creava concorrenza sleale
per i produttori che hanno condotto i loro affari in modo onesto. Molta strada, invece, &
ancora da fare per riuscire a raggiungere tutti i territori al di la delle grandi citta, i quali
rappresentano un mondo enorme ancora tutto da scoprire. La chiave, a detta di Martin
Foradori Hofstédtter, presidente e amministratore delegato dell’omonima societa, “¢ nella
preparazione degli interlocutori commerciali scelti per entrare in Russia” (citato in Mar-
chetto, 2018). Pietro Biscontin, direttore di Viticoltori Friulani La Delizia, sottolinea in-
vece la necessita di impegnarsi con costanza, poiché il mercato russo non € soggetto ad
esplosioni ma cresce lentamente. Questo perché, afferma, le licenze per gli importatori
sono spesso legate ad amicizie politiche, e inoltre le sanzioni economiche europee, anche
se non dirette al vino, hanno rallentato gli affari con la classe media russa. In effetti, chi
pud permettersi di spendere grosse cifre per una bottiglia di vino, ha potuto farlo anche
in tempi di crisi (Marchetto, 2018).

Per quanto riguarda le strategie da adottare al fine di penetrare efficacemente il
mercato russo, alcune indicazioni importanti sono state fornite in un’intervista per Wine
Meridian dalla gia citata giornalista, esperta di vini, Eleonora Scholes (si veda pag. 44).

Per prima cosa, la Scholes suggerisce di tenere sempre sotto controllo la situazione
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economica del Paese, poiche, data la sua dinamicita, essa pud variare in tempi relativa-
mente brevi. In secondo luogo, la giornalista conferma 1’importanza di riuscire ad intro-
durre i propri vini nei portafogli degli importatori russi piu esperti, che si sono mostrati
in grado di sopravvivere anche attraverso i periodi di crisi. In tal modo, risulta piu facile
mantenere relazioni continuative con gli eventuali partner. Dopodiché, la Scholes elogia
la tendenza dei produttori italiani a partecipare ad attivita promozionali in loco, ma ritiene
che gli eventi di dimensioni ridotte, organizzati spesso da associazioni indipendenti di
produttori e consorzi, non siano abbastanza coordinati tra loro, e abbiano lo scomodo
effetto di creare confusione e complicare la gestione per gli operatori russi. Come gia
detto nel precedente capitolo, & necessario intensificare la collaborazione tra i soggetti
interessati, per 1o meno a livello regionale. All’interno di questi eventi, un ruolo impor-
tante ¢ rivestito dalle degustazioni a scopo educativo, che forniscono 1’occasione per spie-
gare le particolarita regionali. Un discorso a parte va fatto per la promozione “a distanza”:
in Russia i mass media e i mezzi di pubblicita tradizionali sono soggetti a severe limita-
zioni, quando non addirittura proibiti; ne consegue che il mezzo piu efficace ¢ il passapa-
rola, le esperienze vissute in prima persona e le interazioni sociali (Aversano, 2014). |
nuovi consumatori russi si mostrano curiosi ed interessati ad approfondire la loro cono-
scenza del mondo enologico e, grazie anche al forte attaccamento emotivo che li lega
all’Ttalia, possiamo permetterci di avere una visione ottimista verso il futuro, nonostante
le molte incertezze sociali, economiche e politiche che caratterizzano questa relazione.
Una tendenza che negli ultimi anni ha determinato un cambiamento nella tipologia
di consumatore russo e quella che vede i Millennials come nuovi target del marketing del
vino. Secondo quanto affermato in un articolo del sito Wine Meridian, che riporta i risul-
tati di un report pubblicato da Wine Intelligence, i giovani consumatori si mostrano aperti
a nuove varieta vinicole e prendono sempre piu spesso parte ad esperienze dal vivo quali
degustazioni e visite alle cantine; questo ha ampliato le conoscenze delle nuove genera-
zioni, che saranno sempre piu propense a considerare il vino una parte integrante della
loro quotidianita (Messina, 2018). Partendo da tale presupposto, & facile comprendere che
i social network, in tale contesto, assumono un ruolo strategico. Esistono, pero, delle
grosse differenze nell’uso che 1 russi fanno delle risorse tecnologiche: mentre nel resto
del mondo occidentale i social media utilizzati sono pit 0 meno gli stessi (Facebook,

Instagram, Twitter e YouTube primi tra tutti), in Russia gli utenti sono maggiormente
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legati alle piattaforme locali. VKontakte, ad esempio, € il social network piu utilizzato
con circa 50 milioni di utenti, sequito da Odnoklassniki.ru (31,5 milioni di utenti) e sol-
tanto dopo da Facebook, che con 11,9 milioni di iscritti conta relativamente pochi utenti.
L’agenzia ProgettoWebFirenze, specializzata nella creazione di siti internet ad hoc, sug-
gerisce di strutturare la pubblicita sui social network in base al target a cui si vuole mirare:
il sito afferma che VKontakte € piu popolare tra le persone sotto i 30 anni ed é diffuso
anche tra tutti gli utenti dell’ex blocco sovietico, mentre Odnoklassniki pare essere piu
frequentato da adulti. Una piattaforma relativamente nuova nella Federazione Russa e gia
di gran moda & Instagram: ad aprile 2019, la Russia € il quarto Paese per numero di utenti
registrati a questo social network (fonte: dati elaborati da Statista, aprile 2019). Secondo
un articolo apparso sul sito di Wine2Wine, un forum italiano che si tiene con cadenza
annuale a Verona, Instagram rappresenta in tutto il mondo una grande opportunita per i
business del settore “Food & Beverage”, grazie alla sua struttura sempre piu orientata alla
vendita, ma il successo ¢ determinato dalla creazione di un’immagine del brand ricono-
scibile e unica, definire bene i propri obiettivi di business, curare ovviamente la parte
visiva del lavoro, essere presenti con una certa costanza attraverso le diverse opzioni of-
ferte dalla piattaforma e soprattutto raccontarsi. Instagram permette di unire le immagini
allo storytelling delle stesse, per cui puo essere un ottimo mezzo per comunicare la pro-
pria attivita vinicola, o le particolarita del proprio territorio, 0 ancora promuovere eventi
dedicati al mondo del vino, anche a molti chilometri di distanza dal target finale. L’uso
dei social network ¢ utile anche perché permette di monitorare, attraverso metodi diretti
quali sondaggi e indagini, e indiretti quali il numero dei follower e la visualizzazione dei
post, I’efficacia della propria comunicazione. Inoltre, permette di raggiungere i cosiddetti
“influencer”, utenti seguiti da migliaia di persone che sono appunto in grado di condizio-
nare i propri follower, i quali possono essere determinanti per la diffusione di informa-
zioni (in questo caso legate al vino), che invece incontrano forti ostacoli nei mass media
tradizionali russi (Alonso, 2018).

Anche Anton Moiseenko, giornalista russo che per anni ha lavorato nel settore
vitivinicolo e ora si dedica alla consulenza, nel suo blog “Wine Report Russia” ha dedi-
cato un articolo ai metodi di approccio al mercato russo per chi possiede un’attivita viti-
vinicola. Partendo dalla considerazione che gli importatori russi non dedicano grande im-

pegno alla creazione di contenuti per la promozione dei loro clienti, Moiseenko afferma
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che i1 produttori possono ovviare in parte al problema in autonomia. Nel caso di grandi
aziende, il primo elemento su cui concentrarsi € la lingua: considerato che il russo & par-
lato (o almeno compreso) non soltanto nella Federazione, ma anche in molti altri territori
confinanti la cui cultura del vino & in crescita esponenziale (Kazakistan, Ucraina, Georgia,
ecc.), puo essere molto vantaggioso pensare di creare una versione in russo del proprio
sito, che ovviamente andra inserito nei motori di ricerca piu diffusi, primo tra tutti Yan-
dex.ru. In tal modo, risulta anche piu facile per I’azienda amministrare e diffondere 1 con-
tenuti, attivita che possono essere rafforzate ulteriormente attraverso 1’uso dei social net-
work. | produttori di medie dimensioni dovrebbero invece stabilire quanto vogliono pe-
sare nel mercato russo, e quindi scegliere accuratamente i propri importatori, poiché que-
sto mercato particolare richiede una certa assiduita nell’indagine e nella promozione. Un
metodo efficace per farsi conoscere, in ogni caso, € la diffusione di articoli promozionali
e interviste a vignaioli e produttori. Anche le aziende vinicole piu piccole possono cimen-
tarsi in questo tipo di pubblicazioni, ma I’elemento decisivo in questo caso ¢ la narrazione
di storie riguardanti le proprie attivita e i territori in cui sorgono: Moiseenko ammette che
difficilmente questo aumentera le vendite in Russia, ma di certo accrescera I’interesse del
target verso le regioni in questione. Moiseenko, come moltissimi altri autori di blog o
riviste online a tema enologico, ma anche i cosiddetti “opinion leader” con profili social
a scopo divulgativo, sono la dimostrazione che raccontare la propria storia e il proprio
lavoro oggi € possibile anche attraverso canali di informazione meno tradizionali (Moi-
seenko, 2019). In un secondo articolo, Moiseenko sottolinea I’importanza di investire ri-
sorse per la corretta traduzione o creazione di contenuti in lingua russa: oltre al gia citato
elemento dell’ampio utilizzo di questa lingua, ¢ bene ricordare che i russi non sono ancora
molto ferrati nella conoscenza della lingua inglese. Secondo 1’English Proficiency Index
for Schools (EF EPI, 2019), indice di conoscenza dell’inglese EF?? elaborato sulla base
di test svolti tra gli studenti delle scuole secondarie e delle universita, la Russia risulta in
effetti al 42° posto per competenza in lingua inglese (per fare un confronto, I’Italia € al
34° posto, mentre al primo posto quest’anno si trova la Svezia). Ovviamente questo non
si traduce soltanto in una migliore conoscenza della lingua russa, ma anche della realta

locale, con le sue specificita e preferenze. Inoltre, dedicare del tempo a visitare

22 EF Education First (www.ef.com) ¢ un’organizzazione internazionale di servizi educativi che si occupa
di formazione linguistica, accademica, culturale e viaggi di istruzione. Fonte: https://www.ef-ita-
lia.it/epi/about-epi/
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personalmente il mercato target ha il positivo effetto di generare un atteggiamento di
maggior fiducia da parte dei consumatori, che possono finalmente associare un volto al
prodotto che intendono comprare (Moiseenko, 2019). Questo implica ovviamente mag-
gior impegno e investimenti di un certo peso, che possono comprensibilmente scoraggiare
soprattutto i piccoli produttori, ma comporterebbe 1’ingresso in un mercato in via di svi-

luppo che promette infinite possibilita.
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3. Indagine: le aziende del Friuli Venezia Giulia e I’enoturismo

Per acquisire una comprensione migliore del funzionamento interno del comparto
vitivinicolo regionale, é stato necessario raccogliere le testimonianze dirette di chi ne &
I’autore, ovvero i produttori e viticoltori stessi. Dopo una selezione preliminare, dunque,
¢ stato deciso di condurre un’indagine telefonica con diverse aziende del territorio per
raccogliere quanti piu dati possibili in merito a diverse tematiche interne al fenomeno

dell’enoturismo, con particolare riferimento al mondo russo.

3.1 Criteri di scelta delle aziende vitivinicole

Al fine di comprendere a pieno il fenomeno dell’enoturismo e i suoi protagonisti,
e cosi riuscire a creare un itinerario piu mirato per il target scelto, e stato deciso di effet-
tuare un’indagine telefonica su una serie di aziende prese a campione. Queste aziende
sono state selezionate grazie al prezioso aiuto di Roberto e Luca Barbieri, professionisti
della rappresentanza di vini in regione (e anche al di fuori), secondo alcuni semplici cri-
teri.

Prima di tutto, le aziende scelte dimostrano da tempo un profondo legame con la
terra che lavorano. La maggior parte di esse € a conduzione familiare, molte sono nate
“ufficialmente” verso la fine del Novecento, anche se spesso, in realta, la tradizione vini-
cola risale a molte generazioni passate. In generale, questi produttori prediligono vitigni
autoctoni: tra quelli a bacca bianca si ripresentano spesso il Friulano (ex Tocai friulano),
la Ribolla Gialla, la Malvasia Istriana, il Picolit e il Verduzzo friulano; tra le uve rosse,
meno diffuse, si trovano spesso il Pignolo, il Refosco dal peduncolo rosso e quello no-
strano e lo Schioppettino. Ovviamente, vi sono anche moltissimi vitigni alloctoni, che
sebbene non siano originari di queste terre, vengono coltivati da talmente tanti anni da
essersi guadagnati a loro volta un posto nella storia dell’enologia friulana. Tra questi, i
piu coltivati dalle aziende prese a campione sono lo Chardonnay, il Pinot bianco e grigio
e il Sauvignon, seguiti dai rossi Merlot, Pinot nero, Cabernet franc e Cabernet sauvignon.
Alcuni dei vitigni autoctoni sopracitati hanno origini davvero antiche: la Ribolla, ad

esempio, e quella che vanta il documento piu antico, datato 1299, mentre i primi
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documenti sulla Malvasia provengono dall’Istria (da cui il nome “Malvasia istriana”) e
risalgono al 1300%.

E vero, tuttavia, che il valore di un vino non risiede soltanto nel vitigno che lo
produce, e nemmeno nel terreno su cui cresce, ma nell’abile impiego di questi attraverso
il lavoro appassionato e attento dei produttori. | produttori intervistati sono perfettamente
consapevoli del valore della terra che coltivano, e soprattutto della necessita di conser-
varla al meglio. Cosi, molti di questi viticoltori hanno intrapreso dei percorsi di sosteni-
bilita, per ridurre al minimo I’impronta ecologica delle loro attivita sull’ambiente. Negli
anni, alcuni di loro hanno ridotto la resa dei propri vigneti, al fine di mantenere stabile
I’integrita del terreno, e si sono impegnati per la tutela della biodiversita, cercando di
interferire il meno possibile con I’aspetto del territorio in cui lavorano. Questa particolare
attenzione per I’impatto ambientale ha visto la sua massima espressione nell’avviamento
del progetto “Viticoltura Sostenibile FVG”: attraverso I’ideazione di uno strumento di
governance basato sulla misurazione dell’impatto dei processi produttivi delle aziende,
tale progetto intende “sviluppare una nuova coscienza di sostenibilita aziendale che indi-
rizzi gli imprenditori verso scelte consapevoli di riduzione dell’impatto della propria at-
tivita”?,

In generale, in Friuli Venezia Giulia sono attive soprattutto aziende vitivinicole di
piccole e medie dimensioni, ma per la ricerca in oggetto si € tentato di includere realta sia
piccole che grandi, tra le quali spiccano alcune gia note anche a livello internazionale.
Questa scelta ¢ anche dettata dai gusti del pubblico al quale ¢ destinato I’itinerario finale:
i turisti russi, come riferito in una comunicazione personale da Veronika Pertot, referente
di PromoTurismoFVG per 1 mercati dell’Est Europa, amano il colpo d’occhio, la gran-
diosita delle architetture e mostrano ancora una predilezione per il lusso. Di conseguenza,
sarebbe stato controproducente pensare di proporre un itinerario tra sole aziende di pic-
cole dimensioni, delle quali la Regione e costellata, poiché spesso queste possono incon-
trare delle difficolta logistiche nell’accoglienza di turisti con abitudini e necessita diverse
da quelli ai quali possono essere abituate (ad esempio sloveni, austriaci e tedeschi). La

conduzione familiare tipica del Friuli Venezia Giulia (e, piu in generale, di tutta Italia),

! Fonte: Agenzia regionale per lo Sviluppo Rurale del Friuli Venezia Giulia (ERSA),
http://www.ersa.fvg.it/export/sites/ersa/consumatore/associazioni-e-consorzi/Allegati-pubblicazioni/Vini-FVG.pdf,
consultato il: 24/05/2019

2 Fonte: Viticoltura Sostenibile FVG, https://www.viticolturasostenibilefvg.it/progetto/ (consultato il
20/05/2019).
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per quanto possa conservare il fascino della tradizione, pud presentare effettivamente di-
versi limiti: assenza di metodo, tendenza all’accentramento e assenza di delega, respon-
sabilita e obiettivi poco chiari e assenza o limiti di pianificazione anche a livello finan-
ziario (Trevissoi, 2018). Queste problematiche interne rischiano spesso di ostacolare lo
sviluppo dell’azienda stessa, e di certo non favoriscono ’apertura ad un ambiente inter-
nazionale, che richiede una certa ampiezza di vedute e una predisposizione al cambia-
mento e adattamento continuo. Pur con la consapevolezza che questa realta di dimensioni
ridotte possa essere ancora lontana dai gusti dei turisti intesi nel senso piu generico del
termine, si ¢ deciso di dare spazio, nell’itinerario in questione, anche e soprattutto alle
piccole attivita, perché risultano essere quelle maggiormente in grado di conservare e
trasmettere valori importanti quali integrita, trasparenza e correttezza, e quindi creare un
rapporto piu personale con i visitatori e una maggior fidelizzazione con i collaboratori. Il
lavoro presentato in questo elaborato ha dunque, tra i diversi obiettivi, la volonta di spin-
gere tali aziende ad una maggior apertura agli stimoli esterni, affinché esse riescano a
rispondere tempestivamente ai cambiamenti sempre piu frequenti nel mondo d’oggi. Le
aziende prese in esame hanno saputo resistere alle difficolta passate proprio grazie alla
capacita di adattamento dei loro amministratori: nonostante un’azienda di famiglia porti
in sé la storia degli affetti di chi se ne occupa, & importante evitare che questo legame col
passato renda obsoleta la missione dell’attivita e riuscire ad adeguare la produzione alle
nuove richieste che si presentano. Le aziende familiari di successo hanno saputo coniu-
gare il valore della propria tradizione all’avvicinamento ai nuovi gusti della clientela, e
alcune tra le piu grandi presenti in questa indagine hanno compreso I’importanza di aprirsi
al mercato internazionale. Di certo non si tratta di un passaggio immediato, e non sarebbe
realistico aspettarsi che una guida pensata per turisti di una provenienza specifica possa
improvvisamente creare afflussi di visitatori tali da cambiare all’istante 1’atteggiamento
di molti imprenditori che da anni sono abituati ad agire nel locale. La speranza, tuttavia,
e proprio quella di creare un nuovo canale comunicativo tra mondi ancora troppo distanti,
e dare cosi un impulso ad una forma di cooperazione internazionale volta a valorizzare le
specificita dei territori nella loro dimensione piu ridotta.

Oltre ai punti elencati sopra, un criterio di scelta é stato anche quello riguardante
lofferta di “altre attivita”: tra queste, s’intende prima di tutto la possibilita di alloggiare

presso l’azienda stessa (spesso in meravigliose stanze ricavate da antichi casali, o
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addirittura nei locali di veri e propri castelli), ma anche opportunita di svago come campi
da golf, tour tra le vigne e nelle zone circostanti, partecipazione alle attivita dell’azienda
stessa e altro ancora. Data la scarsita dei collegamenti presenti in regione, soprattutto nelle
zone collinari dedicate alla viticoltura, I’itinerario ¢ pensato principalmente per turisti
autonomi, ma non implica la totale impossibilita di spostamenti per chi non dovesse di-
sporre di un mezzo proprio. In effetti, spesso i leggeri pendii delle aree collinari friulane
permettono tranquillamente di muoversi in bicicletta, che pud essere utilizzata in alter-
nanza con i mezzi pubblici quali autobus e treni, anche per godere al meglio dei panorami
presenti in queste zone.

Infine, & importante sottolineare la natura mutevole di questo progetto. Il numero
di aziende selezionate é limitato anche per motivi di tempistiche, poiché si tratta di
un’idea appena nata e quindi ancora da strutturare al meglio, possibilmente con la consu-
lenza di uffici che gia si occupano di questo argomento, come ad esempio PromoTuri-
smoFVG. Questa organizzazione, infatti, ha gia creato un portale dedicato alla scoperta
della viticoltura in Regione, strutturando sei itinerari dedicati alle diverse aree (montagna,
pianura, riviera, colli, carso e fiume), con una particolare attenzione per i prodotti tipici
della zona. 11 presente progetto non ha pretese di entrare in concorrenza con tale ente, né
di mantenere le distanze da esso; anzi, sarebbe auspicabile in futuro una collaborazione
con PromoTurismoFVG al fine di migliorare 1’offerta turistica attraverso una definizione
piu specifica dei prodotti in base al tipo di turisti che si vogliono conquistare. Nel caso in
cui si voglia attirare un maggior afflusso di turisti dalla Russia, ad esempio, sarebbe bene
provvedere a identificare uno o piu segmenti di mercato, ovvero individuare chi sono i
gruppi di turisti su cui concentrarsi in base al motivo per cui viaggiano (affari, svago,
studio, ...), alla loro fascia d’eta, alla capacita di spesa e agli interessi prevalenti (relax,
arte, sport, svago, ...).

Considerati tutti questi fattori e la vastita del panorama enoico friulano, va da sé
che questo progetto resta aperto a nuove proposte di partecipazione da parte di altre
aziende che possano eventualmente manifestare interesse nel prendervi parte, inoltre e
prevista una sezione in continuo aggiornamento dove possano essere comunicate notizie
e approfondimenti riguardanti il tema trattato. E convinzione di chi scrive che la promo-

zione di un territorio possa avvenire soltanto con ’'unione delle forze di tutti i suoi
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abitanti, quindi questo progetto sara da ritenersi concluso, forse, soltanto quando ogni

viticoltore della regione vi avra preso parte attiva.

Aziende intervistate e relativi dati produttivi

Nome

Localita

Ettari
vitati

Vitigni coltivati

Botti-
glie/anno

Impiego
del biolo-
gico

Azienda Pi-
tars

San Martino
al Taglia-
mento (Por-
denone)

150

Glera, Pinot Grigio,
Traminer Aromatico,
Sauvignon, Friulano,
Malvasia Istriana, Ri-
bolla Gialla, Chardon-
nay, Verduzzo Friu-
lano, Refosco dal Pe-
duncolo Rosso, Merlot,
Cabernet Franc, Caber-
net Sauvignon.

900.000

No

Venica&Ve-
nica

Dolegna del
Collio (Go-
rizia)

40

Pinot bianco, Pinot gri-
gio, Ribolla gialla,
Friulano, Chardonnay,
Malvasia, Traminer
aromatico, Sauvignon,
Verduzzo, Merlot, Ca-
bernet franc, Refosco
di Faedis, Refosco
d.p.r.

300.000

Aderente al
progetto
V.IL.V.AZ

Azienda Agri-
cola Livon

Dolegnano
(Udine)

195

Schioppettino, Pignolo,
Refosco d., Merlot Ca-
bernet sauvignon e
franc, Pinot grigio e
bianco, Picolit, Ver-
duzzo, Moscato giallo,
Friulano, Sauvignon
blanc, Chardonnay, Ri-
bolla gialla, Miller
Thurgau

700.000

No

Conte d’ Atti-
mis — Ma-
niago

Buttrio
(Udine)

86

Friulano, Pinot grigio e
bianco, Ribolla gialla,
Sauvignon, Verduzzo,
Malvasia, Picolit
bianco, Merlot,

420.000

No

3 Progetto di Valutazione dell’Impatto della Viticoltura sull’ Ambiente avviato dal Ministero dell’ Am-
biente, che mira a migliorare le prestazioni di sostenibilita del comparto vitivinicolo attraverso 1’analisi
degli indicatori di aria, acqua, territorio e vigneto.
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Cabernet sauvignon e
franc, Refosco d.p.r.,
Pinot nero, Schioppet-
tino, Pignolo, Taz-
zelenghe,

franc, Refosco d.p.r.

Rive Col de Caneva 11 Malvasia, Manzoni 25.000 No
Fer (Pordenone) bianco, Verduzzo, Ver-
diso, Prosecco, Merlot,
Cabernet Sauvignon,
Refosco d.p.r.
Radikon Loc. Tre 18 Ribolla, Chardonnay, 45.000 Produzione
Buchi (Go- Friulano, Pinot grigio, biodina-
rizia) Sauvignon, Pignolo, mica
Merlot
Castello di Capriva del 26 Sauvignon, Chardon- 50.000 No
Spessa Friuli (Gori- nay, Ribolla Gialla,
zia) Friulano, Pinot grigio e
bianco, Merlot, Pinot
Nero, Cabernet Sauvi-
gnon, Cabernet Franc,
Le Vigne di Manzano 40 Chardonnay, Friulano, 250.000 No
Zamo (Udine) Sauvignon, Pinot
bianco e grigio, Ribolla
gialla, Malvasia, Tra-
miner aromatico, Mer-
lot, Cabernet sauvignon
e franc, Refosco d.p.r.,
Schioppettino, Pinot
nero, Pignolo.
RoncSoreli Prepotto 42 Ribolla gialla, Pinot 100.000 Parziale
(Udine) grigio, Friulano, Sauvi- coltivazione
gnon, Picolit, Schiop- biologica
pettino, Merlot. certificata
Vistorta Sacile (Por- 42 Chardonnay, Pinot gri- 250.000 Coltiva-
denone) gio, Friulano, Sauvi- zione total-
gnon, Traminer aroma- mente bio-
tico, Merlot, Cabernet logica

Tabella 1 - Elenco delle aziende che hanno accettato di essere intervistate, corredato di dati produttivi al fine di illu-

strarne le dimensioni.
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3.2 Obiettivi

Nell’indagine effettuata, si ¢ voluto analizzare la situazione attuale riguardo 1’eno-
turismo, in particolare dalla Russia, in termini di percezione ed esperienze da parte di
alcune aziende vinicole che operano nel territorio del Friuli Venezia Giulia. Inizialmente,
sono state selezionate 18 aziende operanti in diverse aree della Regione, al fine di ottenere
un campione sufficientemente rappresentativo dell’intero comparto, ma soltanto dieci di
esse hanno avuto il tempo o I’interesse a collaborare nella raccolta di informazioni. Di
conseguenza, il campione finale non pud essere considerato indicativo del pensiero dei
viticoltori locali, in quanto il panorama enoico friulano & estremamente vasto e diversifi-
cato, con aziende che vanno da pochi ettari vitati a tenute di importanza ormai interna-
zionale. Si e tentato, come gia affermato in precedenza, di intervistare aziende piuttosto
diverse tra loro in termini di peso (verificato in base al numero di ettari vitati e alle botti-
glie prodotte in un anno), in modo da avere un’idea quanto pitu completa possibile di cio
che pensano i protagonisti del mondo vinicolo in merito al tema trattato.

Cio che si vuole comprendere attraverso queste domande ¢ se esista effettivamente
una presenza di turisti russi nelle aziende e, in caso affermativo, quali peculiarita possono
aver percepito i produttori nelle loro richieste o interessi rispetto a turisti di altra prove-
nienza. Per capire che tipo di atteggiamento esiste da parte dei gestori di queste attivita,
si é indagato sulla tipologia di servizi offerti nell’accoglienza dei turisti, ovvero se esista
una diversificazione dell’offerta in base alla provenienza e se vengono utilizzati strumenti
linguistici adeguati alla comunicazione con i clienti stranieri (cioé la traduzione del sito
aziendale, ma anche personale con una preparazione linguistica adeguata). In ultimo, si e
voluto approfondire il tema della presenza degli enti regionali nella promozione di un
settore cosi importante qual ¢ la viticoltura e di conseguenza I’enoturismo. A conclusione
dell’indagine ¢ stata lasciata agli intervistati la possibilita di suggerire nuove idee per lo

sviluppo del fenomeno dell’enoturismo in regione.

3.3 Metodologia

Partendo dal presupposto che I’intento finale del questionario non ¢ di creare una
statistica ma di raccogliere la maggior varieta di informazioni e punti di vista riguardanti

la tematica scelta, e stato deciso di somministrare ai soggetti selezionati una serie di
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domande principalmente a risposta aperta. In tal modo, si € voluto permettere a chi vo-
lesse approfondire determinate questioni di fornire risposte pit 0 meno ricche di dettagli.
Considerata tale premessa, si puo affermare che la ricerca effettuata sia di tipo esplora-
tivo, in quanto intende acquisire maggiori informazioni sulla tematica scelta anche in vi-
sta di indagini future.

Il questionario é stato strutturato in otto domande: le prime sono volte a conoscere
’effettiva presenza di turisti russi in visita alle aziende friulane, quali sono le loro diffe-
renze rispetto ai turisti di altra provenienza e se e come viene differenziata I’offerta delle
aziende nell’accoglienza agli stessi. Una domanda specifica ¢ destinata a verificare la
diffusione di traduzioni russe dei portali web tra le aziende intervistate, e I’eventuale in-
teresse nel fornirle. Le domande successive hanno I’intento di comprendere a che livello
il territorio viene valorizzato concretamente, sia da parte delle singole aziende, sia con
I’intervento degli enti regionali, e quali strumenti sarebbe piu opportuno implementare
per incrementare il fenomeno enoturistico in Regione, secondo i produttori. Di seguito
vengono riportati i quesiti sottoposti durante il mese di maggio 2019 alle aziende intervi-

state:

1. Le capita mai di accogliere turisti e/o clienti russi nella Sua azienda?
i. Se si, percepisce una differenza nei loro interessi e richieste, rispetto a

quelle dei turisti di altra provenienza?

2. L’accoglienza che offre ai turisti in visita presso la Sua azienda é diversificata in
base alle specifiche esigenze che possono essere determinate dalla loro prove-
nienza?

i. Se si, quali canali di informazione ha utilizzato per offrire I’esperienza
pil adatta ad ogni visitatore?
ii. Se no, ha mai pensato di creare un’offerta pit mirata in base alla diffe-

renza di provenienza?

3. Ilsito dell’azienda propone una versione russa a chi lo consulta?
i. Seno, ritiene che inserire tale versione potrebbe ampliare il Suo bacino

d’utenza, anche in termini di turismo?

4. Attualmente sto lavorando all’ideazione di un sito in russo che propone un itine-

rario tra le cantine del Friuli Venezia Giulia per turisti provenienti dalla Russia,
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con il fine di far conoscere meglio la nostra regione e quindi intensificare i rapporti
di turismo e commercio tra i due territori. Sarebbe interessato/a a farne parte at-
traverso la menzione della Sua azienda ed eventuali interviste e approfondimenti?

5. Quali strategie utilizza, come azienda, per valorizzare il territorio attraverso la Sua
attivita?

6. Ritiene che il Friuli Venezia Giulia, nel suo insieme, stia utilizzando al meglio le
proprie risorse per attirare turisti di origine diversa da quelli storicamente presenti
sul territorio, come tedeschi, sloveni e austriaci?

7. Quali strumenti bisognerebbe utilizzare, a suo parere, per sviluppare I’enoturismo
in regione? Es.: eventi in regione, eventi all’estero, divulgazione via siti web e/o

testi informativi, ecc.

3.4 Risultati

Una volta effettuata ’indagine, le risposte sono state raccolte cercando di suddi-
viderle in alcune aree tematiche principali; trattandosi di domande aperte, infatti, gli in-
tervistati hanno potuto spaziare su piu fronti, coprendo argomenti piuttosto vasti, mentre
altri hanno preferito essere sintetici e diretti®.

Per quanto riguarda la presenza di turisti russi sul territorio, la risposta generale e
stata omogenea: le aziende rilevano numeri piuttosto esigui di visitatori russi, talvolta
addirittura pari a zero, per questo motivo quasi nessuno degli intervistati ha in progetto
di creare una versione russa del proprio sito, nella convinzione che tale investimento non
possa avere un ritorno soddisfacente né in termini di attrazione, né di vendite. Una sola
azienda, dopo aver partecipato a una vecchia edizione di Vinitaly Russia, ha dichiarato di
aver provato a produrre del materiale in russo, ma ha presto abbandonato I’idea. Pur-
troppo, questi numeri limitati influiscono anche sull’interesse dei produttori nel prendere
parte al progetto finale presentato in questo elaborato: molti si sono mostrati restii anche
per una questione di costi, ma in generale I’atteggiamento di disinteresse ¢ dovuto alla
convinzione che il mercato russo sia ancora poco maturo per dedicargli attenzioni esclu-

sive. Un’azienda di dimensioni particolarmente ridotte ha dichiarato che prendere parte

4 Alcune aziende intervistate hanno richiesto il rispetto della privacy in merito alle risposte date, le quali
di conseguenza non verranno attribuite all’autore.
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ad iniziative di questo genere porterebbe probabilmente piu clienti di quanti siano in grado
di accogliere, rischiando di compromettere la qualita e la credibilita del loro lavoro di
accoglienza. In questa sezione € emerso inoltre un nuovo aspetto: un’azienda ha affermato
che I'immaturita di questo mercato spinge i consumatori russi ad essere ancora molto
legati a giudizi e immagini conferiti alle cantine dalle guide italiane piu famose, che non
sempre rispecchiano ’attivita dell’azienda nella sua interezza. Infine, una tenuta di di-
mensioni particolarmente rilevanti ha sorprendentemente dichiarato di non ricevere turisti
russi e ha attribuito tale dato all’assenza di voli charter diretti all’aeroporto di Ronchi dei
Legionari, a loro avviso indispensabili per lo sviluppo del turismo di provenienza russa.

In termini di interessi e richieste, la maggior parte degli intervistati non ha rilevato
significative differenze tra i diversi turisti: alcune aziende confermano la credenza che i
russi, tendenzialmente, ricerchino soprattutto i vini piu costosi, mentre una sola ha men-
zionato la varieta di gusti in base alla provenienza (nello specifico, austriaci e tedeschi
prediligono gli spumanti, francesi e belgi i bianchi, mentre i russi amano gli spumanti ma
anche 1 rossi strutturati). Con riferimento alle esigenze relative all’accoglienza, nessuna
azienda ha rilevato particolari differenze legate alla provenienza dei visitatori, per questo
motivo ’offerta risulta essere solitamente standardizzata per ogni visitatore, o0 magari di-
versificata in base alla disponibilita dell’azienda stessa, al prezzo che il visitatore ¢ dispo-
sto a pagare o ad eventuali accordi intercorsi precedentemente alla visita in cantina. La
diversificazione dell’offerta, seppure non sulla base dell’origine dei visitatori, viene sta-
bilita principalmente grazie all’aiuto di tour operator dei Paesi interessati o attraverso
I’esperienza diretta acquisita durante eventi, visite sul posto, utilizzo dei social network,
degustazioni e ospitalita. Un’interessante considerazione tratta da questo ambito € la se-
guente: mentre le aziende piu piccole possono incontrare ostacoli di tipo economico nel
tentativo di analizzare i clienti target per diversificare la loro offerta, le aziende piu grandi
hanno una difficolta di diversa origine, determinata dal fatto che spesso lavorano con
clienti da tutto il mondo, quindi differenziare 1’offerta per accontentarli tutti risulterebbe
un impegno decisamente gravoso.

Riguardo le attivita di promozione a livello regionale, la maggior parte dei pro-
duttori intervistati ha dichiarato di fare gia parte del progetto “Strada del Vino e dei Sa-
pori” creato da PromoTurismoFVG, cosi come di molti altri consorzi e associazioni ter-

ritoriali, ma allo stesso tempo ritiene che il Friuli Venezia Giulia non stia sfruttando al
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massimo le risorse di cui dispone per attrarre nuovi turisti. In questa sezione sono emerse
diverse considerazioni degne di nota: qualcuno ha affermato che I’enoturismo in Regione
e ancora saldamente legato ai periodi di vacanza e in ogni caso non avviene tanto grazie
alla promozione degli enti regionali quanto piuttosto alle ricerche autonome dei turisti.
Un’azienda di grosse dimensioni ha inoltre lamentato I’inefficienza della rete di trasporti
e delle infrastrutture regionali, che non sono adatte a collegare i principali punti di arrivo
dei turisti alle diverse zone principali di produzione vinicola. Inoltre, é stata segnalata una
tendenza dei produttori locali a preferire 1’indipendenza al lavoro di squadra, dovuta alla
volonta di distinguersi dalle altre cantine. L’atteggiamento nei confronti della promozione
regionale é tuttavia tendenzialmente positivo e incoraggiante, infatti gli intervistati am-
mettono che ci sia stato un miglioramento nella promozione dell’agroalimentare soprat-
tutto negli ultimi vent’anni. Un problema che ¢ stato rilevato riguarda invece la politica
della Regione: un’azienda ha lamentato il continuo cambio di rotta nelle attivita di pro-
mozione che viene puntualmente a verificarsi in concomitanza con i cambi di orienta-
mento politico; ne consegue un continuo alternarsi di agenzie e quindi un’impossibilita a
creare progetti a lungo termine.

Tra gli strumenti utili allo sviluppo del fenomeno dell’enoturismo, le aziende
hanno parlato di una comunicazione piu mirata ed efficace sostenuta dai consorzi, la va-
lorizzazione della specificita grazie all’esaltazione delle eccellenze locali, il fornire ser-
vizi esclusivi per far sentire speciali i turisti, anche in forza del fatto che il Friuli Venezia
Giulia non € meta di turismo di massa e dunque puo puntare ad una fascia medio-alta; ma
anche invitare un maggior numero di operatori turistici e giornalisti dall’estero affinché
facciano da tramite per la comunicazione e fare in modo che i promotori all’estero siano
sufficientemente preparati sull’argomento. Un’azienda di grandi dimensioni ha insistito
sulla necessita di offrire un’esperienza varia ai visitatori, attraverso attivita che non si
limitino solo alla produzione vinicola aziendale; la stessa azienda ha inoltre invitato i
soggetti coinvolti a prendere esempio dalle realta italiane maggiormente di successo, che
hanno saputo raggiungere i turisti con la valorizzazione delle aree di maggiore interesse,
per poi collegarvi anche le localitd minori. Un’idea interessante elogiata da un intervistato
e quella delle colonnine per la ricarica delle macchine elettriche, che molte attivita terri-
toriali stanno implementando: questo si spiega soprattutto con il diffuso utilizzo di auto

elettriche da parte dei turisti tedeschi, ma considerato che anche i russi hanno tale
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preferenza, & sicuramente un incentivo in piu al soggiorno. Le aziende di dimensioni mi-
nori sono risultate meno informate sui movimenti del mercato estero, di conseguenza non
hanno le idee molto chiare su quali miglioramenti bisognerebbe apportare alla promo-
zione e soprattutto come raggiungere nuovi clienti stranieri. Tra queste, un’azienda af-
ferma che la produzione di vini di qualita unita alla serieta nei rapporti con i clienti ha
I’effetto di creare un passaparola che dovrebbe essere sufficiente allo sviluppo automatico
dell’enoturismo.

Le modalita con cui i produttori valorizzano il territorio sono risultate molteplici:
quasi tutti affiancano alla produzione di vini da vitigni internazionali quella delle varieta
autoctone, considerate la vera punta di diamante in grado di far spiccare la Regione. Ov-
viamente c’¢ poi la partecipazione a fiere ed esposizioni, ma anche la piu classica comu-
nicazione tramite cataloghi cartacei dettagliati. Gli eventi a cadenza regolare, come ad
esempio “Cantine Aperte”, vengono sfruttati da alcuni per offrire servizi speciali come le
gite in bicicletta al seguito di guide naturalistiche per la scoperta della tenuta e delle zone
circostanti. In altri casi (pochi), le visite alla tenuta non sono finalizzate alla mera vendita
dei prodotti, quanto piuttosto a trasmettere la storia dell’azienda, della famiglia e dell’in-
tera comunita circostante, mentre altri ancora non si limitano alla vendita dei soli vini ma
spaziano anche in altri prodotti tipici con i quali promuovere il territorio nella sua totalita,
come I’olio o altri. Un elemento importante, gia segnalato all’inizio del presente capitolo
e rilevato anche attraverso I’indagine, ¢ la cura della terra: la maggior parte delle aziende
afferma di prestare una particolare attenzione nei confronti del terreno che coltiva, tal-
volta con coltivazioni biologiche certificate, piu in generale sforzandosi di mantenerlo
fertile e sano. Per quanto riguarda il tema della collaborazione, i risultati sono stati vari:
alcune aziende preferiscono lavorare in autonomia per distinguersi, mentre altre sosten-
gono I’importanza dei consorzi e delle associazioni territoriali, che permettono ai produt-
tori di creare un grande sistema in cui inserire il turista al fine di rendere piu semplici gli
spostamenti. Stando alle dichiarazioni, questa sorta di rete esiste gia, ma in generale ¢
limitata ai paesi o alle zone circostanti le aziende, che si premurano di valorizzare le pic-

cole attivita nelle vicinanze.
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3.5 Analisi

Dall’indagine ¢ emerso uno scarso interesse generalizzato nei confronti del mer-
cato russo, considerato dai piu “poco maturo” o troppo difficile da raggiungere. Tuttavia,
come gia dimostrato in precedenza e proprio in virtu di questa “arretratezza”, la Russia
rappresenta un potenziale sbocco di enorme portata per I’enogastronomia italiana, gia
molto apprezzata nel settore della ristorazione, ed e importante comprenderne il valore
prima che lo facciano altre regioni. L’enoturista russo ha molto da imparare, e il Friuli
Venezia Giulia ha molto da insegnare in materia di enologia, forte della sua storia che
I’ha resa una tra le regioni italiane piu specializzate in questo settore. L’errore di molte
aziende, dunque, € proprio I’atteggiamento: se si investisse di piu sull’analisi di nuovi
settori del mercato, si potrebbe intravedere il loro valore al di la degli ostacoli che ne
rendono ardua la penetrazione. Tuttavia, questo presuppone una disponibilita di fondi che
non sempre le piccole aziende locali possiedono; preso atto di questo limite che non puo
essere ignorato, bisogna spostare I’attenzione su organizzazioni piu importanti, primi tra
tutti 1 gli enti regionali. Quest’ultimi, sicuramente piu facilitati nei collegamenti con
I’esterno, potrebbero sfruttare la rete di cui fanno parte per cercare di predisporre le in-
formazioni necessarie affinché le aziende possano ampliare il loro raggio d’azione.

Un altro punto fondamentale riguarda I’utilizzo delle giuste risorse linguistiche.
Considerata la totale assenza di siti tradotti in russo tra le aziende intervistate, & chiaro
che I’eventuale turista russo in procinto di compiere una vacanza a tema enogastronomico
in Italia troverebbe enormi difficolta nel raccogliere informazioni riguardanti le aziende
del Friuli Venezia Giulia. Questo accade anche perché molte aziende ritengono suffi-
ciente I'utilizzo della lingua inglese, mentre invece ¢ stato gia dimostrato che tale lingua
non & ancora molto diffusa in Russia (si vedano pp. 58-59). E importante, dunque, inve-
stire nell’impiego di strumenti e figure professionali specializzate nella traduzione e crea-
zione di siti in lingua. Cosi facendo, si creerebbe un benefico circolo virtuoso: se i titolari
investono nell’assunzione di dipendenti specializzati in lingue e culture straniere,
I’azienda ha maggiori possibilita di raggiungere tali mercati e dunque di ampliarsi,
creando cosi nuovi posti di lavoro all’interno dell’attivita. Inoltre, € quasi inutile ricordare
guanto sia importante aprirsi al mercato estero in un mondo ormai caratterizzato dalla

globalizzazione.
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Inoltre, per quanto sia apprezzabile la volonta delle aziende di emergere per le
loro peculiarita ed eccellenze, sarebbe bene pianificare un lavoro di squadra piu ampio,
una sinergia a lungo termine tra i produttori dell’intera Regione con il fine di offrire una
panoramica d’insieme al turista che non sa cosa aspettarsi dal luogo che si accinge a vi-
sitare. Tale coesione territoriale porterebbe i turisti a muoversi lungo tutto il territorio
regionale, scoprendo cosi anche le zone meno note o rurali ancora poco sviluppate, che
porterebbe ad un rilancio delle mete alternative al di fuori dei grandi circuiti turistici, i
quali invece rischiano la saturazione e, forse, un conseguente calo nella qualita dell’of-
ferta.

Nell’insieme, si tratta di iniziative che sicuramente richiedono un grosso investi-
mento iniziale, ma ¢ anche vero che la Regione, cosi come 1’Unione Europea, ha dimo-
strato di aver gia preso atto dell’importanza del comparto vitivinicolo locale (si vedano
le misure promozionali menzionate all’inizio del secondo capitolo); di conseguenza, si
potrebbe pensare di destinare eventuali futuri finanziamenti allo studio di nuovi possibili
sbocchi per il mercato regionale. | fondi ricevuti negli anni passati sono stati destinati alla
promozione dei vini regionali nei mercati extraeuropei, ma la promozione non puo risul-
tare efficace se non é preceduta da uno studio dei mercati stessi.

Una riflessione importante & quella fatta da diversi produttori, ma ancora sottova-
lutata: I’enoturismo non puo essere fine a sé stesso. Come segnalato dal Rapporto sul
Turismo Enogastronomico Italiano 2019° di Roberta Garibaldi, redatto dalla World Food
Travel Association e dall’Universita degli Studi di Bergamo in collaborazione con il Tou-
ring Club Italiano, I’aspetto enogastronomico viene considerato insieme ad altri elementi
nella scelta di una meta. In aggiunta, i turisti valutano la bellezza del luogo stesso, la sua
cultura e le tradizioni, ma anche la presenza di attrazioni naturali, la qualita del paesaggio
e la possibilita di provare molte varieta di prodotti nei luoghi stessi in cui vengono prepa-
rati. Dal momento che la regione Friuli Venezia Giulia dispone di tutto quanto appena
elencato, risulta fondamentale creare una rete sul territorio che connetta le aziende vitivi-
nicole alle altre attivita esistenti, tramite eventi e collaborazioni, mercati locali e molto
altro. I1 rapporto indica anche I’esistenza di una porzione di mercato non ancora soddi-

sfatta, ovvero quella che vede un rapporto piu profondo tra visitatore e produttore locale

5 Garibaldi, R. (2019). Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2019. Reperibile da
https://www.robertagaribaldi.it/rapporto-sul-turismo-enogastronomico-italiano-2019-2/
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e che si traduce in un maggior coinvolgimento del turista nelle esperienze a tema presso
i luoghi di produzione. Se si prende ad esempio il portale online del Movimento Turismo
del Vino Toscana, regione che ha trovato la soluzione vincente in termini di offerta turi-
stica a tema enogastronomico, le attivita da poter offrire in abbinamento all’enogastrono-
mia sono molte: percorsi con mezzi alternativi come cavalli o quad, corsi tematici sul
vino e sulla cucina tipica, fattorie didattiche con attivita per i piu piccoli, incontri con gli
esperti e addirittura “vino terapia” e “wine wedding”. Si tratta di esperienze emozionali
che, oltre ad offrire un vissuto unico al turista, comportano il vantaggio aggiunto di le-
garlo a livello emotivo al territorio in cui colleziona ricordi e sensazioni positivi, stimo-

lando il cosiddetto turismo di ritorno.
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4. Progettazione di un sito a scopo informativo

L’indagine condotta in precedenza permette di ottenere un’idea piu precisa di
quale sia la percezione dei produttori del territorio in merito all’enoturismo in generale, e
in particolare dalla Russia. Sebbene i presupposti non sembrino dei migliori, € opinione
diffusa che sia sempre meglio muoversi il prima possibile quando si vuole tentare di af-
facciarsi su un nuovo mercato, anche quando questo sembra ancora non esistere 0 quasi.
In fondo, ogni nuova attivita commerciale con I’estero presenta delle insidie e delle dif-
ficolta, ma nel caso della Russia, ancora in via di sviluppo in termini di relazioni interna-
zionali, si puo sperare in una futura apertura e prepararsi per quando cid potrebbe avve-
nire.

Come suggerito da un’azienda intervistata, non si pud pensare di promuovere un
territorio se prima non si istruiscono gli stessi addetti alla promozione. Nel caso del pre-
sente elaborato, chi vuole dedicarsi alla promozione del Friuli Venezia Giulia in territorio
russo deve essere tanto preparato su cio che andra a presentare, quanto sul pubblico stesso
al quale si rivolgera. Per questo si € ritenuto importante ideare un tipo di comunicazione
che presenti informazioni verificate insieme agli attori stessi di questo settore e pensate

per essere trasmesse ad un pubblico di nicchia qual e quello russo.

4.1 Ricerca preliminare

Per poter creare dei contenuti efficaci, dal punto di vista dell’accessibilita ma an-
che della fruibilita (in particolare a livello linguistico) e della capacita attrattiva a livello
Visivo, é stato necessario svolgere una ricerca preliminare su siti analoghi di altri enti e in
lingua russa, in aggiunta alle informazioni teoriche raccolte in precedenza e riportate nei
primi tre capitoli. In termini pratici, questi elementi si traducono nel mezzo di divulga-
zione scelto, nella creazione di contenuti nuovi disponibili nella lingua degli utenti target,

e nella scelta dell’aspetto estetico finale in cui verra presentato il materiale.

4.1.1 Mezzo di comunicazione

Confermata I’ipotesi che vede il mercato russo come un fiorente sbocco per le

esportazioni vinicole italiane, in generale, e friulane nello specifico, & necessario definire
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un modo concreto per rendere tale settore visibile e alla portata del target in questione.
Sebbene in un primo momento 1’idea fosse quella di creare un opuscolo cartaceo che
descrivesse la regione e i suoi prodotti enoici, ben presto questa soluzione € stata sostituita
da una seconda, ritenuta piu efficace. La decisione finale, dunque, é stata quella di ideare
un sito bilingue, da posizionare sui canali maggiormente frequentati dagli utenti russi,
come si vedra piu avanti nel presente capitolo. Questo per una questione di maggior visi-
bilita, ma anche di economicita, soprattutto considerato che probabilmente in partenza gli
eventuali fondi non sarebbero molto cospicui.

Secondo un report pubblicato nel 2017 da East-West Digital News? (agenzia d’in-
formazione specializzata nell’industria digitale russa), la navigazione in rete in Russia,
nonostante il grande ritardo rispetto ai Paesi europei, ha subito una forte crescita negli
ultimi anni, in particolare dal 2010 (con un tasso di penetrazione del 37%) fino al 2015,
anno in cui il 70% dei russi al di sopra dei 16 anni ha dichiarato di utilizzare Internet. Il
numero di utenti, ad ogni modo, sta continuando ad aumentare grazie all’utilizzo di
smartphone e tablet, che nel 2016 hanno registrato 56 milioni di accessi da parte di per-
sone dai 16 anni in su. E facile intuire che il maggior numero di utenti (79% dei cittadini
oltre i 17 anni) si registra nelle grandi citta, in particolare San Pietroburgo e Mosca, che
superano la media nazionale (68%). Eppure, anche i paesi meno popolosi hanno registrato
un tasso di penetrazione del 57% nel 2016, soprattutto grazie alla navigazione via
smartphone. Come si pud immaginare, questi contrasti regionali si spiegano con le diffe-
renze di qualita della vita, capacita di acquisto e possibilita di accesso a Internet con con-
nessioni a banda larga e wireless. Questi dati fanno riflettere sul nuovo enorme potere
acquisito dal web in un territorio cosi vasto, e rendono quasi immediata la scelta di uti-
lizzare la rete come mezzo di divulgazione in alternativa al tradizionale cartaceo, tenden-

zialmente piu costoso e difficile da collocare in modo corretto per una buona visibilita.

4.1.2 Contenuti attualmente disponibili

Dopo aver verificato quale possa essere il mezzo di divulgazione piu efficace, €

stato necessario procedere ad una ricerca del materiale gia presente in Internet riguardo il

! Fonte: East-West Digital News, http://www.ewdn.com/reports/e-commerce-in-russia-insights/ (consul-
tato il: 27/05/2019)
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tema scelto, ovvero I’enoturismo in Friuli Venezia Giulia, in particolare per quanto ri-
guarda cio che é effettivamente fruibile dai parlanti di lingua russa. Considerata la cono-
scenza ancora scarsa dell’inglese da parte di questi soggetti, spiegata alla fine del prece-
dente capitolo, il materiale tradotto in tale lingua non puo considerarsi pienamente utiliz-
zabile da parte di un pubblico russofono; & necessario, dunque, svolgere una ricerca tra i
materiali gia presenti in lingua russa.

Per prima cosa, ¢ stata verificata la fruibilita del sito “Strada del Vino e dei Sapori
del Friuli Venezia Giulia”?, creato dall’ente regionale PromoTurismoFVG per la valoriz-
zazione del turismo enogastronomico in Regione. Il sito, estremamente curato e ricco di
informazioni utili, presenta versioni in italiano, inglese e tedesco, mentre e ancora assente
una traduzione russa, che ovviamente implica una limitata visibilita per russofoni con
conoscenza scarsa 0 nulla della lingua inglese. Se si effettua una ricerca sul resto del
materiale presente online, si puo osservare una tendenza generale dei diversi siti a fornire
una sommaria descrizione della Regione (collocazione geografica e caratteristiche terri-
toriali) seguita da un elenco dei vitigni tipici e delle loro zone di coltivazione principali,
¢ solo in rari casi vengono menzionati i nomi delle aziende piu famose. L unica possibilita
per conoscere nomi e posizione geografica delle moltissime cantine presenti nel territorio
& la versione russa di Trip Advisor?, che ovviamente non fornisce descrizioni dettagliate
riguardanti le aziende e spesso nemmeno valutazioni adeguate delle attivita. Questo vale
per Google, motore di ricerca maggiormente usato tra i Paesi europei, ma anche per Yan-
dex, il piu diffuso tra gli utenti russi. Tali informazioni possono essere sufficienti per una
persona che magari vuole soltanto includere il Friuli Venezia Giulia tra piu mete di un
viaggio lungo I’intera Italia, oppure per chi ¢ soltanto incuriosito da una Regione di cui
ha sentito parlare; ma chi fosse seriamente interessato ad approfondire la conoscenza di
questo territorio e organizzare un tour delle cantine friulane troverebbe seri problemi a

raccogliere indicazioni esaurienti.

2 Per la consultazione, si veda https://www.turismofvg.it/Strada-del-Vino-e-dei-Sapori.
8 Si veda https://www.tripadvisor.ru/Attractions-g187811-Activities-c36-t132-Friuli Venezia Giulia.html
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4.1.3 Conclusioni

Dopo le necessarie indagini preliminari, si € giunti alla conclusione che il prodotto
piu adatto alla situazione sia un sito web con doppia versione, russa e italiana, da posi-
zionare nei corretti canali di comunicazione, contenente una panoramica sulle caratteri-
stiche del territorio regionale, in particolare per quanto riguarda la produzione vinicola e
la storia della stessa nel Friuli Venezia Giulia, con un focus anche sulle specialita enoga-
stronomiche del luogo; la sezione principale, tuttavia, dovrebbe ovviamente essere dedi-
cata alla produzione vinicola, con singole pagine dedicate alla descrizione delle aziende
presenti, al fine di permettere all’enoturista russo di pianificare il viaggio secondo i propri
gusti e le proprie richieste. Un’alternativa a tale progetto potrebbe consistere nel creare
una versione in lingua russa delle Strade del Vino FVG, ma I’obiettivo di questo lavoro ¢
di lasciare ampio spazio alle aziende stesse affinché si raccontino al pubblico, e il sito in

questione non prevede attualmente una sezione dedicata a tale fine.

4.2 1l sito: contenuti e grafica

Il sito, idealmente, sara composto di una pagina introduttiva (Homepage, fig. 8)
dalla quale si potra accedere a circa altre sette sezioni, ognuna contenente tematiche spe-
cifiche. La pagina iniziale avra la funzione di catturare 1’attenzione dell’utente: dovra
dunque contenere dei chiari rimandi all’Italia, un titolo esplicativo e allo stesso tempo
accattivante, una disposizione intuitiva e una o piu immagini che spingano il turista a
scegliere il Friuli Venezia Giulia come prossima meta. Ovviamente, dovra essere ben
chiara la possibilita di scegliere la lingua di consultazione, limitata alle lingue italiana e
russa. Se possibile, sarebbe bene inserire in questa pagina anche i collegamenti (link)
diretti alle corrispettive pagine social del sito: nel caso specifico, VKontakte, Od-
noklassniki e Instagram sono quelli pit popolari tra gli utenti russi. Un possibile titolo per
il sito potrebbe essere “Un sorso di Friuli Venezia Giulia” (in russo, “T'motox ®@puynu
Beneruu Jxynaun™): I’aggiunta di un solo sostantivo ne mantiene limitata la lunghezza,
soprattutto se si considera che il nome della regione é gia di per sé piuttosto esteso; inoltre,
il sostantivo in questione rimanda direttamente alla sfera semantica delle bevande, con la

Regione che sta realmente a rappresentare i suoi prodotti enogastronomici. Sullo sfondo,
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una serie di immagini a scorrimento automatico permettera al visitatore di farsi un’idea

del panorama friulano, con particolare riferimento alla viticoltura.

Homepage del sito “I'norox ®@puyan Benenun xynun”

®puynu-Benenus-JDxynns BusozienbHl Ena u BMHO Wctopus BuHa MeponpusiTis i COOBITHS =il

Figura 8 - Esempio della pagina principale del sito, con titolo, sottotitolo e sezioni.

Il primo collegamento (fig. 9) rimandera ad una sezione contenente una mappa
stilizzata della Regione, sotto la quale sara possibile leggere una descrizione generale
della stessa: posizione, caratteristiche geografiche, breve sintesi delle influenze esterne
che si sono avvicendate storicamente, stile di vita e attivita rese possibili dalla configura-
zione diversificata del territorio (montagna, mare e cittd). All’interno della mappa ver-
ranno inserite progressivamente tutte le aziende interessate a prendere parte al progetto,
segnalate da una piccola icona simbolica, ad esempio a forma di grappolo. Tali icone, se
selezionate, rimanderanno ognuna alla corrispettiva pagina contenente la scheda tecnica
dell’azienda. In vista di uno sviluppo del sito, si potrebbe pensare di alternare le icone
dedicate alle aziende con quelle dedicate ai luoghi d’interesse storico e culturale, che po-

trebbero venire segnalati da un’icona a forma di torretta.
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Mappa del Friuli Venezia Giulia

Ad

Bl

Dpuynu-Benewus-Ixynmus BuHogensHi Epa u BuHO Vicropus BiHa Meponpusitis u coburriss il 11

«Dpuyms — 310 HeDONBWION WIROKCHHE BCCACHHON, C
AREDaMH, PABHWHAMA R AAPYHAMH B MICCTHACCATH MIALX OT

cesepa ra jor». Tax omacan XIX sexa M \" &
H il PETHOH, 3ARATEIN MEXTY S
nAkaMi Ansn 1 Agp MOpe, Ha I Arctphed
u C it phie €O Bp oxasami Ha %
penme 1y poms ny ¥
YAETYP! M; ysTyproe b L % % g §$§/
MEACHHEIA TEMN XA3HH, A TAXXC KPacoTa Jasgmadra § %’ §
YHHKAABHEG BEyC €RB, Aeazor Opiymn-Beremas-[xymmns &g
P Ant OTXp Baaronaps y “a % %
P P Y P P %
Pl B \
P ob. H XOPOWO Pacip B . s ’ ok
TOfia AOXAAM, W MHOIHM pexaM, KOTOphIC Nepecexaor
pernos, Opayan-Beneuns-Jlxyms scerga Ghuna 0coberro f“\ E -
Ans eaworpagapersa. Tepprropns p B2 \ - L
13 p prie noxywum of p ¥ X\
33 KaUECTBO NPOR3BORMMEIX BiH. Benkle BmHa sBAmOTCE .
mwplu.r x jmmoo ,' Gun’u 2 _J
H ays B c ' pettinca 6 4 P
P oKy TEsIpa. P
- PO
-
. ~
: /
™ *

: A Mo 35,
¥y b’ b
Py ®

L
L s
v v\
-
Figura 9 - Mappa del Friuli Venezia Giulia con descrizione e posizione delle aziende.
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Le diverse aziende saranno visualizzabili anche a partire dalla homepage del sito,
attraverso una seconda sezione dedicata: qui, verranno elencate in ordine alfabetico e
ognuna di esse conterra al suo interno (attraverso un link o un’apertura “a tendina”) tutte
le informazioni fondamentali che la riguardano (fig. 10). Tali dati, alternati a immagini
scelte in accordo con le aziende stesse, riguarderanno la storia dell’azienda in breve, I’im-
portanza del territorio su cui lavora, i vitigni coltivati e i prodotti che ne derivano, I’even-
tuale offerta per i visitatori (degustazioni, visite guidate alla tenuta, attivita esperienziali,
pernottamento, ristorazione, ecc.) e infine il link diretto al sito ufficiale dell’azienda stessa

(che perd molto probabilmente non sara consultabile in russo).
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Esempio di scheda di azienda vinicola
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Figura 10 - Esempio di scheda aziendale con dati riguardanti storia, territorio, produzione e accoglienza.



Dalla homepage sara possibile accedere poi ad una terza sezione (fig. 11) intera-
mente dedicata alla storia del vino in Regione, ottenuta da una sintesi dei diversi testi
disponibili in materia (ad esempio, il piu volte citato Storia della Vite e del Vino in Friuli
e a Trieste, curato dall’esperto in materia Enos Costantini). Per rendere piu accattivante
questa sezione, il testo apparira come scritto su un vecchio foglio, con un font di scrittura
a mano in stile antico. I contenuti dovranno riguardare la nascita della vinificazione in
Regione, gli eventi seguenti piu rilevanti che hanno condizionato tale attivita, i vitigni
autoctoni e quelli alloctoni che ancora oggi rivestono un ruolo importante e i vini piu

rappresentativi, con un particolare risalto al legame tra uomo e territorio.

“Storia del vino in Friuli Venezia Giulia”
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Figura 11 - Contenuti riguardanti la storia vinicola del Friuli Venezia Giulia.

Una quarta sezione sara quella dedicata all’enogastronomia, quindi oltre ai vini
verranno illustrati anche i prodotti tipici locali, per rendere i contenuti piu completi. La
sezione permettera di accedere distintamente alle due sottocategorie: quella dei vini con-
terra delle schede tecniche (fig. 12) semplificate dei vini maggiormente prodotti in Re-

gione (vitigni di provenienza, zone di produzione, caratteristiche organolettiche e
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abbinamenti), mentre quella relativa alla gastronomia conterra immagini e descrizioni di
piatti e prodotti regionali (zone di produzione, caratteristiche organolettiche e abbina-
menti con i vini locali). Gli abbinamenti, se non gia disponibili in rete, potranno essere

scelti con I’aiuto di alcuni produttori.

Esempio di scheda tecnica di vino tipico
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Figura 12 - Esempio di scheda tecnica contenente le caratteristiche organolettiche e gli abbinamenti adatti al vino in
questione.

La quinta sezione, pensata per essere in continuo aggiornamento, raccogliera tutte
le ultime novita e gli approfondimenti riguardanti la tematica principale: si trattera della
sezione “news”, dove, oltre ai fatti rilevanti, verranno inserite anche interviste con i pro-
duttori e brevi articoli su temi scelti. Si potrebbe anche pensare di permettere agli utenti
di iscriversi alla newsletter del sito, tramite la quale essi possano ricevere tutte le ultime
novita sull’argomento, ma anche proposte culturali e commerciali.

Infine, un’ultima sezione raccogliera tutti i collegamenti e rimandi ad altri siti utili,
come le pagine degli enti regionali per il turismo, della sopracitata Strada del Vino e dei

Sapori, del Movimento Turismo del Vino FVG, e molto altro ancora. Parte di questa
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pagina, eventualmente, potrebbe contenere anche informazioni relative agli eventi dedi-
cati al vino che si svolgono con cadenza regolare in Regione, come ad esempio Cantine
Aperte, Calici di Stelle, Friuli DOC, BorderWine, Fiera dei Vini di Corno di Rosazzo,
Fiera Regionale dei Vini di Buttrio e moltissimi altri piu 0 meno storici.

Una sezione che potrebbe essere utile sviluppare riguarda le esperienze offerte
dalle aziende: come affermato alla fine del terzo capitolo, esiste un settore dell’enoturi-
smo che in Friuli Venezia Giulia non & ancora stato esplorato quasi da nessuna azienda.
Si tratta del turismo esperienziale, che in Toscana e altre regioni altrettanto sviluppate in
termini di accoglienza riscuote un enorme successo e proprio per questo dovrebbe essere

pensato e implementato anche nella regione friulana.

4.3 Posizionamento in rete e promozione

Come osservato attraverso 1’indagine, creare un sito informativo con contenuti in
lingua russa non é sufficiente ad attirare maggiori flussi di visitatori; € necessario, infatti,
posizionare il sito web nei giusti canali di ricerca, che non sono gli stessi in tutto il mondo.
Mentre Google rimane il leader incontrastato tra i motori di ricerca a livello mondiale, in
Russia la situazione e differente. Le quote di mercato detenute da Yandex, infatti, supe-
rano quelle del motore di ricerca maggiormente diffuso nel resto del mondo, anche se
Google risulta ancora il piu utilizzato da dispositivi mobili. Di conseguenza, al momento
della scelta del dominio per il sito, sara necessario scegliere un “.ru”, o, eventualmente,
un “.com”. Questo dipende anche dal fatto che la geolocalizzazione riveste un peso fon-
damentale su Yandex, e rende dunque importante ottimizzare lo studio del proprio target
per trovare i luoghi in cui i contenuti possano essere maggiormente apprezzati e rispon-
dere al meglio agli interessi degli utenti (Bellomia, 2018). In generale, Yandex presenta
alcune peculiarita tecniche spesso diverse da quelle di altri motori di ricerca, che rendono
indispensabile approfondirne la conoscenza prima di accingersi a creare un sito in questo
dominio. Inoltre, € bene tenere a mente che questo motore di ricerca attribuisce maggior
autorevolezza ad un sito piu vecchio, quindi € importante investire in buone tecniche di
ottimizzazione sin dall’inizio, senza pretendere di ottenere subito grossi risultati. Dal mo-
mento che questo elaborato non ha pretese di riuscire ad illustrare tutti i passaggi e le

precauzioni da prendere in ambito informatico, non si dilunghera sugli aspetti tecnici di
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questa sezione, la quale ha il solo scopo di completare il lavoro di ricerca che precede
I’eventuale creazione del sito in questione.

Una volta creata la pagina web, si pone il problema di come renderla visibile agli
utenti. In questa fase entrano in gioco una serie di attivita esterne alla pagina che influi-
scono sulla popolarita del sito web, fornendo ai motori di ricerca un’indicazione di come
esso viene percepito. Uno degli strumenti principali in questo campo ¢ la cosiddetta “link
building”. Questa tecnica consiste nel far condividere il proprio materiale da altri siti web,
e ovviamente il modo migliore e piu naturale per farlo & quello di creare contenuti di
qualita, ma ¢ possibile anche pubblicare del materiale in siti diverso dal proprio (“guest
blogging”), o ancora chiedere alle pagine che trattino argomenti affini di sponsorizzare a
vicenda i propri contenuti (Di Rocco, 2019). Oltre alla creazione di link, un altro stru-
mento importante sono i social network, che permettono di creare interazioni durature
con le migliaia di utenti che navigano su queste piattaforme. Come gia visto in prece-
denza, nel caso della Russia i social network piu utilizzati sono VKontante, seguito da
Odnoklassniki, Facebook e infine Instagram. Una volta creata una pagina web ultimata e
sufficientemente completa, 1’idea migliore sarebbe quella di pubblicizzarla sulle piatta-

forme sopraelencate, creando un collegamento diretto tra il sito e le relative pagine social.
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Conclusioni

In questa sezione verra riportato un riassunto dei risultati ottenuti nel corso di
questa ricerca, che dimostreranno la crescente rilevanza dei flussi turistici dalla Russia
per la regione Friuli Venezia Giulia grazie all’ampia offerta locale di attivita legate
all’enoturismo.

Per prima cosa, il presente elaborato ha illustrato i dati che rendono evidente il
legame tra Russia e Italia e I’importanza che puo assumere in questo contesto il fenomeno
dell’enoturismo. E risultato chiara, infatti, la ricettivita del popolo russo nei confronti dei
prodotti italiani, tra i quali il vino risulta uno dei maggiormente importati, anche grazie al
fatto di non essere oggetto delle attuali sanzioni che limitano 1’importazione di prodotti
dall’estero. In seguito, prendendo in considerazione i dati riguardanti i flussi turistici dalla
Russia all’Italia e analizzando le cause che ne hanno permesso soltanto ora I’intensifica-
zione, il capitolo ha riportato la conferma di quanto sia ampio il potenziale mercato rela-
tivamente nuovo che si sta profilando per il settore turistico italiano. I dati analizzati
hanno mostrato chiaramente la crescita di questi arrivi in Italia negli ultimi anni, ma é
emerso anche un arretramento nell’accoglienza rispetto ad altri Paesi, come Turchia ed
Egitto, gia preparati ad ospitare i turisti di questa provenienza, dungue risulta chiaro che
I’Italia ha ancora della strada da fare se vuole competere nella corsa al turismo russo.
Delineando il profilo delle principali tipologie di turisti russi in Italia, e risultato che
I’enogastronomia non riveste ancora una posizione importante, sebbene sia in crescita;
dunque, considerata ’offerta di cui dispone I’Italia in questo settore, si pud concludere
che e necessario lavorare non solo sulla promozione dei prodotti enogastronomici locali,
ma anche sulla formazione del personale addetto all’accoglienza e sulla diffusione di
guide tradotte in lingue diverse dalle piu diffuse (come inglese e tedesco).

L’analisi dei dati ha fornito un risultato simile a quello sopracitato anche per il
Friuli Venezia Giulia, ma a vantaggio di quest’ultima ¢ emersa la presenza di un legame
culturale particolarmente intenso e coltivato da entrambe le parti. Tuttavia, € risultato che
le attrazioni principali per le quali i Russi arrivano in Regione rimangono le localita bal-
neari, per la loro vicinanza e ’ampia disponibilita di servizi. Questa mancanza di altri
fattori di appeal avviene anche perché il Friuli Venezia Giulia pare essersi ormai accon-
tentato degli indubbiamente proficui flussi di turisti dai Paesi che d’abitudine sono pre-

senti sul territorio, ovvero Austria e Germania; di conseguenza non c’¢ una vera
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attenzione per 1 turisti di altra provenienza, che pero rischia di portare all’inerzia della
Regione e delle sue attivita, con un possibile calo di interesse da parte dei turisti in gene-
rale, ormai abituati a sperimentare ogni volta un nuovo tipo di vacanza sempre piu mirata.
| pochi passi che la Regione sta muovendo verso il mercato orientale evidentemente non
sono ancora sufficienti, soprattutto se si considera la moltitudine di fattori che la rendono
una meta perfetta per le richieste dei turisti russi. L’enogastronomia regionale di alta qua-
lita risulta essere, dunque, il mezzo piu efficace e diretto per creare un legame tra i pro-
dotti tipici e le zone di produzione e invogliare cosi il turista a scoprire tali mete.

Poiché I’ingresso in un nuovo settore economico richiede di essere preceduto da
un’analisi, il primo capitolo fornisce anche delle indicazioni in merito alle caratteristiche
dell’enoturista di provenienza russo: come previsto, ¢ emerso che questo soggetto pre-
senta una serie di peculiarita che ne determinano le richieste in termini di offerta, di con-
seguenza diventa necessario per le aziende analizzare attentamente questo target per
creare delle proposte mirate ed efficaci. Se si prende in considerazione la caratteristica
russa di ricercare I’alta qualita dei prodotti enoici, il Friuli Venezia Giulia potrebbe valo-
rizzare il proprio patrimonio molto di piu di quanto stia facendo attualmente; in questo
senso, la Regione dispone inoltre di una varieta di vitigni autoctoni praticamente inesi-
stenti nel resto d’Italia che rendono la sua produzione unica e quindi facilmente in grado
di competere con Paesi che puntano invece a produzioni di vini piu diffusi. Sebbene le
attivita vinicole friulane risultino consapevoli di questa loro ricchezza a livello locale,
sembra mancare un’unione degli sforzi sufficiente ad esportare questa specificita oltre i
confini regionali o0 nazionali, che si riflette ovviamente in uno scarso peso in termini di
esportazioni vinicole verso i Paesi esteri. L’analisi dei dati ha inoltre smentito la diffusa
convinzione che vede i russi come consumatori di sola vodka e superalcolici: i consumi
di questa bevanda, infatti, stanno gradualmente diminuendo, lasciando spazio ad una
nuova cultura del vino che, grazie alla preferenza diffusa tra i russi per i prodotti enoici
d’importazione, promette di aprire molte porte alle regioni che si dedicano da secoli a
questa attivita. Purtroppo, il testo mostra anche quanto sia effettivamente complicato, al
momento attuale, esportare alcolici in Russia, percio € normale riscontrare una certa dif-
fidenza da parte dei produttori verso un mercato cosi complesso. Se si considera tale osta-

colo e lo si somma alle ovvie difficolta che presenta il Friuli Venezia Giulia nel produrre
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grandi quantitativi di vini di qualita, non sorprende che questo settore sia escluso dalle
merci maggiormente soggette alle esportazioni verso la Russia.

Come gia affermato all’interno del relativo capitolo, tuttavia, si pud osservare que-
sti dati con un occhio pessimistico, e accettare gli ostacoli come insuperabili, oppure con
sguardo ottimista, e prenderli come uno spunto a fare di piu e meglio per valorizzare uno
scambio commerciale che presenta tutte le premesse per essere proficuo. Poiché questo
studio ¢ stato effettuato con I’intento di intensificare le relazioni internazionali, si € tentato
di presentare il maggior numero di dati possibili per facilitare le aziende e gli enti regio-
nali in questa impresa. Le informazioni raccolte da diverse fonti hanno permesso non
soltanto di comprendere il nuovo profilo del mercato russo degli alcolici, con tutti i trend
e le specificita del momento, ma anche di individuare i canali piu immediati per creare
un contatto con questo segmento: primo tra tutti, ovviamente, il web, che comprende sia
i motori di ricerca, sia i social network piu diffusi in questa parte della popolazione. Tutte
queste ricerche, tuttavia, non servono a nulla se non si riconosce I’importanza che riveste
la conoscenza della lingua straniera quando si tratta di Paesi cosi storicamente e geogra-
ficamente lontani dal nostro. In un contesto multiculturale e sicuramente fondamentale
impiegare figure specializzate nella lingua ma soprattutto nella cultura del segmento tar-
get, indubbiamente molto diversa da quelle con cui il Friuli Venezia Giulia é abituato a
rapportarsi.

Nel corso dell’indagine, quest’ultimo elemento ¢ spiccato in modo particolar-
mente negativo: su un totale di quasi venti aziende selezionate, soltanto una decina ha
accettato di collaborare all’intervista, e tra queste soltanto pochi produttori hanno mo-
strato un reale interesse per il soggetto. In effetti, sembra che la tendenza generale sia
quella di accontentarsi degli scambi commerciali gia esistenti, o di puntare verso sbocchi
piu conosciuti, ma non ¢’¢ molta predisposizione a lanciarsi in nuove imprese commer-
ciali. Questa “staticita”, tuttavia, ha ragion d’essere: le piccole e medie imprese che ca-
ratterizzano il panorama produttivo regionale non dispongono di fondi o garanzie suffi-
cienti a potersi impegnare in tali innovazioni, e gli enti regionali non sembrano essere
ancora pronti a sostenere gli imprenditori nel passaggio ad una maggiore apertura dei
confini. Quasi unanimemente, le aziende intervistate hanno richiesto un intervento piu
incisivo da parte della Regione per potersi evolvere: & indubbio che sia necessario un

dialogo piu diretto tra produttori e Regione, perché il Friuli Venezia Giulia di per sé si sta
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dimostrando un territorio molto propositivo e aperto, quindi forse cid che manca e un
confronto piu diretto con chi possiede un’attivita produttiva e vorrebbe poterla ampliare.
Ad ogni modo, nel complesso I’indagine ¢ risultata piuttosto scoraggiante, sia per la
scarsa volonta delle aziende a partecipare, sia per il limitato numero di enoturisti presenti
in Regione secondo quanto riferito dai produttori: sebbene il proposito di questa tesi parta
da un approccio fiducioso, la realta della situazione suggerisce di non aspettarsi un cam-
biamento di atteggiamento nell’immediato futuro.

Presi in considerazione tutti i fattori analizzati nel corso del presente studio, la
ricerca di un mezzo di comunicazione utile a far conoscere il mondo vinicolo del Friuli
Venezia Giulia al mercato russo ha portato alla scelta di un portale informativo online. 11
sito che questo elaborato si propone di creare, quindi, ha 1’obiettivo di dare voce ai sog-
getti che fanno parte di questo settore, ma anche maggiore visibilita all’intera Regione. |
prodotti italiani sono gia di gran moda in Russia da sempre, ma soltanto ora in tutto il
mondo si sta facendo strada una nuova attenzione per le specificita locali e la valorizza-
zione delle aree finora considerate marginali. Per questo e importante puntare sui molti
prodotti tipici di cui dispone il Friuli Venezia Giulia, a partire dai vini, rinomati per la
loro alta qualita e strettamente legati alla terra in cui crescono i vitigni; i produttori della
Regione sono perfettamente consapevoli del valore del territorio e della necessita di con-
servarlo al meglio, ma manca un canale di comunicazione con cui essi possano trasmet-
tere questa consapevolezza al resto del Mondo. Mentre in Italia ci si puo aspettare che cio
avvenga grazie ai giornali, alle riviste, o anche al semplice passaparola, per Paesi lontani
come appunto la Russia sono necessari altri sistemi di comunicazione, che deve essere
mediata da figure professionali con una formazione specifica nella cultura del Paese che

si vuole raggiungere.
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N3moxenune

Ora paboTa MOCBSAIICHA TEME BUHHOTO TypH3Ma. JTO sIBJICHUE, KOTOpoe OJaro-
Japs IPOYHOM CBSI3U MEXJly IPOU3BOJICTBOM BHHA U 3€MJIEH, HA KOTOPOM OHO IIPOUCXO-
JIUT, TIPEJCTABIIAET OTPOMHBIN KyJIbTYPHBIN NMOTEHUMAN i MTanuu, cTpassbl, rie BUHO
UTpaeT UCTOPHUECKYIO pojib. TakuMm 00pa3oM, coBMecTHas paboTa CEKTOPOB BHHOIpa-
JapcTBa U TypU3Ma MOJKET CTaThb HOBBIM MCTOYHUKOM J0XOJa JAJIsl UTAIbsHCKOW 3KOHO-
MUKH, JaBasi )KU3Hb CUCTEME MPEI0OKEHHS], KOTOpask U3BJIEKAeT MAKCUMAJIbHYIO BBITOTY
n3 JToM Bamed JnesrenpHOCTH. K coxanennto, pernon @Dpuynn-Benenwms-/[xynus
MO3/JTHO 0CO3HAJ CBOIO [IEHHOCTh B KQU€CTBE AJIbTEPHATUBHOIO TYPUCTUYECKOTO HAIIPaB-
JIEHUS], TI0O3TOMY BaKHO HAWTH CpeNCTBA JUIsl CTUMYJIMPOBAHUS ATOTO Pa3BUBAIOIIETOCS
CEKTOpa, KOTOPBIM MPEeCTaBISIET HHTEPECHBIE BOBMOKHOCTH MPEXK/IE BCETro B 3apyOex-
HbIX cTpaHax. [lockosbKy BUHOTPaJapcTBO M BHHOJIENHE MO CBOEH mpupoje TpeOyroT
CHJIBHOTO YBa)KE€HUS K 3eMJIe, Ha KOTOPOW OHHM POJUINCH, OHH MPEKPACHO MHTETPUPO-
BaHBI B 3Ty HCTOPUYECKYIO SMI0XY MOBBIIICHHUS] BHUMAHUS K 9KOCUCTEME, YTO BHI3bIBACT
JOTIOTHUTEIbHBIA MHTEPEC K TeM, KTO U3 YBJICUECHUS WM JIOOOMBITCTBA MOAXOIUT K
3TOMY MPOU3BOJCTBEHHOMY ceKTopy. OHAKO B TakOW cuTyalnuu, kak B @puynu-Bene-
uus-JKynus, re HeT COTPYAHMYECTBA MEXKIY KOMIIAHUSAMU U TYpOIlepaTopamMH U He
XBaTaeT OHJIAWH-TIPEUIOKEHUM, OUYeHb TPYIAHO MOBBICUTH KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh pe-
ruoHa. [losToMy HeoOX0aAMMO NEHCTBOBATh UEpe3 €IUHOE YIPaBJICHHUE TEPPUTOPHUEH,
9YTOOBI aJIEKBaTHO HCII0JIb30BATh PECYPCHI, HE TEPSIs SHEPTUU.

Poccus, koTopas Bcerjia mposiBiisijia BBICOKYIO BOCHIPUUMYUBOCTD K UTAIbSIHCKUM
MPOJIYKTaM, 32 HECKOJIBKO JIET yBeNWYHJia UMIOPT U3 HAIIEH CTpaHbl 10 HEBEPOSTHBIX
ypoBHEe# O6narofapsi HelaBHEMY OTKPBITUIO MUPOBBIX PBIHKOB U, YTO KacaeTcs BUHA, 60-
Jiee MUPOKOMY MTPU3HAHUIO STOT AJIKOT0J1b, KOTOPBIH 10 2015 roga moasepraics neH3ype
Bo Bcex CMMU u3-3a 60s13HM Mpomnaras/isl Nocieayouiero ankoroausma. [Ipoenennas B
Poccun B 2018 rogy MuHHCTEpCKasi KaMIIAHUS IO PACIPOCTPAHEHUIO KYJIbTYpbl Kaue-
CTBEHHOTO BUHA U paccie/l0BaHKe, OCBSIEHHOE TyOIUKaI[M1 IEPBOTO PYKOBOJICTBA O
POCCHIICKOMY BHHY, IOKa3aJId TOTOBHOCTb KaK CO CTOPOHBI TOCYAApPCTBA, TaK U CO CTO-
POHBI IOTpeOHTENeH MPOBOAUTH JAIbHEHIIINE PacCiIeJOBAHUS 3HAHNUE PBIHKA, KOTOPBIH
Bcer/ia OblT IeMOHU3UpoBaH. KauecTBO NTalIbIHCKOTO BUHHOTO MPEIIOKEHUS B COUeTa-

HUHU C pPaACTymiuM HIPpHUCYTCTBUCM pOCCHﬁCKHX TYPUCTOB B 3TOM CTpPAaHEC IO3BOJIACT



IIPENIIOJIOKUTD, YTO POCCUNCKOE HACEJIEHUE IPEJACTABIIAET MIPEKPACHYIO BO3ZMOXKHOCTh
JUTSE OTHOCUTEJIBHO HOBOTO ()eHOMEHA BUHHOTO TypU3Ma MO HECKOJIBKUM MPUIHHAM: T10-
MHMO TOTO, YTO 3TO OOJIBIIAS [1EJTb, TPHUMEUYATEIILHO, YTO POCCHSIHE, KaK U3BECTHO, SBIIS-
IOTCSI «BO3BPAIIAIONIUMUCS TYpPUCTaMI» (COTJIACHO O0T4eTy MTanbsiHCKOTO HAlMOHAIb-
Horo Typuctudeckoro arenrctBa ENIT, 26% poccuiickux TypuCTOB, KOTOPBIE MPHE3-
xaroT B MTamuto, yxe ObUTH TaMm JBa WK Tpu pasa, 30% naxe 6ombiie). OxHAKO, YTOOBI
3aBOEBATH ATy HOBYIO ayJIMTOPHIO, TypoTiepaTopaM M TYPUCTUUECKUM areHTCTBaM HeoO0-
XOJMMO pearupoBaTh Ha W3MEHEHHUE cIrpoca, yToObl AP(PEKTUBHO YAOBIETBOPATH MO-
TPEOHOCTH POCCUMCKUX TYPUCTOB. DTa MOATOTOBKA TPEOYET N3YUECHHSI TAHHOTO SIBJICHUS
C YETKOM MHTEPIIPETALMEN €ro XapaKTePUCTHK.

Typusm u3 Poccun, cornacHo nBym uccienoBanusM, nposeaeHusiM ENIT B 2017
u 2018 romax, HEYKJIOHHO POC B TEUECHHE JIBA/ALIATH JIET, mpeamectBoBabmux 2014 roay,
HO C MOCJIETHEr0 KBapTaya TOro K€ roJia Nepexus pe3Kuil craji: 3TO CBA3aHO C YKpauH-
CKHUM KPH3UCOM, 00IIIeMY SKOHOMHYECKOMY KPU3UCY B PE3KOMY 00€CIIEHUBAHUIO PYOJI,
YTO B COBOKYMHOCTH CO3/aJI0 MMOBCEMECTHYIO aTMoc(epy HeomnpeaeneHHocTu. Bee ato
MIPUBEJIO K CHIDKEHUIO TIOKYIATEILHON CIIOCOOHOCTH POCCHMCKUX CeMEH, Ybe MPHUCYT-
ctBue B Utanuum coxpatunock Ha 35,2% B 2015 rony. Jpyrumu sneMeHTaMu, NO-IIPek-
HEMY OIPEIEISIIONIUMU JIJII POCCUHMCKOIO TYPUCTUYECKOIO CEKTOpa, SIBISIOTCA POCT
BHYTPEHHETO Typu3Ma, HelaBHUN HEeOIaronpusTHBINA Kypc pyOis U 3anpeT, BBEACHHBIH
MIPAaBUTEIBCTBOM Ha HEKOTOPBIX TOCYIaPCTBEHHBIX CIYKALUX JUIS IPOBEICHUS OTIIyCKa
3a rpanuieil. Hecmotps Ha stu npensitctBusi, ENIT oOnapyxun ysenuuenue Ha 24% B
niepuoa ¢ 2016 mo 2017 rox B moe3akax mo 3apyOeKHBIM HAIPABIICHUSM, B TO BpeMsI Kak
Bceemupnsiii Typuctuueckuii bapomerp KOHBTO cTaBuT pocCUICKHX TYPUCTOB B YUCIIO
CcaMbIX BaXHbIX B Mupe. VTtanus 10 cux nop He sBASeTCs OJHUM U3 OCHOBHBIX HCTOYHU-
KOB TaKHX TYPUCTUYECKHUX PACX0JI0B, HO OHA IPOJOJIKAET OCTABAThCA OJTHOM U3 CaMbIX
TMOOMMBIX poccusiHaMu O1aroapsi CBoel KynbType U 00pasy *KU3HU: oe3aku u3 Poccun
B Uramuio yBenmumnuch Ha 23% MO CpaBHEHHIO C MATh JIET Ha3aJ U POCCHUIICKOE
areHTCTBO M0 aHaau3y pbiHKa TypCTaT NOCTaBUIIO CTpaHy Ha TPETHE MECTO CPEIU CaMBbIX
obicTpopacTymux HampasieHui B 2018 roxy mist Poccuu. Jlo 2014 rona moOumMbiMu Me-
CTaMH Ha3Ha4YeHUsI poccusiH Beeraa obutn Typrus u Erumner, HO HanpsHKEHHOCTh ¢ 3TUMU

cTpaHaMH OJIOKHMpoBaJa MoToK TypuctoB u3 Poccuu B 2016 roay, a Eruner no-npexuemy
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UCKJIIOYEH U3 phIHKA. Y CIIyTH, IpeJHa3HAYEHHBIE JUI YIOBIETBOPEHHS 3TOU KaTEropuH,
JIOJKHBI CTaTh IIPEAMETOM BIOXHOBEHUs 11 Mtanuu.

B Wrtanuu ena v BUHO MOKA HE BXOJAT B YHCIIO HaNOOJiee BOCTPEOOBAHHBIX TIPO-
JIYKTOB POCCUMCKMX TYpUCTOB B IIyTH, HO 3TO OJIMH U3 BO3HMKAIOIIMX TpeOOBaHUIA,
Hapsiy ¢ TepMajJbHBIMHU MPOJYKTaMHU, COOBITUMHBIM U MPa3IHUYHBIM TYPU3MOM U TY-
PU3MOM B «MaJIbIX» ropojax uckyccrsa. HekoTopble poccuiickue orneparopbl, OIpOIIEH-
Heie ENIT, oOHapyxunu yBenuueHue crupoca Ha IPOJOBOJIbCTBEHHbIE U BUHHBIE TYpbl
Ha 5%, IO3TOMY OHM BCE Yallle IPUCYTCTBYIOT B TYPUCTUYECKHX MaplIpyTax, IpeaHa-
3HAUEHHBIX JUIsI POCCUHCKUX IyTeuecTBeHHUKOB. Bropoe nccnenoanune ENIT moka-
3aJ10, YTO OCHOBHBIMHU NPENSATCTBUSAMU JJIs1 pAaCIPOCTPAHEHUS ATON TEHCHIIUHU SIBIISIFOTCS
HEJ0CTaTOYHOE 3HAHUE PYCCKOTO SI3bIKa B CPEJCTBAX pa3MeLIeHUs, OTCYTCTBUE UHPOP-
Mallii Ha PYCCKOM SI3bIKE U CIIEUAIBHBIX YCIYT JUIs 3TOM Kateropuu. CrneaoBareibHo,
HE0OX0IMMO YIYYLIUTh NOJATOTOBKY TOCTUHHUIL B 3TUX pallOHAaX.

Poccniickuit Typusm B pernon @puynu-Benenus-/xynus uMeer Te ke Xxapakre-
PUCTHKH, YTO U B OCTaIbHOM YacTh MTanuu, ¢ monoxxuTeabHbiM poctoM B 2013 u 2014
roJlax v CHHKEHHEM B Moclieyrome 1sa rojga. OnHako oQuc, 0TBEYarOmKi 32 BOCTOY-
HOEBPOIIEHCKUE PHIHKH PErHOHAILHOTO TYPUCTHYECKOTO areHTcTBa PromoTurismoFVG,
Ha 2018 roa oOHAPYKUI POCT BBE3IHOTO TypU3Ma, KOTOPBIA MOYTH JOCTUTHET JTOKPH-
3ucHOro ypoBHs. ®puynu-Benenus-/[xynus umeer npesuue cBsizu ¢ Poccueli Gmaro-
Japsi HATMYUIO apXEOJIOrMYECKUX PACKONIOK AKBUJIEH, MECTA APEBHETO XPUCTHAHCKOIO
rarpuapxaTta 1 BCTPEYM BOCTOYHBIX M 3aIlalHbIX KYJIbTYp, U3 KOTOPBIX BCE €lIe coXpa-
useT npucyrcteue. Ponp “Aquileia”, ocBe1OMICHHBIH 00 3THX OTHONICHHSX, B TCUCHHUE
MHOTHX JIeT cBsizbIBasicsa ¢ Poccuiickoit @enepanmeid, 4To00bl MOIAEPKUBATH 3TY KYJIb-
TYPHYIO CBSI3b MOCPEJICTBOM XYAOXKECTBEHHBIX 0OMeHOB. HecMoTps Ha 3T ycwius u
HECOMHEHHYIO IIMPOTY BBIOOpA, KOTOPYIO MpeajaraeT MOCETUTENSIM, PETHOH elle He
BXOJMT B YUCJIO CaAMBIX MOCELIAEMbIX TYPUCTAMU POCCUMCKOTO MPOUCXOKIACHUS, KOTO-
pBI€ IpeanoYnTaroT B ocHoBHOM Jlanmo, JlomGapaus u Beneto, a Taxxe Tockana u Kam-
na"usa. Poccuiickue Typuctsl, nocemaromue Ppuynn-Benenus-/xynus, cocpenoro-
YeHbI TJIaBHBIM 00pa30M Ha MPUMOPCKHUX KypopTax, Takux kak JIuabsHo, ['pago u Tpu-
€CT, KOTOPBIE ABJISAIOTCS CPEAN3EMHOMOPCKUMU IUISKaMU, caMbIMU O1M3KuMH K Poccun,
U MIpeAsaraloT MHOXKECTBO YCIYT AJIsl CEMEN; IPEUI0KEHNE 3TOTO PETMOHA, OJTHAKO, I'0-

pasao mupe, 6.]'[8.1"0,[18.1)}1 €ro IMNOrpaHU4YHOMY IIOJIOKCHHUIO U Cro FCOI‘p&(I)H‘ICCKOfI
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kKoHpopmanuu. TeM He MeHee, PErMOH MO-TIPEKHEMY JEMOHCTPUPYET HEOOIBIIYIO
CKJIOHHOCTb K BBIXOAY HA TaKu€ OTJIAJICHHBIE PBIHKH, KaK POCCUNCKHI, KOTOPBIN euie
MaJjlo U3BECTEH U, OE3YCIIOBHO, CUJIBHO OTJIMYAETCS OT UTAJIBbSIHCKOTO, HO MPEICTaBISAET
MOTEHIUAJIBHBIA BBIXOJ OTPOMHOIN ILieHHOCTH. OAHAaKO cienyeT MOAYEPKHYThb, UTO
Opuynu-Benenusa-Jxynus yxe 1ej1aeT CBOM NEPBbIE IIard Ha BOCTOYHbIE PHIHKH OJla-
roJapsi y4acTUIO B Pa3IMYHBIX BhICTaBKax B Poccuu m paboTe MOYeTHOTro0 KOHCYIhCTBA,
Kotopoe Oazupyercs B Yaune ¢ 2015 roma. Kpome Toro, poCcCHICKUNA U UTATbIHCKUN
TYPUCTHYECKHE PBIHKM B HACTOSIIEE BPEMsl MCIBITHIBAIOT OJIMHAKOBBIE MOTPEOHOCTH:
poccuiickoe MPaBUTENbCTBO MBITAETCS OTBIIEYb TYPUCTUUECKUE IOTOKH OT OCHOBHBIX I'0-
poaoB (Mocksel u Cankt-IlerepOypra), a 11e1b UTATBIHCKOTO - BO3POJAUTH TYPU3M €IIbI
Y BUHA, HEOOJIBIINX JIEPEBEHD U MAJIOMHUYECTBA. JTO B MoJib3y Opuynu-Benenuu-Jxy-
JIUHU, KOTOPBIN UMeeT O0JIbII0e KOJINYECTBO MECT, MPEICTABISIONINX OOJIBIIYIO0 HCTOPU-
YEeCKYIO U KyJbTYPHYIO [IEHHOCTh, KOTOPBIE €Ile MPEICTOUT OTKPBITh, 1 OTPOMHOE KOJIU-
YEeCTBO CPEIHEBEKOBBIX J€PEBEHb, YACTO 00OTAIIEHHBIX BEIMUYECTBEHHBIMH 3aMKaMHU.
OpnHako ciefyer Npu3HaTh, 4YTO HEOOJBIIOW pa3Mep pernoHa He MO3BOJISIET eMy
KOHKYPHPOBATh Ha KOJIMYECTBEHHO OPUCHTUPOBAHHBIX PBIHKAX, HO 110 9TOW IIPUYHHE €T0
CHJIa 3aKJIF0YaeTcs B Ka4eCTBE NMPEATI0KEHNS, 0COOEHHO B OTHOILIEHUH IIPOAYKTOB ITUTA-
HUA U BUHA. [109TOMY Ba)XHO YCWJINTh BUHHBIN TypU3M: U3BECTHO, YTO LIECHHOCTh HEKO-
TOPBIX BaXKHBIX BUHOJEIBYECKUX PAMOHOB, TaKUX KaK KbsSHTH, 3aKirodaercss B CBS3U
MEX]ly TEPPUTOPUEH IMPOUCXOXKICHHS U IPOAYKTOM, KOTOpPbIE BMECTE CTAHOBATCS Oe€3-
oMO04HBIM OpeH0M. BUHHBIN TypHU3M — BaXKHOE SIBJIEHUE JUI TEPPUTOPHUHU, TOCKOIBKY
OHO HE OTPAHUYMBAECTCS IMOCEUICHUEM BHHOJCIBHU, HO I'PAHUYUT C CEJILCKON MECTHO-
CTBIO M COCEIHUMH ropoJiaMu 1 0oJiee TOro, AaHHbIE MOKa3bIBAIOT, 4TO 59% MHOCTpaH-
HBIX TYpUCTOB, BO3BpallasiCh IOMOM, IPOJOJDKAIOT MOKYNATh UTAIBbSIHCKUE MPOMYKTHI,
KOTOpBIE OHU OOHApYXHJIU B OTIIycKe. TakuM o0pa3oM, raCTpOHOMUYECKUN U BUHHBIH
TYPHU3M IIO3BOJISIET PACIIUPUTH MEHEE N3BECTHBIEC HAIIPABJICHU S, IPUBJIEKATH TYPUCTUYE-
CKHE ITOTOKH KPYIJIbIi I'OJl, @ HE TOJIKO B ITpa3HAYHBIC IEPUOJBI, U YIAEPKUBATH ITyTe-
IIECTBEHHHUKOB. bosiee Toro, 3T0 co3aeT KaTeropuro TypuCTOB, 60j1ee YBaXKUTEIBHO OT-
HOCSIINXCS K TEPPUTOPUH U O0Jiee BHUMATEIbHBIX K JUETE, KOTOPask YYUTHIBAET CE30H-
HOCTb IpoiyKTOB. biaronaps Bcem 3tum aprymenrtam, B Mtanuu B 2018 rony ObL1 npu-
HAT 3aKOHOIPOEKT, HANPABJICHHBIN HA pa3BUTHE BUHHOTO TypH3Ma IyTE€M YIPOIIECHHUS

IIPaKTHUKHU. Tem He MCHCECC, HCO6XOI[I/IMO aJICKBATHO OGy‘I&TB OnIcpaTopoB H

106



pa3pabarbiBaTh MOIXOAAIINE CTPYKTYPbl Ha OCHOBE XOPOIIO CTPYKTYPHPOBAHHOTO
IUTaHa, YTOOBl KOHKYPUPOBAThH CO CTpaHaMH, KOTOpbIE 00JIee OPraHM30BaHbI B 3TOM CEK-
TOpE, TAKUMU Kak DpaHuus.

Yro0bI y3HATh TOTPEOHOCTH KOHKPETHOM 11e7TH, HE00OX0AUMO MTPOAHATU3UPOBATh
€€ XapaKTEepUCTUKU: B PaCCMATPUBAEMOM Clly4yae, BUHHBIM TYpUCT IPEICTABIISIET OCO-
OEHHOCTH, KOTOPBIE OTIUYAIOT €T0 OT YHUBEPCAIHHOTO TYPUCTA, U, CIIEAOBATEIHLHO, TPE-
OyeT pa3IuuyHOTO BHUMaHUA U yciyr. COTJIacHO cTaThe, OMyOIuKOBaHHOM Ha caiiTe Moc-
KOBCKOM MEXIyHapOIHOM TypucTHuecKoi BoicTaBku (Mitt), poccuiickuii TypHCT orpe-
nensercss OOJBIIMMH €KEIHEBHBIMU PacXo/laMi, BBICOKUMH 0XKMJIAaHUSMU MOMOIIM Ha
MECTE, 3alPOCOM YCIYI Ha PYCCKOM SI3bIK€, HHTEPECOM K 3UMHUM Mpa3JIHUKAM U JJIH-
TEJIbHBIM CpeHUM IpeObiBaHHeM. B omnonHeHne K 3ToMy, pycCKHil MyTelecTBeHHUK
TaK)ke 00YyCIIOBJIEH KJIMMATOM: XOJIOJIHAs U JUIMHHAS 3UMa U YJAJIEHHOCTh MOPCKUX KY-
POPTOB MacCOBO TOJIKAIOT 3TUX TYPHCTOB B MECTa C YMEPEHHBIM KJIMMATOM U >KapKuUM
neToM, Takue kak Wranusa. OpHako, gaxke yciaoBHs Bbe3[a B CTpaHbl UTPAIOT BAXKHYIO
POJIb IpU BBIOOPE HA3HAYEHUS: 7S Bhe3a B Mranuio emé TpedyeTcst Bu3a, HO UTANIbSIH-
cKkas ciryx0a ympaieHus Buzamu, umetomias 30 odpucos B Poccun, HegaBHO ObLIa MpH-
3HaHa Jy4med EBponeiickuil BU30BbIi LieHTp. Utanus — HanpaBieHue, KOTOPOe poCCu-
sIHE BCerja JItoOWIM, B YaCTHOCTU OJarofapsi ayTeHTUYHOCTH UTaIbsHCKOTO TOCTENpHU-
MMCTBa, KOTOPOTO HET B PEaJbHOCTU KPYIHBIX poccuiickux Kommanuil. CemeiiHoe
yrpaBieHUE, TUITUYHOE [Tl MHOTUX MTaJbSHCKUX KOMIIAaHUH, MPUBJIEKAET TYPUCTOB, a
Takke NoOYKJaeT UX BEPHYThCS 1Mo3xe. HenaBHss TEHISHIIMS B POCCUIICKOM TypHU3ME -
CIPOC Ha HUIIEBbIE MPOIYKTHI, TAKUE KaK «Majble» ropoja uckyccrsa, SPA, Oonbliue
03epa, MEpONPUATUS U TACTPOHOMHUYECKUN ¥ BUHHBIA TYpU3M: 3TO MPU3HAK AKTHBHOTO
TYpPHUCTa UIIYHIEr0 HOBOIO OMbITA, IO CyTH, B 2018 rogy caMmoopraHu30BaHHbINA TYpU3M
B Poccuu noctur 60%. Tem He MeHee, pocCUNCKUN TypUCT TpeOyeT 0co00ro BHUMAaHUS
K SI3bIKY (OOJBIIMHCTBO HE TOBOPSIT OYE€Hb XOPOIIO MO-aHTIMICKH), TPEANOUYTEHUSIM B
ene, yn1o6cTBaM, BO3MOKHOCTH ILIONIUHIA U Pa3BICYEHUN U MPOKATY aBTOMOOUIIEH.

¥ poccuiicKoro BUHHOTO TYpPHCTa, C APYroil CTOPOHBI, €CTh HEKOTOPBIE TOTIOTHH-
TeJbHbIE 0COOEHHOCTH: BUHHAS KyJIbTypa B Poccun oueHb HOBa, TO3TOMY POCCHUSHE T10-
IIPEKHEMY IIPEANIOYUTAIOT CJIaJAKUE BUHA, a CPEAN UMIIOPTHBIX, KaK IIPABUIIO, IPEIOUH-
TalOT BUHA C TAKMMHU U3BECTHBIMU UMEHaMU, Kak CaHkoBe3e i MoHTenynb4aHo, WiIH

HUI'pUCTBIC BUHA, OAHAKO, UHTCPEC K 3TOMY HAIIUTKY PACTCT. PYCCKI/Iﬁ BUHHBIN TYpUCT
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0OBIYHO COCTOSITENILHBIN YEIOBEK, KOTOPBIN, BEPOSATHO, MOCBSIIACT ceOs ’TOMY BHLY OT-
JbIXa B JIOTIOJIHEHHE K IUISHDKHOMY, M TO3TOMY OYEHb YacTO OH HECceT OOJIbIINE PacXo bl
3a rpaHuled. IT0 AKOHOMUYECKOE COCTOSIHUE OOBIYHO COMPOBOKIAETCS BHICOKUM KYJlb-
TYPHBIM YPOBHEM, [IO3TOMY OH, BEPOSITHO, 3HAET XOTs Obl OJIMH MHOCTPAHHBIN S3bIK U
0oJiee CKIIOHEH CaMOCTOSITEIILHO OPraHM30BhIBAaTh CBOU MOE3/KH. biarogaps atomy iyd-
meMy 00pa3oBaHMIO, OH HE TOJIBKO MHTEPECYETCS] POCKOIIBIO, HO M IIEHUT HeOOoJbIIne
ropoJia ¥ ceabckue paiioHsl. OTieIbHON KaTeropuei - poccuiickuii Ou3HecMeH, Haxo1s-
LIUiiCcsl B KOMaHAUPOBKE: OOBIYHO 3TO JIFOJIU € BHICOKON AIKOHOMUYECKOM JIOCTYIMHOCTBIO
1 XOpOIIeH KylbTypoi, B Bo3pacte oT 35 10 50 JieT, myTemecTByIue 1o JAejiaM U 1o-
3TOMY CKJIOHHbBIE BKJIFOUAaTh MOMEHTBI OT/AbIXA B UX paboune THU, TOCBSIIas ce0sl OTKpPbI-
THIO MECTa, TJie OHU HaxosaTcs. [Ipeamer, BHIOpaHHBIN B KauecTBE IMOJIydaTelss dTOTO
MIPOEKTa, TO €CTh MapHIPyT BUHOIeNbHU Opuynu-Benenus-/xynus, sBisercs, clieoBa-
TEJIbHO, PYCCKUM BUHHBIM TYPUCTaM, 3KCIIEPTOM HJIU TPOCTO JTIOOOIBITHBIM.
Poccniickuii BuHHBIN Typusm Bo Ppuynu-Benenuu-/Dxynnu pa3Buics TOIBKO
HEJaBHO, XOTSl PETHOH UCTOPUYECKH M3BECTEH KaueCTBOM CBOUX BHH, OJlarojaps pa3Ho-
00pa3HOil TeppUTOpUH, Ha KOTOPOW MPEICTABIEHO OYEHb PAa3IMYHOE IMPOU3BOJCTBO
BHHA. Ha BUHHBIX 10pOrax yxe €CTb MHOTO TYPUCTUYECKUX MAPLIPYTOB, CPEIU KOTOPBIX
BeIZIEIsIETCS «MapiipyT BuHa U BKyca @puynu-Benenus-/[xymus», co3ganasii Promo-
TurismoFVG u pa3zeseHHbIi Ha IIECTh MapIIPYTOB. PErHOH MPeI0CTaBIsSET MHOKECTBO
MEPUOANYECKUX MHUIIUATUB 110 MPOABUKEHUIO MECTHBIX BUHHBIX IPOAYKTOB, HAIIPUMED,
meponpustiue «Cantine Aperte», poausineecs B 1993 romay, a Takke ydacTHe B TaKUX
MepornpusaTHsx, kak Vinitaly, u npuem MexIyHapoJHBIX MEPONPUATHI, TaKUX Kak Bce-
MUpHas KOH(pEpeHILIUs 0 BUHHOMY TYpHU3MY, KOTopasi coctoutcs B Tpuecte. ITH WHH-
LIUATHUBBI MOTYT MPUBJICYb HOBBIX IIOCETUTENICH HA TEPPUTOPHIO, IOTOMY UTO KyJIUHAp-
HbI M BUHHBIM TypU3M OXBAaTbIBAET MHOTME OTPACIH, TAKUE KAK KYJbTypa, UCTOPUS U
«o0pa3 xku3Hm». [I0cKOoIbKY pacxoabl Ha €Iy U BUHO B OTIIYCKE CUIILHO PacTyT, OHU SB-
JISIOTCS OTIIMYHBIM UCTOYHUKOM JI0XO/2 JUIsl TPUHUMAIOIEH CTPAHbI U OCTAIOTCS TAKUMU
Ke Jlaxe 1Mocie npedbIBaHus, TOTOMY YTO OOJIBIIMHCTBO TYPUCTOB MPOJOJIKAIOT TOKY-
naTh UTAIbSHCKUE MPOIYKTHI JaXKe OJMH Pa3 BEPHYTbCS JAOMOU. AHanu3 norpeduTesns
(bpuynbCKUX BUH, IpoBeneHHbIN TpuecTckoit mkonoi menemkmenra MUMbB, nokasain,
YTO 3TOT BBIJENISAETCS JHOOOMBITCTBOM U 00JIbIIEH CIIOCOOHOCTBIO K SKCIIEPUMEHTaM, a

TaKxke Ooyee FHyGOKI/IMI/I SHAHUAMU UTAIIBAHCKUX PETrHOHOB OTHOCHUTCIBHO CPCIAHCTO
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MOTPEOUTENIS; B LIEIOM, MOTPEOICHHE STUX BHH MOTHBHPOBAHO MPEABLAYIIUMU MOE3]I-
KaMH B PErHOH M OTpakaeT OOJIBIIYIO CKIIOHHOCTh MPOOOBATh HOBBIE MPOIYKTHI. Kpome
TOTO, MecTHbIC BuHA Dpuynm, Giaromaps cBoel crienuduke, sBISIOTCS OTIUYHBIM HH-
CTPYMEHTOM ISl KOHKYPEHIIMU Ha MEXIYHApOIHOM DPBIHKE, IJIec HauboJiee U3BECTHHIC
BHHA CTAHOBSATCS BCE OOJIee pacnpocTpaHeHHBIMH. BbicOKOE KauecTBO 3TOH MPOIyKIIUU
JIEJIa€T PETUOH UJICATbHBIM MECTOM IS “‘paCTOUYUTENBHBIX TYPUCTOB, TAK )K€, KaK U POC-
CUNCKHE BUHHBIE TYPUCTHI. DTa UCCIeN0BaTeIbCKass paboTa HampaBlieHa HA U3yUCHHUE
POCCUHCKHMX TEHJICHIIMH B Typu3Me M MOTPEOJEHWUU BHHA, YTOOBI CO37aTh MAapHIPYT
Cpeny BHHOJIEICH PErHoHa, CTPYKTYPHUPOBAH TaK, 4TOOBI OTBEYATh HA MPEANOYTCHUS
ATUX TYPUCTOB, & TAKXKE MPUBOIUTH K OTKPHITHIO MEHEE U3BECTHBIX MEPOTIPUATHMA.

C ToukHM 3peHHS IKCMOPTA BUHA, PETHOH MOKET MPEIOKUTh MHOTO BHJIOB, Oa-
rojaps pasHoOOpa3nio MOYBKI M KJIMMaTa, a TAKKE MHOTOUYHCIIEHHBIM MOCEICHUSIM, KO-
TOpPBIE CO BpeMEHEM 000CHOBAIIUCH HA 3TUX 3EMJISIX, UMIIOPTUPYS CBOM COOCTBEHHBIE BU-
HOTpAJHBIE JIO3BI. B TeueHne HECKOIBKUX JIET B PETHOHE OBLIN MPEIITPUHSATH HEKOTOPHIS
MepBHI 0 MPOABIKEHUIO ATON crelupuKy, JOCTUTHYThIE OJarofaps MpeBOCXOAHBIM pe-
3y/lbTaTaM B 3TOM CEKTOPE B MPOILJIOM, U B HACTOSIIIEE BPEMsI SKCIIOPT BUHA COCTABIISET
60% ot oOmiero o0bemMa B permoHe, CTOMMOCTh KOTOPOTO COCTaBIIseT 6,2 MUUIMApaa
noJutapoB. OHON M3 Hambosiee BaKHBIX MHUIIMATUB 10 COXPAHEHHIO MECTHBIX BHUHO-
rpaaHbIX Ji03 - UtanesHackas Oenepanust HezaBucumbix Bunorpanapeii (FIVI), co3nan-
Hasg B 2008 romy, 4ToOBI Takke BBIPA3UTh WHTEPECHl BUHOJEIOB. B mocieanue rofsl,
CTOMMOCTb dKcropTa BuHA U3 Opuynu Beipocia ¢ 76 ao 113 mumironos eBpo (+48%),
HO PErHOHAJIBHOE MPOU3BOJICTBO BeCHUT Bcero 3% oT obmeHannoHassHoro u 1,5% B me-
pecdere Ha O0OBEMBI IKCHOPTA K 3apYOEKHBIM PBIHKAM, CPEAU KOTOPBIX BBIICISIOTCS
npex e Bcero CIIA, I'epmanus u BenukoOpurtanus, Ho Taxxke Anonus u Kutait. B 2017
rony @puynu-Benenus-J>Kynus 3aHs5 JECITOE MECTO CPEAU UTABSIHCKUX PETHOHOB I10
SKCIOPTY BHHA, B TO BpeMs kak Benero, [IbemonT 1 TockaHa MOoAHSIUCH HA TOJAUYM, HO
PETHOH - OJJHUM U3 YETHIPEX, KOTOPHIE B HAUOOIIBIIIEH CTENEHH CIIOCOOCTBYIOT yBEIHUYe-
HUIO UTAJIbSTHCKOTO SKCIIOPTA.

B Poccum, rae Ha peiHKe OBLIO 3aperucTprupoBaHo 17,7 MUIIIMOHOB TEKTOJIUTPOB
BuHa B 2017 roy, uMnopT coctaBui 4,5 MUJUIMOHOB T'€KTOJUTPOB, U SKCIIEPTHI MPOTHO-
3UPYIOT JabHEHIINI POCT B T€UEHUE CIEAYIONINX HECKOIbKUX JIET, TTIAaBHBIM 00pa3oM

6naro;[ap$1 noe3aKaM 3a I'paHUlly, HO TaKKC HOBOMY HPHHATHUIO BUHHOM KYJIbTYPEL
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pOCCHIICKIM MpaBUTENILCTBOM. Micxo s u3 atoro, B 2016 roay B Poccuu ObuT Havat 1ruian
Pa3BUTHUS MECTHOTO BUHOTPAIAPCTBA C 1IEJIbI0 KOHCOJIUIAIIMN TPUCYTCTBUS POCCUMUCKHIX
BHH BBICOKOTO M CPEHETO Ka4eCcTBa TAK)KE HA 3apyOeKHBIX PHIHKAX, U PsJ] UHUIUATHB,
HaIpaBJIEHHBIX Ha COJIEWCTBUE MECTHOMY IPOM3BOJICTBY BUHA B yiIepO ummnopry. Tem
He MeHee, MTanust ocTaeTcs OJHUM M3 BEAYIIMX dKCIOPTEpOB BUH B Poccuto, Hapsy ¢
Opanruent, Mcnanueit u ['py3ueii. B Poccun ocHOBHOM ABMXKYIIEH CUIION MOTpeOIeHHs
WUTaJbIHCKUX BHH TO-TIPEKHEMY SIBIISIETCS OOIIECTBEHHOE MUTAHUE, TJ€ UTAIbSHCKUE
MPOAYKTHI BCeria ObUIM OY€Hb YCTICITHBIMH, XOTs SMOapro, BBeieHHoe [IyTuHbIM Ha eB-
ponelCKHe MPOIyKThI MUTAHUS, CUIBHO YIAPHUIIO TI0 UTATBIHCKOMY KCIIOPTY B Poccuto,
1 OECKOHEYHOCTh JJOKYMEHTOB, HEOOXOJUMBIX IS SKCIIOPTA, ele O0JIbIlIe 3aTpyAHIECT
3Ty JEATETHHOCTD.

Opuynu-Benenus-xynus B HacTosIlee BpeMsl 3aHUMAET ABEHAIATOE MECTO
cpeau skcnoptepoB B Poccuro, ¢ 1ByMs pe3kuMu cokpaienusimu B 2014 u 2018 rogax.
OcHoBHOM 3kcniopT B 2017 roay kacayicst mpexkae BCEro CEKTOPOB JBUraTelIeH, CIIeTeX-
HUKHU ¥ MeOeJH, B TO BPEMsI KaK MPOTYKTHI MUTAHUS 3aHUMAIOT TOJILKO JIECATOE MECTO; B
2018 roay atoTt 3kcnopT cokpatmics Ha 4,8%. XOTs TaHHbIE HE OCTABIISAIOT MECTa IS
OOJIBIITUX HAJCHKT, BAKXHO HHBECTUPOBATH B 3TH KOMMEpPUYECKHE OOMEHBI B CHITY TIO3UTHB-
HOT'O BOCHPHUATHUS pOCCUSIH TI0 OTHOIIEeHHIO K Utanuu. Tem He MeHee, 1Sl CO3/1aHus CTa-
OWJIBHBIX OTHOIICHUH Mex 1y @puynu-Benenus-Jxynus u Poccueit Heo6XoaMMo 01HO-
BPEMEHHO 00y4aTh POCCHSIH KayeCTBY BHHA M PACHIUPITH B3TJISIbI MPOU3BOIUTEICH
@puyad Ha OTKPBHITHE HOBOTO MEXIYHAPOJIHOIO pbhIHKA. /{711 ATOTO BTOPOro MYyHKTA,
HEOOXOMMO TPOAHAIM3UPOBATH MOTPEOUTENS: TEEeph POCCUSHE 00Jiee OTKPBITHI JJIs
noTpeOIeHNs: MeHee MOMYISIPHBIX MPOJIYKTOB, HO 9Ta TEHACHIIUS BCE €Il OrpaHuYNBa-
€TCsl KPYIHBIMU TOPOJIaMH, @ POCT POCCUMCKOTO PhIHKA B I[EJIOM HAET MEJJIEHHO U I0-
creneHHo. KypHanucT ¥ BUHHBIA 3KcriepT DneoHopa Ckoyn3 mpeajgaraeT HOCTOSHHO
CJIEIUTh 32 SKOHOMUYECKOW CUTYyallUel B CTpaHe, U3-3a €€ JUHAMU3M, U COTPYIHUYATh C
HanOoJee OMBITHBIMU POCCUICKIMH UMITIOPTEPAMHU ISl CO3/IaHUS TIOCTOSIHHBIX OTHOIIIE-
Huit ¢ maptHepamu. Kpome Toro, Ckoyn3 3asBIiiSeT, YTO HEOOXOJUMO YCHIUTh PETrro-
HaJIbHYIO KOJUIEKTUBHYIO paboTy, YTOOBI HE TPATUTh YHEPTHUIO B HEOOIBIITNX MEPOTIPHSI-
THUSX, U UCTIOJIB30BaTh JETyCTallMH, YTOOBI 00BICHUTH 0COOEHHOCTH 3TOTO MecTa. Cpenu
MOCJEHUX HOBUHOK - HOBas 11€Jb MAapKETUHra BUHA, MpeACcTaBiIeHHAss MUIIIEHUYMBI,

HOTpC6I/ITCJ'II/I OTKPBITHI 1A HOBUHOK M 3aUMHTCPCCOBAHBI B MYTCIICCTBUAX Ha BHUHHYIO
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teMatuky. CieoBaTesbHO, COLIUMANIBHBIEC CETU CTAHOBSTCS BaXXHBIM CPEACTBOM KOMMY-
HUKAIAU JUTSL JOCTHKEHUS ATHX KaTeropuid, HO HE0OX0IMMO UMETh B BUY, uTO B Poccun
HanOoJIee HCIIOJIB3YEMbIMH COITUAIBHBIME CETSMHU SIBIISIOTCS JIOKAJIbHBIC, 2 MMEHHO
BKonTakre u OTHOKIIACCHUKH, 32 KOTOPBIMU cieaytoT DeiicOyk u Mucrarpam. [pu npa-
BHJILHOM HCTIOJIb30BAaHUH, 3TU ITOPTAJIBI IIO3BOJIAT Y3HATH OOJIBIIIE O TSI H COOTBETCTBY-
IOIUM 00pa3oM CTPYKTYPHPOBATH MpenioxeHue. O4eBHIHO, YTO OCHOBHBIM JIECMEHTOM
3¢ (HEeKTUBHOTO OOIIEHUS C PYCCKOM IMyONUKOM SIBJISIETCSI MCIIOJIb30BAHUE PYCCKOTO
sI3bIKa MMOTOMY, YTO AHIJIMACKUN B 3TOM CTpaHE HE TaK IIHUPOKO PACIPOCTPAHEH, KaK BO
MHOTHUX JIPYTUX.

Dta paboTta OblJIa OCHOBaHA Ha OIMPOCE, MMPOBEACHHOM Ha BUHOJIENbHIX Dpuynu-
Benerus- [>xynusi, 9T00bI TIOHITh BOCIPHUATHE TPOU3BOJAUTENICH 10 TeME BUHHOTO TY-
pu3Ma, ¢ 0COOBIM BHUIMAaHHEM K POCCHUMCKUM TIOCETUTENISIM U, CIIEI0BATEIILHO, COCTABUTh
OKOHYATENIbHBI MapIIpyT, KOTOPHIN OYyAET MOJIE3eH M UHTEPECEH NIl STUX TYPHCTOB.
Cuauana Obutn 0TOOpaHs! 18 KomMmaHuit st coOeceI0BaHus, B KOTOPBIX COOMIOAANCH
YCTaHOBJIEHHBIE KPUTEPHUH: UCTOPUUYECKUN OMBIT MPOU3BOJICTBA BHHA, MPEANOYTEHUE
MECTHBIX BUHOTPaIHBIX 7103 (Opuynano, Pubomra mxanna, MansBazus, Bepaymo, [Tu-
HbOJ10, Pedocko mans [legynkono Pocco u ap.) u oco3HaHne IEHHOCTH 3eMJid. BeiOpaH-
Hble KOMITAHUH SIBJISIFOTCS] KPYITHBIMU, HO M HEOOJIBIIMMHU, YTOOBI 1aTh POCCHICKOMY I10-
CETUTENIO PEATMCTUYHOE MIPE/ICTABICHUE O CUTYallUU B BUHOJIEJIbYECKOM CEKTOpE B pe-
THOHE, a TaK)Ke MOJATOJKHYTh MPOU3BOJIUTENECH K OTKPBITHIO JIJIsl HOBBIX MHOCTPAHHBIX
pbIHKOB. [IpoekT, 0HaKo, OCTaeTCs OTKPBITHIM Ui AOMOJHEHUI U U3MEHEHUH, B 0XKH-
JaHUK OOJIBIIETO MHTEpeca cO CTOPOHBI (PUYIbCKUX MPOU3BOJUTENEH K POCCUHCKOMY
TypU3MY.

B xoze TenedoHHOTO OIIpOCa, COCTOSIIETr0 U3 BOCBMU BOIIPOCOB, OBLIIO OMPOIIEHO
10 xommanuii anst cOopa HHPOpPMAINH 0: (PAKTUUECKOM MPUCYTCTBUH POCCUNCKUX TYpHU-
CTOB, MOCEHIAIOIINX BUHOJAEIHHH, JIIOOBIX 0COOEHHOCTAX, C KOTOPHIMU OHU CTAJIKUBa-
IOTCSI B CBOMX 3aIpocax, yCIayrax, MpeuiaraéMblX MPOU3BOIUTENSIMU U OTHOCUTEIbHOMY
BHUMAHUIO K Pa3u4MUsIM B KJIMEHTaX, MCHOJb30BAHUIO aJIE€KBATHBIX JTUHIBUCTUUYECKUX
WHCTPYMEHTOB, IPUCYTCTBUIO PETUOHA B IOIJIEPKKE KOMIIAHUH C TOUKHU 3pEHUSI BUHHOTO
TypHU3Ma U HOBBIM UJESIM JJIsl IPOJIBKEHHS] BUHHOTO TypU3Ma B PETUOHE.

Pe3ynbrathl nokazanu, B EPBYIO OUepeb, OUYEHb HU3KOE MPUCYTCTBUE POCCHUIL-

CKHUX TYpPHUCTOB B 3TOM pa1710He, B PE3YyJIbTATC YCr0 KOMIIAHUH MPOABUIINA HEOOJIBIION
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MHTEPEC K yYaCTHIO B KOHKPETHBIX MEPONPUATHSIX ISl KIMEHTYPbI, KOTOPYIO CUMTAIOT
eI He3pesIoil, Tak ke Kak HeT MHTepeca K CO3/IaHHIO PYCCKasi Bepcus BeO-CTpaHUI] KOM-
MaHuu. JTO, OJHAKO, TAKKE OOYCIIOBJICHO ONIMOOYHBIM YOCKICHUEM, YTO AHTJIMHCKHIMA
Tenepb MOHUMAIOT BCE, TOrJa Kak oTMevanoch, uto B Poccuu 310 He Tak. HeOonbiue
BUHOJEJBHU MPOSBIISAIOT HEOOJBIIYIO CKIIOHHOCTh K PAaCUIMPEHUI0 CBOEr0 TOBapoo0o-
poTa, oracasich CHUKEHHsI Ka4ecTBa CBOETO MPEI0AKEHMSI N3-3a CIIMIIKOM OOJIBIIOTO KO-
JIu4ecTBa 0053aTenbCTB. IpyruMu nNpensTcTBUSIMU SBIISIOTCS YpE3MEPHOE JI0BEPUE POC-
CHSIH K THJIaM M OTCYTCTBHE TPSMBIX PECOB B PErvOH. PecrioHeHTH He HaOI01amu
0COOBIX TOTPEOHOCTEHN Y POCCUIICKUX TYPHUCTOB, 32 UCKIIOUEHUEM OOIIEro MpeArnoyTe-
HUSI UTPHUCTHIX M CTPYKTYPHUPOBAHHBIX KPACHBIX BUH, @ HHOTA M CKJIOHHOCTH TIOKYIIaTh
BHHA TI0 caMON BBICOKOH ILieHE; CIIel0BaTelIbHO, MPEAJ0KEHNE BHHHBIX 3aBOJOB HE
CTPYKTYPHUPOBAHO Ha OCHOBE pa3HbIX (POHOB KJIMEHTOB. PernoHanbHpie BiacTu enié He-
YIOBJIETBOPUTENBHBI JUIsl IPOU3BOIUTENIEH, KOTOPhIE MpEAaraloT cHavaja yJIydlluTh
MECTHYIO HHPPACTPYKTYPY U MMOATOTOBHUTH aJIEKBATHO VIS TIPOJIBHKECHUS TEPPUTOPHH 32
pyoex. JIpyrumu uaesimu ObUTH: YCHIINTh 00bEeIMHEHNE BHYTPH KOHCOPIIMYMOB, OOJIBIIIE
MPUTJIACUTh TYpPOINIEPaTOPOB M MHOCTPAHHBIX JKYPHAIHCTOB B PErvoHE, MPEIOCTABUTH
AKCKJIFO3UBHBIE YCIYTU MOCETUTENSIM, Yepriasi BAOXHOBEHHUE U3 CaMbIX YCHEIIHbIX UTa-
JBSHCKUX PETHOHOB M, MPEXKIE BCEro, COCPEIOTOUNTHCA Ha KadecTBe npoaykiuu. Co
CBOEH CTOPOHBI, BUHOAEIHHU OOBSIBIIIM 00 YBEJIMYCHUHN TEPPUTOPUH 32 CUET BbIpalH-
BaHUS MECTHBIX BUHOT'PAIHBIX JI03, THPOPMHUPOBAHUH O MECTE C IIOMOIIBIO KaTaJlOTOB U
BBICTaBOK, YYaCTHH B MEPOIPUITHSIX, Ha KOTOPBIX MOCETUTENN MOTYT YBUAETh COCETHUE
MecCTa, MOCEIICHUAX, MOCBAIICHHBIX paccka3dy MCTOPUU. KOMIAHUM, MPOJAKU APYrUX
MECTHBIX MPOAYKTOB MUTAHUS U WHOTJA OPraHUYeCKOTO BhIpAlUBaHUs, 4TOOBI coXpa-
HUTB 3eMJII0 IJIOJOPOAHON U 370poBOK. C TOUKH 3pEHHS] COTPYAHUYECTBA, KOMIIAHUU
JENATCA MEXAY TeMHU, KTO X0YeT OOJBIIEro MPUCYTCTBHUS KOHCOPIIMYMOB, U TEMH, KTO
MPeANnoYuTaeT padoTaTh HE3AaBUCHUMO.

ITocne mpoBeaeHus onpoca ObLIT MPOAHATM3UPOBAH MaTepHUall, yXKe MpeICTaBIeH-
HbIM B IHTepHETE HA TeMy BUHHOIO TypusMa u3 Poccun B @puynu-Beneunsa-/xynus,
YTOOBI 3aTEM JIy4Illeé COCTABUTh MAPIIPYT CPEIN PETHOHAIBHBIX BUHOJAEICH. Y UUThIBAs
MIPOCTOTY UCMOJIB30BAHUS U pacHpocTpaHeHus yepe3 MHTepHeT, ObUIO pelieHo UCIOoIb-
30BaTh BEO-CaliT Ha PYCCKOM U UTAJIBSIHCKOM SI3bIKaX B KAUECTBE CPE/ICTBA KOMMYHHKA-

IUH; ITOCKOJIBKY B CYHICCTBYIOIICM MATCPUAJIC HC TaAK MHOT'O CCBIJIOK Ha PYCCKOM S3BIKEC

112



Ha OT/eNbHbIe (PPUYIbCKUE BUHOACTBHIX, ObIJIO COYTEHO HEOOXOJMMBIM CO3JaTh HOP-
TaJl, COACPIKALIMIA JAHHBIE O KaX10i KOMIAHUU U T/I€ Y HUX €CTh MECTO, YTOOBI paccKa-
3aTh 0 ceOe M CBOMX MPOTyKTax.

Ha caiite ecTb noMalHsAs CTpaHULA, KOTOpas TOJDKHA OTPaXkaTh UHTEPEC IOJIb-
30BaTellsl Yepe3 yBIIEKATeIbHOE Ha3BaHUE U M300paXKEeHHS, KOTOPBIE YETKO OTHOCATCS K
BbIOpaHHOW TeMme: Ha3BaHue - «[nmotoxk @puynn Beneunn Kyaum», 9TOOBI IPOCTHIM
croco60oM 0003HAUYUTh JIBE OCHOBHBIE TeMBI (BUHO U TeppuTopusi). C IJIaBHOM CTpaHMIIbI
MO>KHO TOJYYUTh OCTYH K pa3jeiy, I/ie CTHIN30BaHHAasl KapTa PErMOHA WLTIOCTPUPYET
MECTOTOJI0KEHNE BUHOJIENIEH, C MHTEPaKTUBHBIMU 3HAUKaMH, KOTOPbIE€ OTHOCSATCS K JINY-
HOM CTpaHHMIE KaXJIO0TO U3 HUX, a O]l KapTOM €CTh KpaTKOE€ OMHCAHUE C TOUKU 3PEHMUS
BUHOTPaJapCKUi B3I HA caM peruoH (reorpaduyeckre U KIMMaTHYecKie XapakTepH-
CTHKHU U KpaTKUE€ HCTOPUYECKHE CIPaBKU, KOTOPbIE MOBIUSIIN Ha MPOU3BOACTBO). BTo-
POl paszzien ColepKUT CTPaHMIIbI BKJIIOUEHHBIX KOMIIAHUM, TJie KpaTKO OOBSCHSAETCS UX
UCTOPUS, BbIpAILlEHHbIE BUHOTPAIHbIE JIO3bI U TPOU3BEIEHHBIE BUHA, IEGHHOCTh TEPPUTO-
PHUM U NPEUIoKEHUE AT IOCeTUTENe! (Aerycraluuu, IMTaHue, oceneHus u T.1.). Tpe-
THI pa3zie] NOCBALICH BUHHOW UCTOPUU PETHMOHA, MOJYYEHHON M3 CHUHTE3a Pa3JIMYHbIX
TEKCTOB, HAIIMCAHHBIX HA JPEBHEM IIEPraMEeHTE B JJICTaHTHOM CTHIIE. YeTBepThIii pa3aen
MIOCBSIICH €€ U BHHY, I'Ie MOKHO YBHJETh BUHA, UX OPTaHOJIENTUYECKHE XAPAKTEPH-
CTHKH M JIy4lllie KOMOMHAIMK, a TaK)Ke TUITMYHbIE MECTHbIE NMPOAYKThI. [14ThIN pa3nen,
KOTOPBII OCTOSIHHO OOHOBIISIETCS], TOCBSIIEH HOBOCTSIM M MCCIIEJOBAHUSAM Ha TEMY pe-
TMOHAJIbHOM €21bl M BUHA. B 1mecToM paszese noka3zaHbl CChIIKU HAa BCE IPYTHE TOJIE3HbBIE
caiTel, 4TOOBI y3HaTh 0 Ppuynu-Benenus-/xynus, Takue Kak Apyrue CylecTBYIOIINE
MapIIpyThl, CTPAHULIBI PETMOHAIBHBIX BJIACTEN M CTPAHMIIBI PETYISIPHBIX MEPONIPUATHH,
NOCBSILIEHHbIX BUHY. llepen odunManbHbBIM CO3laHUEM caiiTa HeoOXOAUMO H3Y4YHTh
CTpaTEruio MO3ULMOHUPOBAHUS B IPABUJIbHBIE CUCTEMBI IIOMCKA, TAKUX KakK SHIEKC, KO-
Topslii B Poccuu ucnonb3yercs ropasio yaiue, yeM ['yri, u umeet pan GyHKIui, KoTo-

pble HEOOXOIMMO U3YUYHTh Nepe]] MPUOIMKEHUEM K HEMY.
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