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Abstract 

Oggigiorno, Internet è diventato un elemento al centro della vita quotidiana delle persone. 

Grazie alla sua evoluzione, accompagnata dai nuovi dispositivi presenti sul mercato come gli 

smartphone, tutti noi siamo costantemente connessi con il mondo online. Questo aspetto ha 

permesso ai consumatori di informarsi e acquistare prodotti e/o servizi in qualsiasi istante e 

luogo essi si trovino. 

Questi cambiamenti hanno comportato ad un adattamento strategico, oltre che tecnologico, 

da parte delle aziende di tutti i settori, compreso quello vitivinicolo. I diversi produttori devono 

aggiornarsi costantemente in modo da garantire il soddisfacimento delle esigenze dei nuovi 

consumatori e rispondere in modo efficace ai nuovi trend del mercato. Tutto ciò è 

indispensabile per garantire la sopravvivenza dell’impresa e riduce il rischio di essere 

schiacciati dalla concorrenza.  

L’obiettivo principale della seguente tesi è di analizzare gli strumenti del Digital Marketing, 

cercando di capire come i produttori di vino ticinesi possano utilizzarli a loro vantaggio. Inoltre 

si è cercato di comprendere il settore turistico presente in Ticino, focalizzandosi sulle 

possibilità di aumentare il numero dei cosiddetti turisti “enogastronomici”.  

I risultati evidenziano che i pochi grandi produttori di vino presenti in Ticino, sono presenti sul 

mondo online tramite delle proprie piattaforme e-commerce, oltre che con i propri siti aziendali. 

Nonostante ciò, il numero di bottiglie prodotte e l’importante aspetto emozionale legato al 

prodotto vino, rallentano lo sviluppo del mondo digitale legato a questo settore. 

I produttori vitivinicoli presenti sul nostro territorio, dimostrano l’impegno rivolto verso le attività 

enoturistiche ed enogastronomiche che propongono ai loro clienti.  

Quest’ultime risultano essere ben presenti in Ticino e ciò aumenta ulteriormente il numero di 

turisti, provenienti in particolar modo dalle regioni della Svizzera interna. 

Infine sono state suggerite alcune manovre che le aziende vitivinicole ticinesi potrebbero e 

dovrebbero adottare per riuscire a rimanere competitive in un mondo sempre più digitale e 

globalizzato. 
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Abbreviazioni  

B2B Business to Business 

B2C Business to Consumer 

CCAT Centro di Competenze Agroalimentari Ticinese 

CHF Franco svizzero (valuta) 

DEM Direct E-mail Marketing 

DOC Denominazione di Origine Controllata 

GDO Grande Distribuzione Organizzata 

OIV Organizzazione Internazionale della Vigna e del Vino 

OMT Organizzazione Mondiale del Turismo 

OTR Organizzazione Turistica Regionale 

Ho.Re.Ca Hotellerie Restaurant Cafè/Catering 

IT Information Technology 

KPI Key Performance Indicator 

PPC Pay Per Click 

SEO Search Engine Optimization 

SEM Search Engine Marketing 
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USTAT Ufficio di Statistica del Canton Ticino 
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1. Introduzione 

Negli ultimi anni le aziende si sono trovate a valutare e scegliere i possibili metodi di vendita 

di un determinato prodotto e/o servizio, dovendo integrare sempre più canali online e offline. 

Per non perdere le opportunità che offre il mercato, occorre che le imprese adottino una visione 

“multi-channel”, che consiste in “un sistema nel quale un’unica impresa si avvale di due o più 

canali di marketing per raggiungere uno o più segmenti di clienti”. (Kotler, Keller, Ancarani, & 

Costabile, 2014, p. 968)  

I canali online permettono di raggiungere 24 ore su 24 e per 365 giorni all’anno i consumatori 

che, in ogni istante possono, attraverso l’utilizzo dei loro smartphone/tablet/pc, effettuare 

acquisti in qualsiasi parte del mondo. Tutto ciò è possibile in particolar modo grazie alle nuove 

tecnologie che si sono sviluppate negli ultimi decenni. Il settore dell’e-commerce si è affermato 

in quasi tutti i paesi diventando un fenomeno mondiale. Questo canale di vendita, nato con 

l’avvento di Internet, consente l’accesso online a beni e servizi di qualunque genere. L’e-

commerce permette di presentare ai potenziali acquirenti “un’offerta della coda lunga” (long 

tail), ovvero completa, che in un negozio fisico non sarebbe stoccabile. Inoltre, il 

servizio offerto e il confronto tra i diversi prodotti e i relativi prezzi rappresentano un vantaggio 

per i clienti. (Zannoni, 2014) 

Nel 2016 non sono aumentate unicamente le vendite del commercio online transfrontaliero. 

Anche i commercianti svizzeri dell’e-commerce hanno raggiunto nuove quote di mercato. 

Secondo gli operatori intervistati da Fuhrer & Hotz, Excellence in Retailing, le aziende che nel 

2016 disponevano di un canale online per vendere i loro prodotti/servizi sono riuscite a 

conseguire con maggior frequenza gli obiettivi prefissati, in termini di utile e fatturato prefissati, 

rispetto agli altri commercianti.  (Jucker, et al., 2017, p. 5)   

Per quanto riguarda il settore vitivinicolo, secondo i dati riportati dall’ Organizzazione 

Internazionale della Vigna e del Vino (OIV), la domanda di vino è sostanzialmente stabile. Se 

da un lato i mercati maturi come quello italiano o francese hanno accusato una riduzione dei 

consumi, dall’altro stanno emergendo nuovi mercati a cui destinare le esportazioni. Pur 

trattandosi ancora di una nicchia, il canale dell’e-commerce risulta molto interessante per il 

mondo del vino. Come riportano alcune analisi e statistiche effettuate dall’ Osservatorio di 

NetComm Suisse, nel 2016 in Europa, sono state circa 36 milioni le persone che hanno 

effettuato un acquisto online di un prodotto appartenente al settore Food&Beverage. A livello 

svizzero, sempre secondo la stessa fonte, gli acquirenti online di questo settore sono stati 

940.000 su un totale di 4.700.000 online shoppers. 

L’idea alla base della seguente tesi consiste nel capire in che modo lo sviluppo di strategie 

digitali possa favorire le sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico a livello ticinese. 

Come viene riportato dall’Ufficio di statistica del Cantone Ticino (USTAT), i pernottamenti nel 

nostro Cantone sono calati, tra il 2002 e il 2015 del 16,9%, mentre in Svizzera hanno registrato 



  2 

La valorizzazione delle sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese attraverso strategie digitali  

un incremento del 8,0%. Questa diminuzione è dovuta in particolar modo alle flessioni segnate 

dalla clientela tradizionale del settore turistico ticinese, proveniente da Svizzera interna, 

Germania, Stati Uniti, Inghilterra e Paesi Bassi (Ufficio di statistica del Cantone Ticino 

[USTAT], 2017, pp. 3-4). 

Affinché gli strumenti digital possano effettivamente portare dei benefici al settore vitivinicolo 

e turistico ticinese, è necessario che le diverse associazioni e aziende coinvolte collaborino, 

cercando una possibile soluzione che porti a dei vantaggi comuni. 

1.1. Domanda di ricerca e obiettivi 

Dopo aver individuato i macroargomenti della seguente tesi, si è deciso di interrogarsi sul 

come integrarli al meglio tra loro per un fine e uno scopo comune, che potesse risultare utile 

e affascinante per le aziende dei settori presi in esame. L’idea alla base dell’elaborato è quella 

di capire se lo sviluppo di strategie digitali possa favorire o meno le sinergie tra il settore 

vitivinicolo e turistico ticinese. Gli obiettivi individuati per rispondere in modo adeguato alla 

domanda di ricerca sono stati i seguenti:  

• comprendere in modo chiaro e approfondito gli aspetti teorici relativi alla 

digitalizzazione delle attività commerciali; 

• approfondire le caratteristiche e le sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico a livello 

internazionale e locale; 

• individuare, da un punto di vista teorico, il ruolo che gli strumenti digital possono 

assumere per favorire tali sinergie; 

• analizzare le sinergie attuali tra il settore vitivinicolo e turistico in Ticino; 

• valutare i vantaggi/svantaggi e le opportunità/minacce che gli strumenti digital 

potrebbero generare per i due settori. 

1.2. Metodologia 

La seguente tesi è stata svolta tramite una ricerca di tipo quantitativo e qualitativo. 

Nella prima fase sono stati analizzati in particolar modo dati secondari, partendo dalla 

letteratura esistente in materia. Sono state prese in esame diverse fonti bibliografiche 

riguardanti gli strumenti di Digital Marketing, in particolare legate al settore vitivinicolo e 

turistico. Inoltre sono stati analizzati numerosi siti Internet di aziende e associazioni che 

operano nel settore Food&Beverage e turistico a livello ticinese, utilizzando anche i dati forniti 

dall’Associazione svizzera per l’e-commerce NetComm Suisse.  

Durante la seconda fase sono stati raccolti i dati primari, tramite delle interviste semi-strutturate 

sottoposte a diverse figure chiave dei due settori. In particolare si sono tenuti degli incontri con 

il direttore generale di NetComm Suisse. Oltre a quest’ultimi sono state svolte delle interviste 
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di persona con il responsabile Digital Marketing di Ticino Turismo, il direttore di Ticino Wine 

Association e la direttrice dell’organizzazione turistica regionale del Mendrisiotto e Basso 

Ceresio (OTR). Inoltre sono stati intervistati tre produttori vitivinicoli ticinesi, rispettivamente 

nelle zone del mendrisiotto, locarnese e del luganese. Infine è stato intervistato anche un 

distributore di vino che opera a livello ticinese e svizzero. Quest’ultimo e i produttori hanno 

inoltre consentito alla visita delle proprie aziende e cantine. Tali interviste hanno permesso di 

evidenziare i concetti teorici e di confrontarli con la realtà presente in Ticino.  

I dati e le informazioni raccolti sono stati utilizzati per fornire dei suggerimenti alle diverse 

aziende e associazioni prese in esame, in modo che quest’ultime riescano a sfruttare al meglio 

le opportunità che gli strumenti digital possono portare al settore vitivinicolo e turistico.  

1.3. Analisi preliminare 

Partendo da dati secondari sono stati analizzati diversi siti Internet e libri riguardanti i tre ambiti 

principali su cui si basa la seguente tesi: 

• strumenti e strategie digitali; 

• settore vitivinicolo (a livello locale e internazionale); 

• settore turistico (ticinese e svizzero). 

Dalle analisi sono emersi numerosi aspetti concordanti ma anche alcune teorie e metodi in 

contrasto tra loro, che verranno successivamente descritti e analizzati.  

Le vendite e gli acquisti effettuati online, nell’ultimo decennio, sono notevolmente aumentati. 

In Europa, e in Svizzera, le aziende stanno puntando sempre di più su questo tipo di canale 

per mantenere la propria clientela e, in molti casi, per ampliarla. 

Le persone, che fino a qualche anno fa erano diffidenti nei confronti degli acquisti via web, si 

sono accorte dei numerosi vantaggi che ne possono derivare. Internet è diventato uno 

strumento al centro della vita della maggior parte della popolazione; grazie ai suoi progressi e 

alle nuove tecnologie (ad esempio gli smartphone), le persone sono costantemente connesse.  

Il mondo digitale, negli anni, ha contribuito a creare una piattaforma di comunicazione che 

offre la possibilità a tutti gli utenti di partecipare, socializzare e condividere contenuti in tempo 

reale.  

Risulta fondamentale per le aziende disporre di siti web con contenuti di qualità, per ottenere 

un numero sempre maggiore di visite da parte degli utenti e ottimizzare il proprio 

posizionamento sui motori di ricerca. 
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2. Le strategie e gli strumenti del Digital Marketing  

2.1. Definizione di Digital Marketing e strategie digitali 

Secondo molti studiosi, il concetto di Digital Marketing è nato nel 2006 in Nordamerica come 

evoluzione dei precedenti concetti di “Internet marketing” e “marketing interattivo”.  

I fattori principali che hanno portato alla nascita del Digital Marketing sono stati i seguenti 

(Peretti, 2011, pp. 31-32): 

• la minor efficacia dei mass media tradizionali e la necessità di costruire una vera e 

propria relazione con il proprio target di riferimento; 

• la crescita della rete, del mobile e dei social media con la conseguente diffusione di 

informazioni da parte degli utenti; 

• la capacità da parte dei consumatori di condividere informazioni e l’abilità di passare 

rapidamente e facilmente da un canale all’altro per verificarle. 

Una definizione ampia e completa di marketing digitale è la seguente: “l’insieme di attività che, 

attraverso l’uso di strumenti digitali, sviluppano campagne di marketing e comunicazione 

integrate, targettizzate e capaci di generare risultati misurabili che aiutano l’organizzazione ad 

individuare e mappare costantemente i bisogni della domanda, a facilitarne gli scambi in modo 

innovativo, costruendo con la stessa una relazione interattiva che genererà valore nel tempo” 

(Peretti, 2011, p. 39). 

Per una strategia digitale efficace ed efficiente occorre riuscire a posizionare un sito, una 

pagina di un Social Network, una community nel modo migliore nella mente delle persone. 

Non è necessario creare qualcosa di nuovo o differente, ma si possono attivare delle 

connessioni particolari su ciò che è già presente nelle menti dei potenziali consumatori. 

Le aziende che decidono di essere presenti sul mondo online devono porsi alcune domande: 

Perché le persone dovrebbero visitare il mio sito o scaricare questa applicazione? Che bisogno 

riesco a soddisfare, lo sto facendo nel modo corretto? Come può arrivare questo messaggio 

alle persone? Mi sto differenziando rispetto alla concorrenza presente online? Per capire se il 

posizionamento può risultare un vantaggio competitivo bisognerebbe riuscire a rispondere a 

queste domande.  

Molto spesso le organizzazioni pensano sia sufficiente realizzare un sito web o una pagina sui 

Social Network per creare delle relazioni con il pubblico. In realtà questo passo rappresenta 

solamente una piccola parte di ciò che è veramente necessario fare.  

La sfida consiste nel saper utilizzare strumenti ad hoc, promuovendo e stimolando la 

partecipazione degli utenti. (Peretti, 2011, p. 78) 

Per impostare una strategia digitale adeguata occorre partire da quattro principi fondamentali 

(Boscaro & Porta, 2016, pp. 28-33): 
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1. Ragionare con un’ottica di tipo cross-channel: le aziende devono sapere 

comunicare in maniera integrata e coerente. Tutti i diversi canali devono parlare tra di 

loro, riuscendo a gestire la logistica in modo efficiente ed efficace, per fornire al cliente 

un’interazione priva di interruzioni;  

2. Dati sempre più personalizzati ed aggiornati: tramite i siti web le aziende riescono 

ad ottenere informazioni molto utili riguardo ai gusti e alle caratteristiche dei propri 

clienti. I movimenti dei visitatori possono essere tracciati, proponendogli determinate 

offerte su diversi prodotti tramite e-mail personalizzate; 

3. Analizzare costantemente i dati: avere delle persone o dei computer che siano in 

grado di analizzare i dati ottenuti, in modo da creare offerte specifiche e attuare 

modifiche laddove necessarie; 

4. Customer service attivo: i consumatori si aspettano di poter essere aiutati dalle 

aziende in caso di problemi o di dubbi. I call-center devono essere attivi e conoscere i 

prodotti e le soluzioni delle diverse problematiche. 

La rivoluzione digitale ha portato le aziende e i suoi dipendenti a dover ragionare con un’ottica 

diversa, dove i concetti fondamentali sono diventati l’ascolto, la partecipazione, l’interazione, 

la velocità e la trasparenza.  

I consumatori hanno infatti cambiato i loro comportamenti e abitudini grazie alle nuove 

tecnologie e ai nuovi processi di acquisto.  

Lo scenario, nel quale le aziende si devono confrontare da qualche anno, è notevolmente 

cambiato.  

Internet è diventato parte integrante della vita di ciascuno di noi, è il mezzo attraverso cui i 

consumatori possono confrontarsi e comunicare tra loro ma anche lo strumento tramite il quale 

le aziende stesse hanno la possibilità di raggiungere direttamente i loro clienti e i diversi 

stakeholder. (Peretti, 2011, pp. 3-6) 

Il marketing digitale ha un impatto da non sottovalutare per la cultura di un’azienda: 

deve esserci una formazione adeguata per i manager che si occupano di marketing e di 

comunicazione interna ed esterna, per coloro che appartengono ai reparti di IT. 

Molto spesso vi è scetticismo riguardo alle potenzialità e agli effetti degli strumenti e delle 

strategie digital soprattutto da parte dei reparti finanziari che vedono questi investimenti come 

costi difficilmente recuperabili, teoria sempre più smentita negli ultimi anni. (Peretti, 2011, pp. 

242-243)  
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2.2. Il sito Internet e le strategie/attività SEO e SEM 

Esistono numerosi strumenti legati al mondo del Digital Marketing, i quali hanno funzionalità e 

scopi diversi, ma allo stesso tempo, possono essere integrati tra loro per ottenere dei risultati 

specifici. 

Alcune delle caratteristiche principali di un sito Internet/blog/newsletter sono i contenuti, la 

chiarezza, la coerenza con l’immagine aziendale e per i siti l’usabilità ovvero la facilità di 

navigazione. Gli utenti moderni hanno sempre meno tempo e cambiano velocemente pagina 

web se quest’ultima risulta lenta a caricare o se non si trovano le informazioni di cui si 

necessita. (Scarso, 2017, pp. 105-106)  

Per poter comparire nei primi link e alla prima pagina dei motori di ricerca, le aziende devono 

riuscire ad ottimizzare il loro sito Internet attraverso le cosiddette attività SEO (Search Engine 

Optimization). Google e gli altri motori di ricerca utilizzano degli algoritmi per valorizzare i siti 

meglio strutturati, con più contenuti e con un numero elevato di visualizzazioni.  

I fattori che solitamente decretano il posizionamento di un sito web possono essere interni ed 

esterni.  I primi si concentrano sulla struttura del sito e sui suoi contenuti, come ad esempio il 

titolo, la descrizione, le parole chiave e le immagini della pagina. Quelli esterni invece 

dipendono dalla “link popularity” e riguardano la condivisione del sito tramite i Social Network 

e alla presenza di link che rimandino ad esso. 

Esistono altre attività denominate SEM (Search Engine Marketing) che riguardano gli annunci 

e la pubblicizzazione dei siti. Tale attività consente di apparire tra i primi risultati dei motori di 

ricerca, tramite pagamento. Questa strategia denominata anche “keyword advertising” è 

diventata la più utilizzata per farsi pubblicità online. Il SEM utilizza il modello del “Pay Per Click” 

(PPC) che consente alle aziende di pagare solo per i click generati dunque esclusivamente 

per le visite effettive del proprio sito. Viene stimato un budget per la campagna pubblicitaria 

online e si decide l’importo che si è disposti a pagare per ogni click. Solitamente questi siti 

Internet riportano la scritta “adv” (advertising) e sono posizionati in alto o a destra della pagina 

generata dal motore di ricerca. (Scarso, 2017, pp. 158-161; Peretti, 2011, pp. 211-212) 

In alcuni settori, come ad esempio quello dedicato ai viaggi e hotel, in certi periodi di alta 

stagione un singolo click può costare all’azienda anche 5 CHF. Questa cifra dipende in 

particolar modo dalla parola chiave che viene inserita nel motore di ricerca e dai concorrenti, 

poiché si crea una vera e propria asta per fare sì che il proprio sito sia posizionato ai primi 

posti davanti a quelli della concorrenza. 

Coloro che si occupano delle attività SEO possono controllare la frequenza con la quale un 

sito Internet viene visitato e letto, il tempo trascorso da una persona su quel sito e/o su una 

determinata pagina e numerose altre attività. Gli elementi chiave per un approccio di tipo SEO 

sono i seguenti:  

• Keyword research e density: è necessario individuare almeno 25/30 parole chiave 

che devono essere suddivise per tema, immaginando che un utente possa iniziare a 
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navigare da una qualsiasi pagina (non per forza dalla Home Page). Questo lavoro sulle 

parole chiave è fondamentale anche per le attività SEM; 

• Page structure e content optimization: i contenuti vanno pensati e posizionati sulle 

pagine di un sito in modo tale che i motori di ricerca possano catalogare le parole 

chiave in maniera adeguata; 

• Link development: i link devono essere predisposti sia internamente alla pagina che 

esternamente per facilitare la navigazione degli utenti. 

Se il sito contiene degli elementi unici e non scontati, se vi sono diversi link interni che aiutano 

l’utente a trovare altre informazioni utili, allora il ranking del sito aumenterà. Questo è un 

aspetto fondamentale perché se il sito di un’azienda non compare nella prima pagina di 

Google, esso avrà una visualizzazione notevolmente più bassa se si troverà nella seconda o 

addirittura terza pagina del motore di ricerca. (Peretti, 2011, pp. 198-202) 

2.3. Il Direct Email Marketing (DEM) 

Un altro strumento che spesso viene considerato vecchio e passato di moda ma che invece è 

ancora molto efficace è l’e-mail marketing (DEM), che per l’appunto utilizza la posta elettronica 

per comunicare con il pubblico.  

Questa attività di marketing viene utilizzata dalle aziende sia per aumentare la fedeltà dei 

clienti esistenti, sia per cercarne di nuovi. (Peretti, 2011, p. 215) 

Tale strumento vanta un buon ritorno sugli investimenti effettuati. L’email se ben strutturata, 

ricca di contenuti e con un layout curato può portare a scambi di informazioni e possibili 

aumenti di iscritti, di visite e di vendite. (Boscaro & Porta, 2016, pp. 165-166) 

Sono inoltre molto importanti le cosiddette “email transazionali”, le quali vengono inviate in 

base alle attività specifiche compiute dagli utenti.  Dopo un acquisto online è necessario 

mandare al cliente la conferma dell’ordine e del pagamento. Grazie a queste email l’azienda 

può rafforzare la customer experience e la fidelizzazione. Inoltre le email transazionali hanno 

un tasso di apertura del 106%, di cui il 70% è aperto e letto entro 3 ore dalla consegna. 

(Boscaro & Porta, 2016, pp. 169-170) 
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2.4. Il Mobile Commerce (m-commerce) 

Anche il moblie commerce (m-commerce), sviluppatosi sempre più con la nascita degli 

smartphone, ha visto un aumento esponenziale. I consumatori utilizzano quest’ultimi per 

effettuare acquisti ovunque essi si trovino.  

Per questo motivo le aziende devono disporre di un sito Internet e/o e-commerce che si adatti 

facilmente al layout di uno schermo di un cellulare (“Responsive”).  

In alcuni casi i siti delle grandi aziende risultano troppo pesanti per essere supportati da questi 

dispositivi e dunque la navigazione risulta lenta e non piacevole per l’utente. Occorre quindi 

snellire l’architettura della pagina e innovarne la struttura per la visione da smartphone. 

(Boscaro & Porta, 2016, p. 52) 

2.5. Analisi e monitoraggio dei risultati ottenuti 

Per l’azienda è fondamentale riuscire a capire se questi strumenti funzionano veramente 

oppure no. Perciò occorre verificare, attraverso ad esempio Google Analytics, alcuni dei 

seguenti parametri (Peretti, 2011, pp. 89-90): 

• Page view (visualizzazione di una singola pagina), visit/session (visualizzazione di 

una o più pagine); 

• Repeat visitor, new visitor; 

• Conversion funnel, che misura ad esempio il numero di utenti che passano dalla 

home page alla parte di creazione di un proprio account del sito; 

• Conversion rate, che indica quanti utenti effettuano un acquisto da quel sito; 

• Tasso di reclutamento/acquisizione di nuovi clienti; 

• Tasso di fidelizzazione, utenti che si legano al brand e all’azienda promuovendola; 

• Retention, indica il numero di utenti che partecipano alle community legate al 

prodotto/servizio; 

• Numero di fan, costo per fan, earned media value (legato ai social media).  

Oltre a questi indicatori ve ne sono altri che possono essere utilizzati per verificare e 

monitorare ulteriormente se le campagne online stanno effettivamente dando dei risultati 

soddisfacenti. 

Questi parametri aiutano a costruire le cosiddette “Key Performance Indicators” (KPI), che 

permettono alle aziende di misurare il raggiungimento degli obiettivi prefissati. 
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Le aziende dovrebbero inoltre effettuare dei “Fine Tuning” su scala trimestrale per monitorare 

l’andamento delle loro strategie e attuare azioni correttive nel caso in cui ce ne fosse bisogno. 

(Peretti, 2011, pp. 89-94) 

Un altro aspetto da considerare è relativo alle numerose “impronte digitali” che gli utenti di 

Internet lasciano durante la loro navigazione.  

Quest’ultime, se analizzate dalle aziende, permettono di capire le loro esigenze e in parte le 

loro caratteristiche. La difficoltà sta nel raccogliere queste informazioni e rielaborarle per 

poterle utilizzare in modo efficiente ed efficace.  

Le imprese infatti si affidano solitamente a società specializzate nella pubblicità mirata che 

utilizza e sfrutta questi dati. Quest’ultimi possono risultare utili per una strategia vincente e 

personalizzata nei confronti del loro target di riferimento. (Boscaro & Porta, 2016, p. 218) 
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3. Multicanalità e omnicanalità 

“Con la strategia multicanale si intende affiancare al negozio tradizionale altre piattaforme o 

servizi di e-commerce (acquisti online, consegna a domicilio, drive-in, etc…), da usufruire 

secondo necessità, in ambiti specifici. La strategia omnichannel ha invece l’obiettivo di 

integrare i canali fisici (punti di vendita, show room, etc.) e i canali digitali (e-commerce, mobile 

promotion, etc…).”  (Boscaro & Porta, 2016, p. 27) 

Il tema della multicanalità, pur essendo relativamente recente, è stato superato dal concetto 

di omnicanalità. La prima consiste nell’utilizzo da parte del consumatore di un insieme di canali 

online e offline durante il processo di acquisto, mentre la seconda prevede un passo ulteriore, 

ovvero garantire uniformità dell’esperienza e far sì che tutti canali possano essere utilizzati 

simultaneamente senza avvertire discontinuità.  

Il cliente moderno vuole avere la possibilità di scegliere tra una molteplicità di tecnologie e 

canali, utilizzandoli dove, come e quando preferisce durante il processo di acquisto.  

Per poter attuare una strategia di tipo omnicanale, è necessario che le aziende adottino una 

profonda trasformazione culturale interna all’azienda.  

Inoltre è importante che ci sia una corretta analisi e gestione dei cosiddetti “Big Data” 

provenienti da un costante monitoraggio del comportamento del consumatore/cliente, sia nel 

mondo online che offline. (Castaldo, 2016) 

Per le imprese è fondamentale integrare i diversi “touch-point” digitali e tradizionali, in modo 

tale da poter offrire la miglior “customer experience” possibile al cliente. (Costa, 2015, p. 85) 

Secondo Kevin Connor, direttore della produzione strategica di Retail Pro International, non 

riuscire a tenere il passo con le aspettative dei consumatori è uno dei principali motivi di 

fallimento per un’azienda, in particolare in un contesto nel quale i diversi player presenti nel 

mondo online sono sempre più efficienti e trasversali nell’offerta. (Bertoletti, 2016) 

3.1. Il comportamento dei nuovi consumatori 

Prima ancora di poter approfondire gli strumenti principali di Digital Marketing occorre 

analizzare brevemente il comportamento dei consumatori e la relativa segmentazione del 

mercato, per capire se conviene o meno per un’azienda puntare sul canale online.  

I consumatori oggigiorno sono sempre più omnichannel e non attuano più distinzioni tra i canali 

online e offline. Desiderano che le informazioni siano uniformi e che vi sia un’interazione con 

la marca coerente in tutti i canali, in modo tale da offrire loro la migliore esperienza di acquisto. 

(Boscaro & Porta, 2016, p. 15) 

 

Il cliente è alla ricerca della cosiddetta “shopping experience”, vuole poter comparare e 

valutare i diversi prodotti presenti sul mercato, vedere le offerte e servizi aggiuntivi tramite 

l’utilizzo dei diversi canali a sua disposizione. (Boscaro & Porta, 2016, p. 27) 
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I consumatori moderni mostrano una maggiore prudenza nel fare acquisti e nelle scelte di 

spesa, una maggiore imprevedibilità dei comportamenti e una minore fedeltà alle marche. 

Inoltre spesso si trasformano in veri e propri creatori di contenuti e opinionisti, influenzando 

così le scelte di altri consumatori e riuscendo a ribaltare il rapporto di forza verso i brand stessi. 

Le aziende devono puntare sul creare diverse esperienze come elemento centrale durante il 

processo di acquisto. (Peretti, 2011, p. 17) 

Poiché i siti Internet e gli e-commerce si rivolgono a una moltitudine di persone con 

caratteristiche differenti tra loro, con esigenze e aspettative diverse, le aziende devono capire 

come soddisfarli al meglio.  

Per fare ciò vengono solitamente costruite delle “Buyer Personas”, che rappresentano dei 

potenziali clienti divisi per categorie, alle quali appartengono caratteristiche e atteggiamenti 

diversi. In base a questi verranno dedicate loro offerte speciali e sconti su prodotti che gli 

possono interessare. Queste “Personas” vanno a costituire dei veri e propri identikit e, 

solitamente, vengono divise e raggruppate a seconda di diversi criteri come quelli demografici, 

professionali e così via. (Boscaro & Porta, 2016, p. 69)  

Anche a livello ticinese vengono utilizzate queste tecniche. Infatti dall’intervista avuta con il 

Sig. Preto, Online Manager di Ticino Turismo, è emerso che anche sul sito “turismo 

2030.Ticino.ch” sono presenti delle “Personas” tramite le quali è possibile identificare 4 

categorie specifiche di “turista tipo” che visita il Ticino, infatti vengono riportate le diverse 

caratteristiche e abitudini. Per ogni figura vengono utilizzate strategie di marketing indirizzate 

a seconda delle personas alle quali vengono offerti anche prodotti differenti (grazie ad analisi 

di mercato svolte da Ticino Turismo e da Svizzera Turismo). (Preto, 2017) 

Per quanto concerne la segmentazione del mercato, quest’ultima permette di suddividerlo in 

modo da individuare un mercato obiettivo, il quale a sua volta è costituito dai potenziali clienti 

ovvero il target a cui l’azienda si rivolge. La segmentazione è caratterizzata da diversi fattori 

(Scarso, 2017, pp. 44-51): 

i. Demografici: età, genere, stato civile, reddito e così via; 

ii. Geografici: nazione, regione, città ecc.; 

iii. Psicografici: stile di vita, abitudini di consumo ecc.; 

iv. Comportamentali: fedeltà alla marca, intensità d’uso ecc. 

I consumatori che hanno effettuato almeno una volta un acquisto online, nella maggior parte 

dei casi sono stati soddisfatti, dunque rimangono favorevoli all’utilizzo di questo canale di 

vendita. I vantaggi sono molteplici, come ad esempio i prezzi solitamente più bassi e la 

consegna a casa.  

Coloro che non hanno mai fatto acquisti online invece sono titubanti in merito alla sicurezza 

dei pagamenti via Internet, preferiscono vedere il prodotto di persona e parlare con un 

dipendente reale e non virtuale. Inoltre molte persone prediligono l’esperienza di un acquisto 

fisico. (Liscia, 2012, p. 92) 

Negli ultimi anni si parla sempre più di consumatore 4.0. Quest’ultimo si incontra con altri utenti 

in rete, condividendo in modo istantaneo gli acquisti effettuati, comparando i prezzi molto 
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rapidamente, lasciando recensioni e consigli sui diversi prodotti e servizi presenti. Grazie ai 

cosiddetti “Big Data” le aziende possono analizzare i diversi comportamenti dei loro potenziali 

clienti.  

Il marketing digitale rappresenta una grande opportunità per mantenere in contatto 

costantemente le aziende con i clienti. (Costa, 2015, p. 82) 

I consumatori, grazie all’utilizzo dei diversi strumenti digitali, hanno preso sempre più controllo 

del processo di acquisto. I Social Network sono diventati per l'appunto un mezzo molto 

importante nelle fasi di ricerca e nella valutazione di un prodotto/servizio. (Liscia, 2012, p. 93) 

Il processo di acquisto, sia online che offline, si suddivide solitamente in 5 passaggi (Scarso, 

2017, p. 55): 

1. Percezione del bisogno; 

2. Ricerca di informazioni; 

3. Valutazione delle alternative; 

4. Decisione di acquisto; 

5. Comportamento post-acquisto. 

3.2. L’età dei consumatori che acquistano online  

Un aspetto importante da sottolineare riguarda i cosiddetti Millenials, giovani che attualmente 

hanno un’età compresa tra i 18 e i 34 anni, che rappresentano quasi un terzo della popolazione 

mondiale, questa generazione oltre ad essere consumatori di beni/servizi sono anche grandi 

influenzatori. (The European House - Ambrosetti S.p.A., 2016, p. 6)  

Tra quest’ultimi, nel 2015, ben il 70,9% era un utente Internet, il 60,2% era iscritto almeno a 

un Social Network e il 52,8% era sempre connesso ad Internet tramite il proprio smartphone. 

Tali percentuali sono aumentate negli anni e le previsioni future indicano un ulteriore 

incremento.    

Questi giovani sono sempre più “affezionati” al mondo e agli acquisti online. (Costa, 2015, p. 

82) 

Va inoltre sottolineato che gli utenti che utilizzano Internet, con un’età maggiore di 60 anni, 

hanno registrato, tra il 2009 e il 2012, un aumento dal 4,3% all’11,5%. (Jucker, et al., 2017, p. 

8-10)  

Per quest’ultimi l’acquisto online sembra essere molto attrattivo, avendo la possibilità di 

ricevere la spesa e i diversi beni/servizi davanti alla porta di casa. Entro il 2020 la quota di 

coloro appartenenti alla terza età potrebbe aumentare sul mondo online. I cosiddetti “silver 

agers”, persone che oggi hanno un’età compresa tra i 60-80 anni, potrebbero, con il trascorrere 

degli anni, trasformarsi sempre di più in “silver surfers” e quindi in grado di effettuare acquisti 

tramite i canali online, diventando dei potenziali clienti.  
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Oltre ciò crescerà la generazione dei “digital natives”, ovvero coloro abituati fin dalla nascita 

ad utilizzare la tecnologia. (Jucker, et al., 2017, p. 8-10)  

 

Figura 1: Utilizzo di Internet per gruppi di età 

 

Fonte: Ufficio federale di statistica, Credit Suisse, 2015 (Feubli, et al., 2015, p. 30) 
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4. Caratteristiche principali dell’e-commerce 

Il successo e lo sviluppo dell’e-commerce è strettamente correlato all’evoluzione dei 

comportamenti sociali ovvero il minor tempo libero, la possibilità di spostarsi facilmente, 

l’internazionalizzazione dei gusti e delle esigenze: in una parola la globalizzazione. Questo 

porta il canale online a diventare una soluzione d’acquisto comoda e facile da utilizzare, 

immediata e aperta al mercato globale. (Liscia, 2012, p. 90) 

“L’ infrastruttura di un e-commerce comprende tutti gli elementi necessari affinché l’azienda 

possa svolgere completamente la sua attività. Non si tratta solo di informazioni tecniche, ma 

di qualsiasi fattore che opera in relazione a un sistema di vendita e di commercio elettronico.” 

(Vietri & Cappellotto, 2015, p.8)  

Il canale delle vendite online rappresenta un’opportunità, che se sfruttata nel modo giusto può 

risultare un’ottima integrazione ai propri canali di vendita tradizionali, permettendo di 

velocizzare il movimento delle scorte in magazzino. 

Inoltre consente di intercettare nicchie di clienti e aumentare il numero di consumatori, 

andando ad esplorare anche mercati esteri.  

Il grande successo dell’e-commerce è strettamente correlato ai cambiamenti di alcuni 

comportamenti sociali, come ad esempio la maggiore mobilità delle persone e il minor tempo 

libero, l’internazionalizzazione dei gusti ed esigenze che portano il canale online a 

rappresentare una soluzione efficace. 

Il mercato online va analizzato seguendo due dimensioni principali che sono: le caratteristiche 

dei prodotti (materiali, immateriali) e il potenziale numero di clienti e di transazioni.  

Per quanto riguarda i prodotti fisici bisogna considerare, in particolare, se un bene possiede 

caratteristiche compatibili al mondo digitale, dunque se è adatto alla vendita online e abbia 

delle condizioni di spedizione non costose e fattibili. 

Alcuni degli elementi necessari per la gestione di un sito e-commerce sono gli spazi in cui si 

organizzi una strategia di vendita e di post-vendita e, nel caso in cui si vendano beni materiali, 

occorre disporre di un magazzino. 

In alternativa si potrebbe pensare al cosiddetto “drop shipping” che consiste nel vendere 

prodotti materiali senza che il venditore li abbia realmente nel magazzino. Alla base di questa 

tecnica vi è un accordo con i fornitori, i quali ricevono la notifica di vendita del prodotto da parte 

del merchant, e si occupano unicamente della spedizione del prodotto al cliente finale.  

Un altro elemento indispensabile al giorno d’oggi sono i resi che rappresentano 

un’assicurazione per il cliente finale. La spedizione è un aspetto fondamentale per qualsiasi 

attività di commercio elettronico che vende prodotti materiali.  

La maggior parte dei merchant si affida ad un partner esterno, esperto in spedizioni e che 

possiede le strutture e gli strumenti necessari per raggiungere i diversi clienti.  

Infine è importante assicurare al cliente la possibilità di effettuare il pagamento online nel modo 

che ritiene più idoneo e adeguato.  
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Oltre a questi elementi ve ne sono altri come il personale necessario per l’aggiornamento e 

gestione dell’e-commerce e le licenze software. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.9-15) 

Oltre alle caratteristiche citate in precedenza, il sito deve essere in linea con la filosofia 

aziendale. Ad esempio il layout finale dovrebbe mantenere i colori classici e le modalità di 

scrittura e presentazione uguali/simili a quelle proposte tramite gli altri canali utilizzati 

dall’impresa.  

È fondamentale avere sul proprio sito delle descrizioni dei prodotti esaustive, prezzi ben visibili 

assieme anche ai costi di spedizione, proponendo inoltre diverse modalità di acquisto per poter 

favorire il cliente nella scelta. 

In un mercato in cui la concorrenza risulta essere sempre più intensa ed agguerrita, questi 

ragionamenti e strategie sono necessari per poter vendere ed emergere sui concorrenti.  

Inoltre, per riuscire ad avere un buon sito e-commerce occorre una precisa strategia di 

business che deve essere accompagnata da una progettazione efficace. Vi sono diverse 

tecniche di vendita utilizzate tra cui (Boscaro & Porta, 2016, p. 55).  : 

• Up-selling: consiste nel proporre un prodotto di qualità e prezzo superiori rispetto a 

quello cercato in partenza. Il prodotto sarà simile a quello che si desiderava 

inizialmente; 

• Cross-selling: vengono proposti una serie di prodotti correlati agli articoli messi nel 

carrello o semplicemente visualizzati dal cliente, suggerendo dei prodotti accessori 

(magari a prezzi scontati). In questo modo il cliente sarà incentivato ad acquistare 

anche altri prodotti e potrà effettuare un solo ordine e una sola spedizione; 

• Add-on selling: tecnica che consiste nel proporre un prodotto aggiuntivo che risulti 

indispensabile per il cliente (simile al cross-selling); 

• Bundle: sono offerti dei pacchetti completi dei prodotti in modo che il cliente percepisca 

il valore non nel solo oggetto ma nel kit di prodotti. (es. una bella confezione che 

racchiuda una serie di prodotti specifici). 

 Un altro aspetto che il sito e-commerce deve possedere, consiste in un design e un’interfaccia 

grafica intuitiva e facile da utilizzare in modo da ottenere una “user experience” efficace ed 

efficiente, che possa andare a soddisfare la clientela. Deve esserci dunque una determinata 

velocità di caricamento dei contenuti. Inoltre i diversi processi e passaggi devono permettere 

facilmente l’acquisto. 

Negli ultimi anni è diventato sempre più importante il concetto di “usabilità” di un sito, ovvero 

“la proprietà di un oggetto di rispondere con efficacia, efficienza e soddisfazione ai bisogni 

dell’utente a cui si rivolge nel contesto di fruizione in cui questi è inserito”. (Boscaro & Porta, 

2016, p. 55).  

Il canale online presenta diverse forme e strutture per lo sviluppo di un sito e-commerce 

(Guiggiani, 2015): 
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• Il catalogo: consiste nel trascrivere online il catalogo dei diversi prodotti e servizi 

disponibili. È la forma più utilizzata dai rivenditori che dispongono sia del canale offline 

che dell’e-commerce. Per la vendita del vino queste piattaforme corrispondono a delle 

enoteche online. Questa struttura spesso è utilizzata dai rivenditori che sono degli 

intermediari tra i produttori/cantina e i consumatori finali; 

• Flash Sales: è una forma di piattaforma online che punta sul prezzo e sull’idea di 

scarsità di prodotto e quindi al concetto di affare. I vini offerti sono limitati sia nelle 

quantità che nel tempo, con promozioni settimanali; 

• Marketplace: utilizzati per l’intermediazione per la compravendita di beni/servizi. 

Consiste in una piattaforma nella quale sono raggruppati diversi prodotti presenti su 

differenti siti web. (es. Amazon, Ebay) 

Oltre alle strutture citate in precedenza si possono aggiungere anche (Scarso, 2017, p. 85): 

• Subscription: consiste nell’abbonamento da parte dell’utente che riceverà i vini da lui 

selezionati, insieme a consigli di abbinamenti con pietanze particolari. Oltre a ciò potrà 

partecipare a presentazioni e degustazioni di nuovi vini; 

• Social commerce: si tratta di una community collegato all’e-commerce in questione 

per l’acquisto di diversi prodotti attraverso un unico ordine. (es. Vinix); 

• Click & Mortar: un’azienda (meglio dire una catena in questo caso) con punti vendita 

fisici apre una piattaforma e offre diversi servizi anche di distribuzione direttamente a 

casa; 

• Sito e-commerce aziendale: viene creato a parte oppure con un riferimento diretto 

sulla Home Page del sito; ciò permette di avere una visibilità molto ampia. 

Per far sì che i canali online e offline si integrino e si potenzino a vicenda, è necessario che vi 

sia una strategia di marketing alla base ben consolidata. Infatti, non è così semplice progettare 

e gestire una piattaforma e-commerce, che, se mal organizzata, può risultare 

controproducente per l’azienda stessa. È indispensabile effettuare sia da subito un’analisi di 

mercato e monitorare in modo costante i risultati ottenuti. 

La struttura di un sito e-commerce va scelta in base alla tipologia di attività che l’impresa svolge 

e alle necessità che ritiene fondamentali. La presenza online, se gestita in maniera efficiente 

ed efficace, può portare ad un aumento della notorietà dell’azienda e del brand.     (E-

commerce: strategie di marketing per aumentare le vendite, s.d.) 

Le aziende devono tenere conto anche del cosiddetto “conversion rate” (tasso di conversione), 

ovvero il rapporto tra visitatori del sito e totale degli ordini effettuati, che si aggira intorno al 2-

3% per la maggior parte degli e-commerce.  (E-commerce: strategie di marketing per 

aumentare le vendite, s.d.): 
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Bisogna considerare che circa il 68% dei potenziali clienti abbandona la sezione finale, che 

comprende il carrello e metodo di pagamento. (E-commerce: strategie di marketing per 

aumentare le vendite, s.d.) 

Le aziende devono disporre di un sito ben strutturato, ma allo stesso tempo semplice da usare. 

Alcune azioni per attuare ciò prevedono (E-commerce: strategie di marketing per aumentare 

le vendite, s.d.): 

• Inserimento di foto e descrizioni esaustive del prodotto; 

• Aggiunta di una live-chat che permetta l’assistenza immediata in caso di difficoltà; 

• Metodi di pagamento molteplici, indicando i costi di spedizione; 

• Offerta di promozioni per fidelizzare il cliente; 

• Possibilità di reso della merce; 

• Indicazioni circa i prodotti correlati a quello selezionato; 

• Possibilità di acquisti anche senza registrazione. 

4.1. Possibili problematiche legate all’e-commerce 

Occorre sottolineare che essere proprietari di uno store sia fisico che online, comporta delle 

problematiche relative al prezzo, con il rischio di farsi concorrenza da soli. Qualora un’azienda 

decidesse di dedicarsi al commercio online di prodotti di massa risulterebbe impossibile 

competere con i giganti del commercio elettronico come Amazon, Ebay, Zalando e così via, i 

quali rappresentano però al tempo stesso marketplace e quindi siti di intermediazione per la 

compravendita di beni e servizi.  

 

Possono insorgere anche delle difficoltà nell’utilizzo di diversi canali rischiando di frammentarli 

e non riuscire a coordinarli in maniera efficace. Questo può essere dovuto all’incapacità delle 

aziende di modificare la propria struttura organizzativa e i processi lavorativi per rispondere 

alle esigenze del mercato, in particolar modo di quello online. 

La mancanza di coordinazione può portare a grossi problemi per l’attività aziendale. Ciascuna 

impresa deve utilizzare un modello di vendita e di distribuzione che si adatti al meglio alla sua 

attività.  

Le politiche multicanale aumentano il rischio di conflittualità tra i diversi canali. Per evitare ciò, 

bisogna effettuare una valutazione di quelli esistenti, focalizzando l’attenzione sui diversi 

rapporti instaurati con i fornitori e clienti.  

Le aziende devono verificare quali tipi di canali sono già attivi, qual è il principale, quali prodotti 

e servizi sono distribuiti attraverso quel particolare canale e quali servono quel mercato target.  

(Tesser, 2002) 

I conflitti interni tra canali possono essere raggruppati in 4 tipologie (Tesser, 2002) : 

1. Cannibalizzazione tra canali: con la creazione di un nuovo canale solitamente vi è la 

ridistribuzione del volume totale di vendita tra i diversi canali, questo può comportare 

la cannibalizzazione, e dunque alla sovrapposizione dei nuovi canali adottati a quelli 

già esistenti; 
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2. Conflitti di prezzo: solitamente i livelli di prezzo proposti online sono sostanzialmente 

più bassi di quelli praticati in altri canali (es. negozi fisici). Le aziende che operano con 

un sistema multicanale devono, per restare competitive online, allineare i prezzi 

proposti dai concorrenti presenti su Internet. Ciò incide in parte anche sui prezzi dei 

prodotti venduti tramite altri canali, portandone ad un allineamento su tutti i canali;  

3. Canali non sincronizzati tra loro: i clienti tendono a percepire l’impresa come 

un'unica entità, nonostante essa possa utilizzare canali distributivi differenti per 

vendere i suoi prodotti. Un obiettivo importante consiste nel generare domanda 

creando e connettendo diversi punti di contatto in tutti i canali e nel comprendere al 

meglio il percorso del potenziale cliente; 

4. Possibile sotto utilizzo di immobili: i tradizionali canali di vendita offline necessitano 

di strutture fisiche come magazzini, uffici, call center. Quando una gran parte del 

volume della merce venduta si trasferisce su canali online si modifica parzialmente la 

struttura dei costi, che va dunque riadattata per evitare sprechi e riduzioni del reddito 

d’impresa.  

Per quanto riguarda i conflitti esterni sono presenti tre tipologie principali (Tesser, 2002): 

• La costituzione di un canale diretto di vendita da parte dei produttori: servendosi 

dei canali diretti, come l’e-commerce, le aziende possono scavalcare gli intermediari di 

mercato, i quali si troverebbero in difficoltà oltre che in rapporti ostili con l’azienda 

stessa. Quest’ultima deve così scegliere se affidarsi ai metodi tradizionali e mantenere 

i rapporti esterni con i propri collaboratori, oppure utilizzare i canali online. Va ricordato 

che la strategia adottata dall’azienda può essere anche una via intermedia;  

• Parziale perdita di controllo sui diversi canali di vendita: è necessario pianificare 

al meglio le vendite, controllare costantemente il lavoro svolto dai distributori e 

rivenditori del prodotto. Questo insieme di controlli risultano costosi. (Ad esempio 

l’azienda Montblanc non vuole che i suoi prodotti vengano venduti online ma solo nei 

negozi fisici e autorizzati, ciò comporta il controllo da parte dell’azienda sui rivenditori 

affinché non vendano questi prodotti online); 

• Modifiche nella catena del valore: tramite i siti Internet diretti dei produttori possono 

essere fornite ai potenziali clienti numerose informazioni; ciò può comportare la perdita 

di importanza di rivenditori specializzati che spieghino le caratteristiche del prodotto. 

(dipende sempre dalla tipologia di prodotto in questione). 

Alcuni svantaggi e criticità sono rappresentate anche dalla diffidenza che ancora molte 

persone hanno nei confronti degli acquisti online che comportano pagamenti virtuali.  

Oltre a ciò i dubbi riguardano le spedizioni e le condizioni del prodotto all’arrivo soprattutto nel 

settore vitivinicolo. Molte persone sono legate al metodo di spesa tradizionale e questo 

comporta alle aziende che utilizzano il canale online di riuscire a fornire un’esperienza di 

acquisto online coinvolgente. (Scarso, 2017, pp. 86-87) 
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4.2. I numeri dell’e-commerce 

Nel mondo ci sono all’incirca 3 miliardi di persone che hanno accesso ad Internet, di cui 329 

milioni risiedono in Europa (65% della popolazione europea). Questi dati indicano in parte il 

potenziale offerto dalle innovazioni tecnologiche.  

Tale crescita viene ritenuta dagli esperti esponenziale e sostengono, inoltre che nel 2020 vi 

saranno più dispositivi mobili che persone. (Costa, 2015, p. 74) 

Secondo alcune stime riportate dalla E-commerce Foundation, nel 2014 le vendite di beni e 

servizi online si attestavano ad un valore di circa 1.840 miliardi di dollari e nel 2015 a 2.100 

miliardi di dollari.  

In Europa nel 2015 il fatturato di beni e servizi acquistati online era di 470 miliardi di euro, con 

una popolazione di e-shopper di circa 230 milioni di persone. 

Inoltre circa il 75% degli utenti online mondiali accede al web attraverso dispositivi mobili.  

(Netcomm, eCommerce: +15% in Italia, 4,2 milioni gli e-shopper fashion in Svizzera, s.d.) 

Riferendosi al mercato italiano, da una ricerca effettuata da Nielsen, risulta che ben il 76% 

degli italiani che utilizzano i motori di ricerca per decidere quale prodotto/servizio comprare, 

ha ricercato informazioni in Internet.  

Oltre a ciò rimane fondamentale che le aziende tengano conto del passaparola e dei commenti 

presenti in rete che comportano notorietà e aumento delle vendite da parte delle imprese 

stesse. (Boscaro & Porta, 2016, pp. 134-137) 

Riferendosi al mercato italiano, le enoteche e le cantine che vendono online sono passate da 

un fatturato di 10 milioni di euro nel 2012 ai quasi 35 milioni di euro del 2016. “Tannico” è 

considerata la piattaforma e-commerce di vino più grande d’Italia, motivo per cui non è 

paragonabile ai numeri e al mercato del vino svizzero.  

Nonostante ciò è importante sottolineare i vantaggi che l’online può portare alle aziende 

appartenenti a questo settore. Secondo l’esperienza intrapresa da Tannico i vantaggi della 

rete sono molteplici in particolare quello di reperire e condividere molte informazioni. Questa 

azienda infatti mette a disposizione delle cantine con le quali collabora, le informazioni di oltre 

40 mila clienti (luogo, età, sesso, gusti..) e di numerose aziende vitivinicole. Le diverse cantine 

e i consorzi possono visualizzare questi dati e i produttori hanno la possibilità di vedere il loro 

posizionamento rispetto ai concorrenti e la panoramica dei prezzi proposti online. (Ruggeri, 

2016) 

4.3. Caratteristiche del commercio online in Svizzera 

Il commercio al dettaglio in Svizzera nel 2013 ha generato il 4,7% del fatturato tramite l’utilizzo 

del canale online B2C, corrispondente a 4,6 miliardi di franchi svizzeri che equivale al fatturato 

complessivo di 90 Coop Megastore.  

Figura 2: Quota del commercio online nel fatturato del commercio al dettaglio 
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Fonte: Gfk Svizzera, Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.19) 

Tra il 2009 e il 2013 vi è stata una crescita annua media del commercio online, che ha 

conquistato terreno, pari al 6,6%, anche se non si può parlare di una diffusone ampia dell’e-

commerce tra la popolazione elvetica (circa il 5% della quota online nel fatturato settoriale). 

Il commercio online è molto differente tra i diversi settori, infatti nell’elettronica di consumo ha 

generato il 23% del fatturato nel 2013, in quello dell’abbigliamento ha raggiunto un 12,4%, 

mentre nel settore degli alimenti questa percentuale era del 1,5%.  

Figura 3: Quota del commercio online per segmenti 

 

Fonte: Gfk Svizzera, Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.19) 

I tassi di crescita sono in linea con le percentuali appena citate, infatti tra il 2011 e il 2013 la 

crescita del mercato dell’elettronica di consumo è stata del 15,3%, che nel 2013 ha generato 

un fatturato di 1,3 miliardi di franchi; per l’abbigliamento la crescita nello stesso periodo è stata 

del 11,1%, generando nel 2013 un fatturato di 1,2 miliardi e infine nel settore degli alimentari 
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nel 2013 ha generato un fatturato di 0,7 miliardi con una percentuale di crescita tra 2011 e 

2013 che si attestava al 6,4%. 

Per quanto riguarda il numero di occupati nel settore del commercio online in Svizzera si 

registra una crescita contenuta rispetto all’andamento del commercio al dettaglio. Questo è 

dovuto al fatto che un commerciante di prodotti online al posto dei dipendenti collaboratori 

impiega soprattutto software.  

Occorre però citare a riguardo gli esempi relativi a Media Markt e Interdiscount, i quali sono 

partiti come commercianti fisici per poi successivamente utilizzare anche delle piattaforme 

online, mentre l’azienda Digitec è nata come negozio online per aprire in seguito dei punti 

vendita fisici. Per le prime due aziende è stato necessario, inizialmente, assumere tra il 40% 

e il 140% di dipendenti in più rispetto al terzo operatore. Infatti dall’analisi effettuata da Credit 

Suisse è risultato che l’effetto negativo generato della quota online sull’occupazione risulta 

limitato. 
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Figura 4: Risultati dell’analisi strutturale empirica 

 

Fonte: Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.19) *la crescita delle spese IT reagisce con un 

anno di ritardo alle variazioni della quota del commercio online nel fatturato del commercio al 

dettaglio 

Questa considerazione può essere riconducibile al fatto che un rivenditore di prodotti online, 

solitamente integra questo canale con quello offline e ciò non comporta dunque forti riduzioni 

del personale. Inoltre i rivenditori di prodotti online dispongono sempre più di negozi pop up, 

negozi fisici o show-room che richiedono l’impiego del personale.  

Bisogna considerare che il personale utilizzato per l’amministrazione e logistica, la gestione 

del magazzino e tutte le attività di back office sono presenti anche nel commercio elettronico. 

Per quanto riguarda i prezzi, data l’importanza che il commercio online ha assunto nel fatturato 

complessivo del commercio al dettaglio, i prezzi hanno subito una forte pressione (al ribasso 

o al rialzo). 

Figura 5: Quota del commercio online, occupati e prezzi 

 

Fonte: GfK,ASG, Ufficio federale di statistica, Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.22) 
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I commercianti che utilizzano unicamente il canale online per vendere i loro prodotti, non 

avendo punti vendita fisici, non devono sostenere i costi legati ad un numero elevato di 

dipendenti, affitti alti e così via. Grazie a questo aspetto, dopo alcuni anni di attività, riescono 

a risparmiare, disponendo così di un margine d’azione più ampio sui prezzi che potranno così 

risultare più bassi di quelli applicati dai rivenditori fisici.  

Oltre a ciò bisogna tenere conto che il commercio online presenta dei costi di entrata 

relativamente bassi, favorendo anche l’accesso di operatori stranieri. Un potenziale cliente 

potrà decidere se comprare da un rivenditore italiano, svizzero o tedesco. Quest’ultimi 

possono offrire prodotti a prezzi competitivi, mettendo ulteriormente sotto pressione i 

commercianti nazionali. 

Qui di seguito viene riportato un grafico che mostra la quota derivante dal commercio online 

proveniente da paesi esteri. 

Figura 6: Commercio online dall’estero in Svizzera 

 

Fonte: GfK, ASG, Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.22) 

Un gran numero di commercianti in Svizzera operano ancora in modo tradizionale, nonostante 

ciò va sottolineato che il 46% dei retailer con un negozio online è riuscito a raggiungere gli 

obiettivi di fatturato prefissati e ben il 42% è riuscito a superarli.  

Circa un commerciante su sette ha venduto di più tramite il canale online rispetto a quanto 

aveva previsto. Questo conferma la tesi che molti dettaglianti sottovalutano le grandi 

potenzialità che il canale online sta assumendo rispetto all’utilizzo del solo canale offline 

tradizionale. (Jucker, et al., 2017, p. 22) 
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4.3.1. Confronto con gli altri paesi  

Negli ultimi anni la gestione di un negozio online è divenuta sempre più impegnativa, per 

questioni logistiche ma anche di struttura vera e propria del sito, che deve essere facilmente 

utilizzabile e rapido sia nei tempi di ricerca che di risposta. 

Il commercio online in Svizzera può essere comparato con quello di altri paesi che possiedono 

caratteristiche simili come la Norvegia, Gran Bretagna, Svezia, Francia, Austria, Paesi Bassi, 

Germania, Danimarca e Irlanda. 

Figura 7: Confronto internazionale commercio al dettaglio vs. commercio online 

 

Fonte: Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.25) 

In Svizzera, secondo l’Ufficio Federale di Statistica (USTAT), nel 2012 ben l’89% delle famiglie 

poteva connettersi online e questa percentuale è una delle più alte al mondo. (Stati Uniti 75%, 

Europa 76%).  

Inoltre nel 2013, il 69% della popolazione elvetica possedeva uno smartphone, rispetto alla 

media europea del 44%. Un altro dato importante che va evidenziato è che il 57% degli utenti 

Internet svizzeri ha effettuato almeno un acquisto online per ordinare prodotti/servizi (media 

europea 47%).  

Il commercio al dettaglio in generale cresce in Svizzera con ritmi superiori alla media mondiale, 

registrando un accesso ad Internet superiore rispetto gli altri paesi. 

In Svizzera la quota online del fatturato complessivo del commercio al dettaglio ammontava 

nel 2012 al 5,4% (inclusi gli acquisti fatti via Internet dall’estero). 

Nello scenario ideato da Credit Suisse, il fatturato del commercio online sul totale del fatturato 

del commercio al dettaglio dovrebbe aumentare dal 5% del 2015 a quasi l’11% nel 2020. 

(Feubli, et al., 2015, p. 25) 
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4.3.2. Il commercio online svizzero nel settore Food&Beverage 

Da oggi al 2020, i consumatori effettueranno sempre più acquisti online che comporterà 

un’espansione dell’e-commerce nei diversi settori, compreso quello Food&Beverage. 

Sempre secondo le analisi e le previsioni effettuate dalla ricerca di Credit Suisse, la quota del 

fatturato riguardante questo settore passerà dal 1,6% del 2015 a quasi il 3,5% nel 2020.  

L’e-commerce in Svizzera, per quanto riguarda il commercio al dettaglio sta conquistando 

rapidamente quote di mercato, anche se nel settore Food&Beverage l’online deve essere 

ritenuto ancora agli stadi iniziali. (Feubli, et al., 2015, p. 29) 

Tra qualche anno, secondo le ricerche di Credit Suisse, gli svizzeri potrebbero dedicarsi 

maggiormente agli acquisti online di prodotti alimentari, andando ad aumentare così il fatturato 

del 3,5% entro il 2020. (Feubli, 2015, p. 29) 

Figura 8: Quota del commercio online nel fatturato del segmento: previsioni fino al 2020 

 

Fonte: GfK, ASG, Credit Suisse, 2015 (Febuli et al., 2015, p.29) 

Dalla ricerca effettuata da Credit Suisse lo scorso anno, è emerso che nel 2016 sono stati 

registrati andamenti diversi, infatti il settore Food ha ottenuto un leggero incremento nel 

commercio al dettaglio (+ 0,2% rispetto il 2015), mentre i settori non-Food hanno subito un 

calo del fatturato.  

Nell’ arco del 2016, numerosi commercianti hanno deciso di iniziare a vendere anche 

attraverso il mondo online, mentre coloro che erano già presenti lo hanno implementato.  

L’e-commerce ha mostrato tassi di crescita più elevati rispetto al commercio dei dettaglianti 

fisici. I consumatori svizzeri hanno speso in media il 6,4% in più su Internet fra il 2008 e il 2015. 
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Durante il 2015 la popolazione Svizzera ha effettuato acquisti su Internet per un valore di circa 

7,5 miliardi di franchi (5,3 miliardi sono andati ad operatori online svizzeri). Sempre secondo 

lo studio di Credit Suisse la quota del commercio online del segmento Food dovrebbe 

raggiungere il 3,6% nel 2020 contro l’attuale 1,5%. 

Figura 9: Quota online del fatturato del commercio al dettaglio in Svizzera 

 

Fonte: GfK, ASG, Credit Suisse, 2017 (Jucker et al., 2017, p.13) 

Figura 10: Quota online del segmento Food in Svizzera 

 

Fonte: ASG, Credit Suisse, 2017 (Jucker et al., 2017, p.13) 
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5. Il settore vitivinicolo in relazione alle strategie digital 

5.1. Caratteristiche del vino e del settore vitivinicolo  

Il vino, dal punto di vista del marketing, rappresenta un insieme di elementi che vanno a creare 

il “prodotto vino”, non si tratta solamente della bevanda in sé. 

Figura 11: Il prodotto-vino 

 

Fonte: Rielaborazione dell’autore 

L’insieme di elementi riportati nella tabella precedente vengono spesso indicati nell’etichetta 

della bottiglia del vino, ciò permette al consumatore finale di conoscere in maniera dettagliata 

il prodotto che sta degustando. 

Uno degli aspetti principali del vino, che ne definisce la sua particolarità come prodotto, 

riguarda il coinvolgimento emozionale che trasmette anche attraverso le sensazioni gusto-

olfattive. 

Un vino nuovo per un consumatore resta così un’incognita fino al momento della degustazione.  

Vi è sempre la possibilità di comprare un vino presso un’enoteca o una cantina in cui è 

presente personale esperto, che conosce e descrive in maniera adeguata il prodotto e in alcuni 

casi, prima dell’acquisto, vi è la possibilità di degustarne una piccola quantità, attività che non 

avvengono nella grande distribuzione.  
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Per quest’ultima è necessaria un’etichetta, che rappresenti il biglietto da visita del vino in 

questione, descrivendone le caratteristiche e le qualità. 

Può essere interessante analizzare la struttura del prezzo di una bottiglia di vino. Morgan 

Stanley ha svolto una ricerca per spiegare come si compone il prezzo di una bottiglia da 12 

dollari. 

Figura 12: Struttura del prezzo di una bottiglia di vino da 12$ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Scarso, 2017, p.72 

L’immagine riportata rappresenta come solitamente si ottiene il prezzo di scaffale di una 

bottiglia di vino. Infatti questo è dato dal prezzo sorgente, ovvero il prezzo praticato dal 

produttore per l’immissione del prodotto nella distribuzione, e dal prezzo applicato dalla 

distribuzione e dal dettagliante. (Scarso, 2017, p. 72) 

Poiché il consumo domestico di vino è calato negli ultimi anni, le aziende del settore devono 

puntare sui mercati emergenti, in particolare Cina e Russia, ma anche su alcuni consolidati 

come Regno Unito e USA. 

Un trend che si è sempre più affermato negli ultimi anni è quello dei vini biologici, biodinamici 

e naturali spiegati brevemente qui di seguito (Scarso, 2017, pp. 30-33): 

• Vini biologici: seguono la normativa europea, vengono inoltre indicati i procedimenti 

eseguiti e gli additivi presenti. Essi hanno un bollino specifico; 

• Vini biodinamici: nei vigneti dai quali provengono questi vini viene utilizzato e creato 

un ecosistema autosufficiente; 

• Vini naturali: prodotti in vigne quasi completamente naturali in cui non vi sono 

interventi specifici da parte dell’uomo (non ci sono associazioni che lo certifichino). 

Come servizi che un’azienda vitivinicola può offrire (nel caso in cui ne abbia la possibilità) ai 

suoi potenziali clienti/turisti troviamo (Scarso, 2017, pp. 187-192): 
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• Visita guidata in cantina; 

• Vendita presso il negozio in azienda; 

• Degustazioni guidate; 

• Adottare un filare o un olivo (per rendere ancora più partecipe un cliente); 

• Location per eventi e matrimoni; 

• Ristorazione con prodotti tipici della zona; 

• Corsi di degustazione (per diventare più esperti nel settore); 

• Enoteche in zone più centrali rispetto alla cantina; 

• Museo del vino; 

• Tour in bici/motorino tra i vigneti; 

• Sentieri/cene/pranzi/aperitivi tra i vigneti. 

L’enoturista può inoltre portare con sé una bottiglia da stappare e condividere con amici e 

parenti, per far vivere un’esperienza tipica e unica. È importante per il produttore esporre in 

maniera adeguata i suoi prodotti, accompagnandoli con delle brochures e indicazioni relative 

alle caratteristiche principali del prodotto e del territorio. (Scarso, 2017, pp. 220-224) 

Dato il numero sempre maggiore di turisti che cercano autonomamente le informazioni online, 

le cantine e le aziende vitivinicole devono costantemente comunicare la propria presenza sul 

Web. Inoltre, per gestire al meglio i diversi rapporti commerciali occorre creare e sostenere 

relazioni con le associazioni e i consorzi del settore di riferimento. Un obiettivo comune è quello 

di avere un’offerta enogastronomica e vitivinicola sostenuta da proposte turistiche altrettanto 

valide, che permettano ad un turista di alloggiare nei pressi di una determinata area vitivinicola, 

potendo usufruire di diversi servizi (ristoranti, mezzi di trasporto e così via). 

Un altro aspetto che un’azienda vitivinicola può prendere in considerazione è l’utilizzo di 

intermediari, i quali si occupano di contattare e informare adeguatamente i turisti che siano 

intenzionati a visitare la cantina e/o la zona vitivinicola. Tra questi troviamo in particolare 

(Scarso, 2017, pp. 195-196): 

• Tour operator: solitamente preparano dei pacchetti completi compresi di viaggio, hotel 

ecc. Le aziende devono avere dimensioni tali che permettano di ospitare numerosi 

clienti; 

• Tour organizer: organizzano tour specializzati offrendo pacchetti completi o anche 

solo alcune attività. Spesso sono ideali per aziende più piccole e di nicchia; 

• Agenzie di viaggio: vendono pacchetti e tour in cambio di commissioni; 

• Enti del turismo: hanno come obiettivo quello di promuovere il territorio; 

• Strade del vino: promuovono il territorio e le attività svolte da alberghi, ristoranti, 

musei. 

5.2. Le tipologie dei consumatori di vino 

È stata svolta inoltre un’indagine (Genome Project) dalla multinazionale Constallation Brands, 

che ha suddiviso i consumatori di vino in sei categorie principali: 
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a) Price driven (influenzati dal prezzo)  convinti di trovare un buon vino a prezzo 

normale; 

b) Everyday loyal (consumatori fedeli e assidui)  bevono vino quotidianamente e 

rimangono fedeli al brand ed alla tipologia; 

c) Overwhelmed (sopraffatti)  bevono vino ma non amano comprarlo; 

d) Image seeker (focalizzati sull’immagine)  il vino scelto deve dare una giusta 

immagine di loro stessi; 

e) Engaged newcomer (novellini coinvolti)  desiderano conoscere meglio i vini; 

f) Enthusiast (appassionati)  amano i diversi aspetti del vino, ricercano informazioni 

e le condividono con gli altri. 

In un mercato come quello del vino occorre riuscire a posizionarsi in maniera efficace, 

puntando sul valore del prodotto stesso, su quello dei servizi offerti e delle competenze del 

personale. 

“Il posizionamento di un’azienda vitivinicola (o di un’enoteca o attività di enoturismo) consiste 

nel definire l’offerta di quest’ultima in modo tale che, nella mente dei clienti, occupi una 

posizione distinta rispetto alla concorrenza. La differenziazione include tutte quelle diversità 

significative che rendono distinguibile quella produzione dal resto dell’offerta disponibile sul 

mercato, agli occhi dei clienti” (Scarso, 2017, p. 52). 

5.3. L’e-commerce e gli strumenti digitali nel settore vitivinicolo 

In questo ambito, possono essere individuati alcuni requisiti che un sito Internet, deve 

possedere. Tra questi i principali sono (Scarso, 2017, pp. 196-198): 

• Ricchezza di immagini e video: evidenziando le caratteristiche salienti 

dell’azienda e della cantina, in modo tale da convincere il turista a visitarla; 

• Nomi e foto dei titolari: utili per sottolineare il rapporto diretto con il produttore e 

per far sì che il visitatore, quando giunge in cantina, si senta più a suo agio sapendo 

in precedenza chi sono i diversi responsabili; 

• Mappa dell’ubicazione dell’azienda: in modo che il visitatore non abbia difficoltà 

nel trovarla; 

• Racconto del territorio e della zona: al fine di offrire al turista diversi servizi e 

attività; 

• Contatti e numeri telefonici: per dare la possibilità di ottenere informazioni; 

• Servizi accessori: come wifi, parcheggi, spazi dedicati ai bambini ed animali e 

così via. 
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Il sito Internet inoltre, così come i Social Network, devono essere aggiornati con frequenza e 

regolarità. Questo aspetto fa intuire al potenziale visitatore e cliente che l’azienda è presente 

e ci tiene particolarmente ad offrire un servizio di qualità.  

 

 

Per strutturare un buon sito per un’azienda vitivinicola occorre che non manchino alcune 

pagine e caratteristiche fondamentali. 

Innanzitutto deve esserci una Home Page chiara con le diverse sezioni bene evidenti, in modo 

che il visitatore possa facilmente trovare ciò che gli interessa. Possono essere aggiunti anche 

i collegamenti per rimandare ad un’eventuale sito e-commerce. 

Un’altra sezione, che deve essere presente, è quella dedicata alla storia, alle persone 

dell’azienda e alle attività che svolge e ciò che offre; solitamente tutto ciò rientra sotto il titolo 

“chi siamo” (about us). 

Inoltre anche una sezione dedicata ai vigneti può risultare utile e apprezzata, dove si 

descrivono i trattamenti che vengono fatti e una loro breve descrizione.  

Un’altra parte deve essere dedicata alla cantina mostrando foto e video, ai metodi con i quali 

il vino viene conservato e gli orari in cui è possibile visitare la cantina con eventuali possibilità 

di degustazione.  

Una sezione che sicuramente deve essere in evidenza è quella legata ai prodotti, all’interno 

della quale è fondamentale elencare le diverse categorie di vini, con le loro caratteristiche e i 

loro prezzi, sia di prodotto che di spedizione. 

Vanno inseriti anche i contatti del personale, indicando i loro indirizzi e-mail, numeri di telefono 

e gli orari di apertura dell’ufficio. 

Infine, la sezione “come arrivare”, in cui viene inserita la mappa con il collegamento a Google 

Maps ed indicazioni precise per raggiungere l’azienda/cantina/enoteca. 

Il sito inoltre deve essere tradotto in lingua inglese e nelle lingue nazionali (es. in Svizzera: 

italiano, inglese, tedesco e francese) ed eventualmente, a seconda dei prodotti/servizi che si 

vendono e delle loro destinazioni, anche in altre lingue (es. russo, cinese..). 

 

Per completare il layout del sito si possono rendere disponibili i collegamenti alle proprie 

pagine dei Social Network, come Facebook, Instagram, Twitter e così via. 

Per quanto riguarda le informazioni relative alla scheda tecnica di una bottiglia di vino, troviamo 

le descrizioni dei vitigni, vigneti, anno di vendemmia, vinificazione, maturazione e gli 

abbinamenti con diversi piatti e situazioni. Non devono mancare delle foto ben fatte e la 

possibilità di scaricare la scheda tecnica in formato pdf. 

 

La newsletter è uno strumento che, anche se considerato superato, può risultare utile. Infatti 

possono essere inviati aggiornamenti sulle attività svolte dall’azienda o riguardanti il lancio di 

nuovi prodotti. Questa funzione di e-mail marketing può avere come diretti interessati i clienti, 

le imprese e i media. Le aziende solitamente inviano queste newsletter e/o piccoli periodici, 

con cadenza regolare mensile o semestrale, per mantenere il contatto con i clienti e riuscire a 

fidelizzarli. Inoltre è un modo per raccogliere i dati e le e-mail dei clienti o potenziali clienti; 

l’importante è che il messaggio sia sempre chiaro e che vi sia coerenza nei contenuti. 

(Mailchimp è un sistema di gestione di newsletter e ha numerose funzionalità gratuite, con un 

limite di 2000 iscritti con un massimo di 12000 e-mail mandate al mese). 
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(Scarso, 2017, pp. 116-123) 

 

Una possibilità di avvicinare anche un pubblico più giovane al settore vitivinicolo può essere 

quello di utilizzare alcuni Social Network dedicati al settore, come ad esempio Vinix. 

Quest’ultimo è nato in Italia ed è dedicato all’enogastronomia, suddiviso in aziende vitivinicole, 

enoteche, consumatori, ristornati e giornalisti. Tramite la registrazione e l’apertura di un 

account, si può mantenere aggiornata la propria pagina con immagini, video e informazioni. In 

questo modo si riesce a creare una community, con la quale si possono avere contatti oltre 

che attraverso i “Social” anche nella vita reale. 

 

Un’App legata al mondo vitivinicolo è Vivino, la quale permette di condividere recensioni delle 

bottiglie con amici e con altri utenti. In questo modo prima di effettuare un acquisto di un vino 

si possono vederne le recensioni di chi l’ha già degustata. Tramite il proprio smartphone vi è 

la possibilità di scansionare l’etichetta di una bottiglia e in pochi secondi avere le caratteristiche 

e i giudizi di altri utenti. 

 

Si può decidere di essere presenti anche sui Social Network tradizionali come Facebook, in 

cui molte  cantine e produttori hanno già la loro pagina con immagini e informazioni utili; 

Instagram, è molto utilizzato dai giovani per “postare” foto/video e commenti; YouTube, tramite 

il quale possono essere pubblicati e condivisi video sulla cantina, azienda, sistema produttivo 

e così via; LinkedIn che è un Social Network improntato sul mondo professionale che può 

risultare molto utile per ottenere informazioni su aziende e persone. 

(Scarso, 2017, pp. 148-156) 

 

Un’altra idea che potrebbe essere applicata al settore vitivinicolo è il concetto di wine club, che 

rappresenta un modo di associarsi ad una o più aziende vitivinicole. Questo permette a coloro 

che si iscrivono, in alcuni casi gratuitamente e in altri a pagamento, di avere una serie di servizi 

da parte della cantina. Tra questi vi sono: 

• Sconti e prezzi speciali sugli acquisti; 

• Possibilità di acquistare prodotti non presenti in commercio ma disponibili solo per 

coloro iscritti al “wine club”; 

• Visite guidate gratuite o a prezzi convenienti; 

• Prenotazioni di bottiglie con caratteristiche particolari (es. annate speciali, formati 

speciali ecc..); 

• Poter degustare con anticipo i nuovi vini; 

• Inviti speciali ad eventi in cantina o in enoteca; 

• Sconti su strutture e attività convenzionate. 

Le persone che possono costituire i “wine club” sono in particolare gli enoturisti e coloro che 

acquistano direttamente il prodotto in cantina. Inoltre può essere promosso tramite il sito 

Internet dell’azienda vitivinicola e i Social Network oltre che alle fiere ed eventi del settore. I 

membri di questo club devono avere un trattamento privilegiato in modo che si sentano 

maggiormente considerati dall’azienda vitivinicola. (Scarso, 2017, pp. 226-230) 
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Esistono diversi metodi per comunicare il vino online ma è importante sottolineare che 

qualsiasi strategia parte dal sito Internet dell’azienda. Quest’ultimo infatti rimane il punto 

centrale di riferimento per qualsiasi consumatore, distributore, giornalista e agente. Se 

un’azienda non dispone di un sito Internet facilmente raggiungibile è come se non esistesse. 

Il sito cosi come, i Social Network e la gestione dei canali online richiedono molto tempo, in 

particolar modo durante le fasi iniziali della progettazione. Successivamente occorre gestirli e 

aggiornali con continuità. Bisogna cercare di essere credibili e affidabili in modo tale da riuscire 

ad ottenere la fiducia dei potenziali clienti. (Scarso, 2017, pp. 104-105) 

 

Infine va sottolineato che il vino non è un prodotto come gli altri. Esso vanta infatti di un 

importante aspetto emozionale che comincia ancor prima del consumo vero e proprio.  

Questa particolare caratteristica è dimostrata dalle ricerche che vengono effettuate ex-ante 

circa la provenienza, i territori in cui viene prodotto e dall’osservazione delle schede tecniche 

dei vini.  

Tutto ciò rende più complicato commercializzare il vino online, ma coloro che riescono a 

raccontarlo e descriverlo in maniera efficace sui propri siti, manifesteranno maggior facilità nel 

conquistare il consumatore finale. (Svinando Wine Club, 2016)  

5.4. Strategie distributive nel settore vitivinicolo  

A seconda delle strategie che si intendono applicare per l’azienda, vanno selezionati i canali 

distributivi più adeguati e idonei al proprio business.  

I viticoltori che producono vini di nicchia e in quantità ridotte, dovranno orientarsi verso punti 

vendita/enoteche specifiche, mentre coloro che producono grandi numeri, punteranno anche 

sulla grande distribuzione per la vendita dei loro prodotti.  

Come metodi per vendere un prodotto si può scegliere tra la vendita all’ingrosso o quella al 

dettaglio. Quest’ultima include per il mercato del vino i punti vendita, le enoteche, il canale 

Ho.Re.Ca e la grande distribuzione.  

La vendita all’ingrosso comprende le attività volte all’acquisto e poi alla rivendita del prodotto 

(o riutilizzo per il proprio sistema produttivo).  

Può esserci anche la vendita diretta che avviene tra il produttore e il cliente finale, ciò permette 

di eliminare i costi di intermediazione e di avere un rapporto diretto e di fiducia con il 

consumatore. 

Il canale riguardante le enoteche e i punti vendita specializzati è molto importante per un 

produttore vitivinicolo, infatti la vendita del prodotto in sé è accompagnata da una consulenza 

da parte di un esperto che conosce molto bene i vini e riesce ad enfatizzarne le caratteristiche 

principali. In alcuni casi è possibile degustare il vino direttamente all’interno del locale, con 

anche la possibilità di farselo spedire a casa. 
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Figura 13: Alcuni possibili canali di vendita al dettaglio del prodotto vino 

 

Fonte: Rielaborazione dell’autore, Scraso, 2017, p.81 

La GDO (Grande Distribuzione Organizzata) permette di raggiungere un pubblico molto ampio. 

Ciò comporta una distribuzione capillare e in quantità elevate da parte dell’azienda vitivinicola. 

Tramite questo canale di vendita non è possibile fornire un servizio di consulenza come 

avviene presso le enoteche. 

Il canale Ho.Re.Ca può essere a sua volta diviso in catene e ristorazione indipendente.  

La scelta dei vini da vendere nel primo caso è una decisione centralizzata, mentre solitamente 

per i ristoranti indipendenti vi è un sommelier che consiglia quali vini acquistare in base anche 

ai piatti e ai menù presenti nel ristorante in questione. Una buona carta dei vini può 

rappresentare un valore aggiunto e un segno di distinzione molto importante per un ristorante. 

Anche negli hotel è presente un esperto (Food&Beverage Manager) che sceglie quali vini 

devono essere acquistati dalla direzione. 

Per quanto concerne la distribuzione all’ingrosso occorre citare due figure importanti: i 

grossisti, i quali acquistano il vino per poi venderlo nuovamente a ristoranti, alberghi e hotel 

oltre che ad enoteche; gli agenti che sono anche essi indipendenti ma non acquisiscono la 

proprietà del prodotto e possono rappresentare una o più cantine. Per i produttori questa 

soluzione presenta il vantaggio di non dover assumere del personale commerciale, con un 

risparmio di costi ma allo stesso tempo anche una perdita di contatto con il cliente finale. 

(Scarso, 2017, pp. 80-82)  

Secondo un sondaggio svolto dall’osservatorio del Vinitaly (wine2wine), che ha coinvolto 450 

cantine in Italia, oltre il 35% di queste si sentono soddisfatte delle vendite effettuate tramite il 

canale online e nel 42% dei casi il canale delle vendite tramite Internet rappresenta il 2-3% del 

fatturato annuo totale e nel 21% dei casi questa percentuale vede un incremento fino al 10%. 

Le vendite avvengono in particolar modo attraverso il sito aziendale della cantina (51%) e 

anche tramite siti specializzati nella vendita di vino online (28%). Una percentuale intorno al 

22% delle aziende prese in esame preferisce affidarsi unicamente a siti specializzati (ad 

esempio Svinando, Tannico, Vinix, Winezone…). (Guiggiani, 2015) 
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Figura 14: Distribuzione del vino diviso per canali di vendita in Italia 

 

Fonte: Mediobanca, 2016 (stime 2015)  

Secondo lo studio di Mediobanca, in Italia, il 40,4% delle vendite di vino viene effettuato tramite 

la grande distribuzione organizzata, il 15,5% tramite il settore Ho.Re.Ca e per l’11,6% tramite 

vendita diretta e infine enoteche e wine bar con il 6,9%.   

Figura 15: Canali di vendita del vino (dal 2012 al 2014)  

 

Fonte: Mediobanca, 2016 (stime 2015)  

Nonostante il canale online dell’e-commerce non presenti ancora grandi numeri per il mercato 

del vino, esso può essere utilizzato per riferirsi ad una nicchia. Numerosi analisti si sono 

domandati il motivo per cui le vendite online di vino stiano ritardando a partire rispetto altri 

settori. Alcune delle cause principali sono (Guiggiani, 2015): 

• Alti costi di spedizione del prodotto; 

• Titubanza delle aziende vitivinicole nei confronti del canale online; 

• Mancanza di risorse in termini monetari e di personale da dedicare al canale; 
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• Difficoltà nel vendere questo tipo di prodotto online a causa della perdita dell’aspetto 

emozionale che si può provare in enoteca o in cantina; 

• Mancanza di un’efficace strategia di comunicazione e di marketing; 

• Restrizioni e adempimenti burocratici e fiscali per vendere sul mercato internazionale. 

 

Secondo i dati di Wine-Searcher e di Svinando il mercato del vino mondiale ha un valore totale 

di circa 250 miliardi di euro e le vendite online valgono solamente 5,5 miliardi, le quali però 

hanno registrato un incremento del 600% dal 2006 al 2015. (Svinando Wine Club, 2016)  

 

Per quanto concerne la domanda di vino a livello mondiale essa è stabile secondo i dati 

dell’OIV (Organizzazione Internazionale del Vigna e del Vino). I mercati che presentano un 

calo delle vendite come quello italiano e francese non incidono in maniera negativa sulla 

domanda mondiale di vino grazie ai mercati emergenti a cui si possono destinare le 

esportazioni. (I numeri del vino. Statistiche produttive, dati di mercato e di consumo, risultati 

economici dei principali autori, 2017) 

5.5. Il settore vitivinicolo ticinese 

Il Ticino è diviso in due regioni principali una del Sopraceneri e una del Sottoceneri, le quali 

sono caratterizzate da due climi e due tipi di terreni in parte diversi. La comunità vitivinicola 

più ampia risiede nella zona di Mendrisio, che gode di un clima e di terreni particolarmente 

adatti alla vitivinificazione.  

Vi sono circa 1097 ettari di vigneti e 1/3 della superficie vitivinicola si trova nella regione del 

Mendrisiotto. 

I vigneti presenti crescono in gran parte su pendii terrazzati denominati “ronchi”, data la 

scarsità di superfici pianeggianti in cui coltivare.  

Il Ticino oltre ad essere caratterizzato da un numero molto elevato di ore di sole all’anno, 

presenta dei periodi con forti precipitazioni e grandinate, che spesso rischiano di danneggiare 

i vigneti e ridurre notevolmente la produzione. 

 

Di seguito vengono mostrati alcuni dati sul settore vitivinicolo ticinese (VINUM & Swiss Wine 

Promotion, 2017, pp. 9-11):  

• 1097 ettari di vigneti; 

• 3000 produttori di uva; 

• 188 di questi coltivano oltre un ettaro di terreno; 

• 15 aziende commerciali vinicole; 

• 61 viticoltori autonomi che producono più di 5000 bottiglie all’anno; 

• Nel 2015 sono stati prodotti 4,4 milioni di litri di vino tra cui il 74% rosso e il 26% bianco 

(annata di quantità modesta); 

• 91% sono varietà di uva per produrre vino rosso e 9% per produrne di bianco; 
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• Del 91% di rosso l’80% del vino prodotto è Merlot di cui solamente il 25% viene 

vinificato in bianco. 

 

Come viene affermato sulla rivista “Vinum” dal Sig. Conconi, Direttore di Ticinowine, “c’è un 

buon rapporto tra qualità e prezzo del vino ticinese. Eppure la quota di vini regionali nella 

gastronomia rappresenta appena il 30%.” I ristoranti ticinesi propongono in minima parte i vini 

del territorio sui menù dei loro locali. Occorre quindi un impegno comune per far risaltare la 

cultura vitivinicola ticinese oltre che sostenere e appoggiare i produttori locali. (VINUM & Swiss 

Wine Promotion, 2017, p. 17) 

 

 

Questo argomento, molto delicato, verrà analizzato successivamente nella parte finale della 

seguente tesi. 

 

La grande maggioranza dei viticoltori ticinesi cercano il massimo della qualità e lavorano 

sfruttando al meglio le caratteristiche del territorio. Vi sono numerose tipologie di vini che 

nascono dalla terra del Canton Ticino, si passa da vini fruttati e più dolci a vini più strutturati 

con gusti e sapori più forti. (VINUM & Swiss Wine Promotion, 2017, p. 17) 

Durante l’intervista con il Direttore di Ticinowine, tenutasi personalmente presso la Casa del 

Vino, è emerso che i vini presenti in Ticino sono caratterizzati da prezzi medi/medi alti e sono 

venduti tramite la GDO e il canale Ho.Re.Ca.  

Nel nostro Cantone vengono prodotti circa 6 milioni di bottiglie da 75 cl all’anno e a causa dei 

costi sostenuti vi è un margine ridotto sulla vendita. Solitamente sulla fascia medio alta si 

hanno margini leggermente più alti, ma molti vini prodotti e venduti in Ticino partono da un 

primo prezzo di 7,59 CHF, per cui il margine è quasi nullo.  

I prodotti che vendono maggiormente negli ultimi anni sono per il 90% Merlot del Ticino e 

inoltre ha registrato un trend positivo il Merlot bianco. L’interesse per gli spumanti è rimasto 

stabile, è diminuito quello per il rosato a favore del vino bianco. Il boom dei barricati si è fermato 

leggermente. Oggi il consumatore cerca dei vini fruttati armonici e non troppo aggressivi. 

(Conconi, 2017) 

 

Anche il Sig. Brivio, proprietario e produttore dei vini Brivio SA, durante l’intervista ha affermato 

che come trend in leggero aumento troviamo il vino simbolo del Ticino, il Merlot.  

Alcuni produttori hanno alcune specialità come Sauvignon o Cabernet.  

In questi anni il consumatore è alla ricerca di un rapporto qualità prezzo, di un vino più fruttato, 

meno complesso e che sia pronto subito.  

Brivio sostiene che: “produrre un vino è come fare un quadro. Tu interpreti l’abilità di un 

produttore, in base a quello che ti dà la natura in quell’anno li, vedere se è in grado di 

interpretare l’annata, affascinante ma rischiosa come attività”.  

Il Merlot è un vino che può essere vinificato in molteplici modi bianco, rosso leggero, rosso 

importante, spumante. È, in sostanza, un vitigno molto polivalente. In aggiunta, a livello 

internazionale, il Merlot è conosciuto come un buon vino. (Brivio, 2017)  
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Dal punto di vista del Sig. Maran, direttore vendite e produttore dei vini Matasci, il settore 

vitivinicolo ticinese è in continuo sviluppo. Circa 30 anni fa erano presenti solamente 5/6 grandi 

attori, mentre adesso vi sono più di 200 tra piccoli e grandi viticoltori, dunque è aumentata la 

concorrenza in modo sostanziale.  

Afferma inoltre che “I margini sono cambiati ultimamente e come produttori, vengono sempre 

più confrontati con l’estero, quindi sono state intraprese azioni di fidelizzazione e per far sì che 

le persone capiscano il valore e la qualità dei loro vini.”  

Il loro prodotto di punta è la “Selezione d’Ottobre” che sta avendo tuttora un grande successo. 

Ci sono anche altri prodotti un po' più altalenanti a dipendenza delle annate e delle bottiglie 

prodotte. (Maran, 2017)  

 

Con il terzo produttore vitivinicolo intervistato, il Sig. Righitto responsabile vendite della Tenuta 

Bally von Teufenstein, è emerso che una decina di anni fa era più facile ottenere dei buoni 

risultati.  

Oggi il consumo è un po’ calato e i margini si sono ridotti.  

I prodotti principali sono rimasti pressoché stabili, anche se va sottolineato che a differenza di 

qualche anno fa, dove c’era una prevalenza di vendita e di consumo di vino rosso, attualmente 

sono venduti in gran numero anche gli spumanti (bollicine) e vini bianchi. Per questi ultimi si 

riscontra un significativo aumento della domanda. (Righitto, 2017)  

La realtà vitivinicola ticinese è in parte giovane se si confronta con altre zone della Svizzera e 

di altri paesi. Si cerca di rimanere attaccati alle tradizioni locali ma allo stesso tempo di 

evolvere, al fine di trovare un posto nel mercato e nella mente dei consumatori, in modo tale 

che, pensando al Ticino, si ricordino dei suoi ottimi ed unici vini. 

 

Ogni anno vengono svolti tre eventi principali nel Cantone italiano legati alla vendemmia e al 

settore vitivinicolo ticinese. (Bacchica, Wine Festival di Locarno, le Cantine di Mendrisio con 

la sagra dell’uva). (Giuffrè, 2015)  
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6. Il settore turistico e la promozione del territorio 

Per poter effettuare delle analisi statistiche sul settore turistico ticinese occorre considerare la 

componente alberghiera e in parte, la para-alberghiera. L’offerta turistica corrisponde al 

numero e qualità di stabilimenti, camere, letti o di posti nei campeggi. La domanda riguarda 

invece, il numero di arrivi e pernottamenti. 

 

Secondo la OMT (Organizzazione Mondiale del Turismo) il turista è “chiunque viaggi in una 

destinazione al di fuori del proprio ambiente quotidiano (paese, regione ecc.), trascorrendovi 

un periodo di almeno una notte ma non superiore ad un anno, e il cui scopo principale (svago, 

affari ecc.) sia diverso dall’essere impiegato in un’attività remunerativa da un’entità residente 

nel paese o luogo vistato. È invece definito visitatore di giornata (o escursionista) chi non 

trascorre nemmeno una notte nel luogo di destinazione/passaggio.” 

 

In Ticino è presente anche un’offerta di strutture turistiche variegate che passano dal tipico 

agriturismo, nel quale è padrona la tradizione locale, ad alberghi di lusso con “locations” uniche 

al mondo passando per alberghi per famiglie. 

 
Secondo i dati riportati da diverse ricerche effettuate da Credit Suisse, quasi la metà dei 

pernottamenti in Ticino è generata da turisti svizzeri. È presente infatti una crescita di turisti 

provenienti dai paesi emergenti. Tra il 2005 e il 2014, gli ospiti provenienti dalla Cina sono 

aumentati del 22%, dall’India, Russia e Brasile hanno registrato un +8%. Va sottolineata però 

una diminuzione di circa il 3% di turisti provenienti da Germania e Regno Unito.  

I turisti, quando soggiornano in Ticino, comprano e consumano prodotti della gastronomia 

tradizionale nel 53% dei casi (2014). (Schlegel, et al., 2016, p. 29) 

Dal primo gennaio 2017 è entratoa in vigore l’iniziativa denominata  il “Ticino Ticket” che offre 

la possibilità ai turisti che pernottano in Ticino di usufruire di un titolo di trasporto che consenta 

loro di utilizzare i mezzi pubblici gratuitamente durante tutto il tempo del soggiorno. Il turista 

appena arrivato in hotel/ostelli/campeggi riceverà un biglietto giornaliero dal valore di oltre 50 

franchi. 

Questa iniziativa è stata pensata per dare uno slancio al settore turistico ticinese. 

(GIORNALEdelPOPOLO, 2016) 
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7. Le sinergie tra settore vitivinicolo e turistico in Ticino 

7.1. Analisi della situazione in Ticino e le opportunità/minacce esistenti 

L’industria del settore “Food&Beverage” presente in Svizzera produce generi alimentari e 

bevande molto variegate.  

Come principali acquirenti troviamo il settore Ho.Re.Ca, i dettaglianti, scuole, ospedali e 

compagnie aeree.  

Questo particolare settore è soggetto ad una regolamentazione molto rigida che, da un lato 

protegge in parte dalla concorrenza estera, dall’altro sottopone i produttori locali a costi di 

esportazione elevati. In riferimento a questo argomento rientra la cosiddetta “Legge sul 

cioccolato” con cui la Confederazione aiuta le aziende produttrici, che sostengono costi più 

elevati rispetto alla concorrenza estera, a rimanere competitivi.  

Nonostante il mercato saturo e la crescita della concorrenza estera non vi è stato un calo 

drastico delle vendite nei diversi settori grazie ad una domanda stabile, presenza di specifici 

trend e nicchie (sostenibilità, regionalità e salute) e alle opportunità dei mercati emergenti. 

(Schlegel, et al., 2016, p. 12)  

Figura 16: Esportazioni di generi alimentari per comparto 

 

Fonte: Amministrazione federale delle dogane, Credit Suisse, 2016; *valori stimati da Credit 

Suisse (Schlegel, et al., 2016, p. 12) 

Nel 2016 la World Food Travel Association (worldFoodtravel.org), la quale cerca di creare 

opportunità di sviluppo per il settore Food&Beverage, Hospitality e Travel, ha definito alcuni 

profili del turista enogastronomico internazionale. Tra i quasi 2500 intervistati di diversi paesi 

del mondo, la metà di questi sono identificati con il nome di “culinary travellers”. Ben il 75% di 

quest’ultimi ha confermato che durante i loro viaggi, una delle attività che prediligono consiste 

nello scoprire il vino locale. Per questo tipo di viaggiatori è molto interessante degustare piatti 

e i vini locali per capire meglio la cultura autoctona, che spesso condividono tramite i Social 
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Network con le foto dei piatti tipici, delle pietanze e le recensioni dei luoghi.   (Scarso, 2017, 

pp. 187-189) 

7.2. Possibili sinergie tra il settore turistico e vitivinicolo ticinese 

Il Ticino è una regione della Svizzera con delle caratteristiche uniche che vanno dal suo clima 

mediterraneo ai suoi diversi paesaggi (laghi, colline e montagne). È infatti una meta ambita 

dai turisti che provengono da diversi cantoni e anche da altri paesi. Vi è la possibilità di 

svolgere escursioni, visite dei musei e castelli, nuotare nei fiumi o nei laghi presenti sul 

territorio, fare shopping e gustare di una cucina tipica e in alcuni casi di alta qualità. 

 

Il Cantone italiano, in ambito gastronomico, risulta molto particolare infatti si possono trovare 

diversi incroci tra i sapori dei paesi nordici e quelli mediterranei. In Ticino il “buon bicchiere di 

vino” è uno dei simboli caratteristici. Durante la tradizionale vendemmia, spesso le corti delle 

antiche case dei paesi si trasformano in luoghi in cui è possibile assaggiare i piatti tipici della 

tradizione gastronomica ticinese e degustare i vini locali.  

Sono presenti inoltre numerosi “grotti”, locali unici e caratteristici del Ticino, i quali una volta 

erano ritrovo dei compaesani dove bere e mangiare cibi semplici, ma negli anni si sono 

trasformati, valorizzando le particolari locations, riuscendo ad attrarre i turisti che cercano i 

gusti e sapori locali.  

 

Il Mendrisiotto è la regione ticinese più attiva nel settore vitivinicolo, date le caratteristiche del 

territorio in questione. Ogni anno a settembre vi è la “Sagra dell’uva” in cui si celebra la 

vendemmia. L’evento, attira numerosi visitatori provenienti dal resto del Ticino ma anche dalla 

Svizzera interna e dall’Italia. (Agenzia turistica ticinese SA, 2017) Sono presenti nel nostro 

Cantone, oltre i tipici “grotti”, diversi ristoranti tra cui cinque possiedono almeno una stella 

Michelin, che va ad indicare la rinomata qualità di quel locale. (Agenzia turistica ticinese SA, 

2017)  

 

La regione del Mendrisiotto offre ai visitatori diversi sentieri tematici tra i vigneti presenti nella 

regione. Quest’ultimi sono stati realizzati in occasione del centenario del vino per eccellenza 

del Ticino, il Merlot. Nella zona più a sud del Ticino è presente il maggior numero di vigneti e 

la produzione più alta del Cantone. I sentieri in questione son principalmente 3 e sono rivolti 

ad un vasto pubblico composto non solo da intenditori ed esperti del settore ma anche a 

famiglie e ad amanti dell’escursionismo. (Agenzia turistica ticinese SA, 2017) 

In Ticino, dopo quasi 30 anni di attività organizzativa riguardo ad un luogo, adatto ad esporre 

e degustare i vini ticinesi, è nata la “Casa del Vino” situata presso il parco del Breggia 

(Balerna). Questa iniziativa è stata promossa da Ticinowine. Come spiega il suo direttore 

Andrea Conconi, questa location attira circa 70.000 visitatori all’anno, punto strategico anche 

grazie alla sua vicinanza con lo svincolo autostradale. “Questa casa dovrà diventare un centro 

di promozione dei principali prodotti del territorio. Intendiamo dunque coinvolgere le altre filiere 

di produzione: proponendo selezioni dei migliori salumi, formaggi e ortaggi di stagione. 
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L’obiettivo non è quello di fare utili, ma promuovere il vino e tutto quanto di meglio il Ticino 

enogastronomico produce.” (SWISS WINE, 2016)  

Andrea Conconi, durante l’intervista avuta personalmente, ha affermato che: “La Casa del 

Vino è un desiderio che i viticoltori del cantone avevano in mente da 30 anni con questa 

location si è riusciti a promuovere il vino ticinese. Vi è stata la possibilità di trovare un posto 

dove creare una realtà così. Si è riusciti finalmente a realizzare questo sogno dove è racchiuso 

il cuore pulsante della viticoltura ticinese, infatti all’interno sono presenti più di 200 etichette di 

produttori sparsi in tutto il Ticino. La filosofia della Casa del Vino è quella di mettere in primo 

piano i vini locali e appena l’ospite arriva gli si propone un bicchiere di vino e successivamente 

lo chef, presente all’interno della casa, consiglia dei piatti da abbinare a seconda del vino 

scelto.” (Conconi, 2017) 

 

Secondo quanto affermato dalla Sig.ra Nadia Fontana Lupi durante l’intervista, in passato il 

Ticino non aveva una consapevolezza delle sue caratteristiche uniche come ad esempio i 

grotti. Anche per questo motivo la valorizzazione di un prodotto turistico enogastronomico 

ticinese è recente. 

Attualmente si tengono diverse manifestazioni legate al settore vitivinicolo e gastronomico. 

Sagre ed eventi sono frequentate anche da turisti (Svizzera interna), che in alcuni casi 

decidono di visitare il Ticino anche per presenziare a queste manifestazioni. Infatti il turista 

svizzero tedesco è il primo tipo di turista in Ticino e apprezza particolarmente la qualità della 

cucina e del “buon bere” presente nel cantone italiano. (Fontana Lupi, 2017)  

 

Sono presenti diverse interazioni tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese. Secondo quanto 

afferma Conconi al secondo posto come motivazioni che spingono un turista a visitare il Ticino 

sono quelle enogastronomiche. In Ticino troviamo anche alcuni sentieri tematici legati al 

mondo del vino. 

Attualmente Ticinowine non dispone di una percentuale specifica sui turisti che vengono in 

Ticino prettamente per questioni vitivinicole o enogastronomiche, nonostante ciò numerosi 

svizzeri tedeschi e romandi raggiungono il nostro cantone per gli eventi più importanti e 

rilevanti, come ad esempio per Cantine Aperte ed altre manifestazioni. Ci sono grandi 

possibilità di sviluppo e grazie alla Casa del Vino si può fornire un’offerta durante tutto l’arco 

dell’anno. 

A livello ticinese i produttori cercano di collaborare e di cooperare, ognuno di essi allo stesso 

tempo cerca di promuovere la propria cantina e i vini del territorio invitando i propri clienti e i 

turisti a visitare il Ticino per degustare i vini locali.  

Un evento molto importante e centrale per il settore enoturistico e vitivinicolo è la 

“Mangialonga”, che consiste in una giornata in cui i partecipanti, durante una camminata, 

hanno diverse tappe in cui degustano cibo e vini locali. Il produttore deve essere presente 

direttamente con i propri prodotti e promuoversi nei confronti dei potenziali clienti.  

Il turista che frequenta questi eventi come la Mangialonga, Cantine Aperte, Sagra dell’Uva e 

così via è tipicamente locale ma non solo. (Conconi, 2017) 

 

Anche Luca Preto conferma che i turisti sono interessati alle attività enoturistiche, come le 

viste delle cantine dei diversi produttori, ma anche gli eventi come “Cantine Aperte”, 

“Mangialonga”, “Sagra del Vino”. Non ci sono delle percentuali specifiche per quanto riguarda 
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il numero di turisti che vengono in Ticino prettamente per il settore vitivinicolo. Sia il vino che 

la gastronomia secondo Preto vanno a completare la visita turistica, ma non rappresentano il 

principale motivo per cui un turista viene in Ticino, fatta eccezione per una piccola percentuale. 

Il settore vitivinicolo traina quello turistico e viceversa. Gli eventi come “Cantine Aperte”, oltre 

dai turisti sono frequentati da una grande percentuale di popolazione locale. (Preto, 2017) 

7.3. Le opportunità offerte dal mondo online per i due settori a livello svizzero e 

ticinese 

Il mondo digitale ha rivoluzionato e cambiato la vita di ciascuno di noi. Grazie alle nuove 

tecnologie e dispositivi, abbiamo la possibilità di cercare informazioni in qualsiasi momento e 

di poter acquistare beni e servizi con un semplice click.  

 

Per un’azienda vitivinicola è importante essere presente su TripAdvisor, il Social Network 

dedicato e specializzato nei viaggi e sul settore Ho.Re.Ca. Esso viene utilizzato molto dagli 

utenti prima di decidere dove fare un pranzo o una cena poiché sono riportate le caratteristiche 

e le recensioni su un determinato locale. Per quest’ultimo sarà utile incentivare i clienti a 

lasciare delle recensioni esaminando attentamente le critiche per capire come migliorare e 

quali modifiche attuare, valorizzando inoltre i commenti positivi rispondendo a coloro che li 

hanno scritti in modo tale da fidelizzarli ulteriormente e aumentare il passaparola positivo.  

(Scarso, 2017, pp. 200-201) 

 

Per quanto riguarda gli strumenti digitali nel settore vitivinicolo occorre citare l’esempio della 

piattaforma Flaschenpost, idea simile a quella di Tannico descritta nel capitolo precedente ma 

con numeri decisamente più ridotti, ideata da due giovani ragazzi di Zurigo nel 2006. Lo scopo 

di questa piattaforma è rendere più facile l’acquisto di vino online, offrendo oltre 15.000 vini tra 

le 70 etichette svizzere più famose. Il cliente ha la possibilità di trovare diversi vini attraverso 

un unico portale. Una volta effettuato l’ordine Flaschenpost preleva o acquista i vini scelti preso 

le enoteche partner. Il cliente riceve la merce tramite un’unica consegna, pagando così una 

sola spedizione. (Flaschenpost Services AG, s.d.) 

 

In Ticino, Andrea Conconi, Direttore di Ticinowine, sostiene che i siti Internet hanno permesso 

di ottenere una maggiore visibilità e presenza da parte delle cantine. Secondo lui il 95% dei 

produttori ticinesi dovrebbe imparare a posizionarsi e a vendere online ma anche offline, 

poiché non si può aspettare semplicemente che un cliente per caso entri dalla porta e compri 

delle bottiglie di vino. Inoltre uno strumento digitale ancora molto utilizzato dalle aziende locali 

in questo settore e non solo, sono le newsletter. Infine per quanto riguarda la gestione dell’e-

commerce solo le grandi aziende possono permettersi una persona che si dedichi unicamente, 

o in parte, alla sua gestione, mentre per i medi-piccoli produttori queste attività vengono 

solitamente affidate esternamente. (Conconi, 2017)  

 

Secondo il produttore di vini Guido Brivio, che insieme a Gialdi rappresenta uno dei più grandi 

produttori di vino ticinese, la sua azienda ha ottenuto un leggero aumento sulle vendite online 
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negli ultimi anni. Il Sig. Brivio rimane dell’idea che il vino rimane un prodotto difficilmente 

vendibile online poiché ha un aspetto emozionale molto importante. Nonostante ciò ritiene che 

i nuovi strumenti digitali come sito Internet, newsletter ed e-commerce aiutino le aziende 

vitivinicole a far conoscere i propri prodotti ad un ampio pubblico, offrendo numerosi 

informazioni e caratteristiche tecniche sui vini. (Brivio, 2017) 

 

Anche il Sig. Maran, responsabile vendite di Matasci Vini, sostiene che gli strumenti digitali 

hanno avuto un’importanza molto rilevante infatti i clienti hanno la possibilità di ottenere 

numerose informazioni su prodotti e sui prezzi. Anche Maran così come Brivio, ritiene che il 

vino, a differenza della maggior parte dei prodotti venduti online, è un prodotto che va 

degustato e “toccato con mano”, in particolar modo per quanto riguarda il primo impatto con 

un vino nuovo e del quale non si conosce il gusto e sapore. Oltre a questo i vini hanno un 

aspetto emozionale che è difficile da trasmette online. Nonostante ciò conferma che i manager 

e i responsabili vendite delle diverse aziende vitivinicole dovrebbero informarsi e approfondire 

questo tipo di canale di vendita.  

Il Sig. Maran ha affermato inoltre che sarebbe interessante creare un’accademia e dei corsi 

formativi in ambito digitale per il settore “Food&Wine”, infatti sostiene che “non bisogna 

chiudere gli occhi davanti alle nuove opportunità e tecnologie”. (Maran, 2017) 

 

Durante l’intervista con il responsabile vendite della Tenuta Bally von Teufenstein, il Sig. 

Samuele Righitto, è emerso che, anche da parte sua, gli strumenti digitali hanno portato 

qualcosa di vantaggioso come una maggiore visibilità delle cantine e delle aziende vitivinicole 

ma rimane una parte del settore che va approfondita e sfruttata meglio. Ritiene che, per quanto 

riguarda la sua attività, i Social Network siano divenuti molto importanti per trasmettere i valori 

e le possibili attività che vengono svolte presso la loro tenuta. Infatti puntano molto sull’aspetto 

legato alle visite in cantina e alla organizzazione di eventi legati al vino e alla enogastronomia 

locale. (Righitto, 2017)  
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8. Le problematiche emerse e le possibili soluzioni 

8.1. Gestione della logistica e distribuzione 

Una delle maggiori problematiche emerse per il settore vitivinicolo svizzero e ticinese, per 

quanto concerne anche il mondo online, riguarda la distribuzione e la logistica.  

Andrea Conconi, durante l’intervista, ha affermato che non c’è insicurezza nell’effettuare i 

pagamenti online ma, in Svizzera, sono le spese di logistica che possono frenare lo sviluppo 

del commercio elettronico. 

I costi risultano elevati, non permettendo ai produttori di ottenere grandi margini sulle vendite. 

Questo aspetto disincentiva i produttori a puntare sulle vendite online, poiché i clienti, spesso, 

non sono disposti a pagare quasi 20 CHF di sola spedizione. 

Per risolvere questo problema servirebbe una maggiore collaborazione e coordinazione tra i 

diversi produttori e distributori, in modo d’abbassare i costi di logistica e al contempo riuscire 

a lasciare i margini dei produttori invariati. (Conconi, 2017) 

 

 

Come sostenuto anche dal Sig. Brivio durante l’intervista, la distribuzione in Ticino non è ben 

strutturata. I costi di logistica risultano troppo alti per i produttori, che si trovano ad abbassare 

notevolmente i margini per riuscire a vendere i propri prodotti online.  

Le aziende con dimensioni maggiori si sono così organizzate per distribuire i propri prodotti in 

maniera indipendente, in particolare per quanto riguarda la distribuzione a livello ticinese. Nelle 

altre zone della Svizzera (ad esempio Svizzera tedesca, Svizzera francese), conviene affidarsi 

ad un partner/distributore locale. Quest’ultimo, solitamente, conosce personalmente i clienti e 

gli attori del settore Ho.Re.Ca, riducendo così il rischio di avere problemi sulle consegne e sui 

pagamenti.  

Un altro aspetto rilevante nella distribuzione riguarda la politica di prezzi, che deve risultare in 

linea con l’immagine dell’azienda e del prodotto stesso, che esso venga venduto in un 

ristornate o attraverso la GDO. I produttori, per questo motivo, propongono un “prezzo 

consigliato” a cui vendere quel determinato vino. (Brivio, 2017) 

 

Per risolvere il problema legato ai costi elevati di spedizione e la gestione della logistica, 

occorre una maggiore collaborazione tra i produttori e i distributori. In questo modo i costi di 

spedizione risulterebbero più bassi per il cliente finale, che sarebbe più propenso ad acquistare 

il vino e/o bottiglie online. 

8.2. Maggiore collaborazione con il settore Ho.Re.Ca 

Dall’intervista con il Sig. Conconi, è emerso che sono presenti alcuni accordi con settore 

Ho.Re.Ca per assicurarsi che alberghi e ristoranti consiglino e vendono i vini del territorio. 

Nonostante ciò, un numero elevato di attori appartenenti a questo settore presentano sulle 
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loro carte dei vini, un maggior numero di prodotti italiani rispetto a quelli ticinesi. Questo 

avviene in particolar modo per risparmiare sui costi di gestione di alberghi e ristornati, dato 

che, solitamente, i vini d’oltre confine hanno dei prezzi minori rispetto a quelli svizzeri.  

Per provare a risolvere questo problema bisognerebbe spiegare il valore e l’unicità dei prodotti 

ticinesi. (Conconi, 2017) 

Dall’intervista tenuta con la Sig.ra Nadia Fontana Lupi, direttrice dell’OTR del Mendrisiotto e 

Basso Ceresio, è stato sottolineato il fatto che vi sono alcune problematiche con il settore 

Ho.Re.Ca. Infatti presso diversi ristornati i vini locali non sempre sono presenti nella lista dei 

vini, perché si trovano spesso i vini italiani e francesi che costano meno (vi è una mancanza 

di visione e cultura). (Fontana Lupi, 2017)  

Anche per il proprietario della Brivio SA, si tratta di un discorso culturale. In Ticino secondo 

Guido Brivio manca l’amore per i vini e i prodotti del territorio. Bisognerebbe spiegare agli 

albergatori e ristoratori ticinesi, l’importanza del vendere i prodotti tipici locali. (Brivio, 2017) 

 

Il Sig. Maran, dell’azienda Matasci SA, afferma inoltre che, troppo spesso, gli hotel e/o 

ristoranti gonfiano esageratamente i prezzi delle bottiglie di vino locali.  

Capita molte volte che i clienti, tramite i loro smartphone, confrontano immediatamente i prezzi 

proposti dai ristoranti sulle loro carte dei vini. Se il prezzo risulta troppo alto rispetto al vero 

valore della bottiglia, il cliente e/o turista non acquisterà il prodotto.  

Alcuni di questi turisti/clienti decideranno così di non venire più in Ticino, come è emerso anche 

da alcuni articoli di giornali ticinesi negli ultimi anni. 

I produttori di vino consigliano un prezzo di vendita ma poi non possono intervenire se i 

rivenditori/ristoranti/alberghi lo vendono ad un prezzo molto più alto. 

Maran afferma che “oggi come oggi il rapporto viticoltore-produttore è ottimo però purtroppo 

non vi è lo stesso rapporto con i venditori/rivenditori che solitamente cercano di guadagnare 

sempre tanto andando a rovinare il rapporto con il cliente finale. In Ticino vengono proposti a 

volte dai ristoranti e alberghi molti vini italiani e pochi ticinesi e in molti altri paesi/cantoni invece 

il maggior numero di vini proposti sono della zona in questione. Bisognerebbe fare un lavoro 

di cultura per far capire l’importanza di proporre prodotti locali in modo che si vada anche a 

favorire anche le aziende del posto.” (Maran, 2017) 

8.3. Il blocco delle esportazioni 

Per l’Italia, la Svizzera rappresenta il quinto mercato di sbocco, dopo USA, Germania, 

Inghilterra, Canada. (Scarso, 2017, p. 87-88)  

Così come vi è una importante esportazione di vini italiani verso la Svizzera, bisognerebbe far 

sì che vi sia altrettanta facilità per i produttori ticinesi ad esportare nella penisola. Questo 

aspetto è emerso durante le interviste fatte con il distributore e i diversi produttori ticinesi. 

Il Sig. Conconi, afferma che l’export risulta essere un grave problema per molti settori in 

Svizzera. I produttori di vino per esportare dei vini in Italia, devono presentare agli uffici 

doganali numerosi documenti che risultano costosi e difficili da ottenere. Così, molte aziende 
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vitivinicole riportano delle esportazioni pari a zero. Questo aspetto riduce notevolmente la 

domanda di vini ticinesi da parte di consumatori di altri paesi.  

Per un produttore/distributore italiano invece risulta molto più facile esportare i vini in Svizzera, 

aumentando così la concorrenza e riducendo le vendite dei vini locali.  

Il vero problema, secondo Conconi, riguarda alcuni accordi bilaterali che con diverse nazioni 

funzionano e con altre no (come con l’Italia). Basterebbe che ci fosse reciprocità tra Italia e 

Svizzera, ovvero dover presentare gli stessi documenti di import/export e sostenere costi simili. 

(Conconi, 2017) 

Anche il distributore Canetti afferma che le esportazioni sono quasi impossibili da effettuare 

per gli elevati costi di spedizione e i numerosi documenti che occorre presentare in dogana. 

Solitamente nel territorio ticinese solo i grandi produttori riescono ad esportare i propri prodotti 

vitivinicoli. Contrariamente alle esportazioni, per le importazioni non vi sono particolari ostacoli: 

la merce arriva direttamente in azienda sdoganata e non vi sono problemi di documenti o costi 

(Renoux, 2017)  

 

Il Sig. Maran, di Matasci Vini, conferma che le esportazioni sono circa pari a zero a causa delle 

troppe limitazioni (documentazione, costi ecc). (Maran, 2017) 
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9. Conclusione e riflessioni finali 

Dopo aver svolto numerose analisi sui settori presi in esame, viene confermato il fatto che le 

aziende, del settore vitivinicolo e non, devono informarsi maggiormente sulle possibilità offerte 

dal mondo online. Non è sufficiente applicare qualche strumento digitale per raggiungere il 

target di riferimento e risultati migliori. Una campagna su Facebook, un nuovo sito web, alcuni 

video su YouTube infatti non risultano adeguati per costruire delle relazioni con dei potenziali 

clienti e incrementare le vendite. (Peretti, 2011, p. 17)  

Il nuovo approccio degli strumenti e delle strategie di Digital Marketing porta tutti noi ad essere 

creatori e diffusori di informazioni interne ed esterne alle aziende. Quest’ultime devono 

ascoltare i commenti e i giudizi negativi lasciati dai loro clienti per poter migliorarsi 

costantemente. Gli strumenti online e/o mobile dovrebbero essere integrati tra di loro per 

riuscire ad offrire agli utenti un’esperienza e un coinvolgimento, non pensando alla sola ed 

unica vendita finale del prodotto/servizio. (Peretti, 2011, pp. 309-313) 

I consumatori moderni, come ripetuto più volte all’interno dell’elaborato, sono alla ricerca della 

cossidetta “customer experience”. Le aziende devono essere in grado di coinvolgere il cliente 

durante tutto il processo di acquisto. Questo aspetto risulta essere presente all’interno del 

settore vitivinicolo ticinese. Infatti la maggior parte dei produttori offre servizi legati al 

coinvolgimento del cliente, attraverso visite delle cantine o passeggiate lungo le strade del 

vino. Sono molto attenti nel fidelizzare i propri clienti e dedicare loro attenzione, tramite l’invio 

di newsletter e di promozioni personalizzate. 

  

Per le aziende vitivinicole presenti in Ticino, risulta inoltre fondamentale rimanere aggiornati 

sui trend e sulle caratteristiche dei nuovi consumatori, per evitare di trovarsi tra pochi anni in 

difficoltà e non al passo con la concorrenza.  

I produttori e distributori locali, inoltre, devono trovare delle sinergie per riuscire a superare il 

problema cruciale dei costi elevati per la distribuzione dei vini. Questo porterebbe ad un 

incremento delle vendite di bottiglie online. Risulta una questione fondamentale da risolvere, 

se si pensa in particolar modo al numero crescente di clienti digitali. 

  

 

Dalle interviste è emerso più volte l’aspetto “emozionale” del vino, che rimane un punto a 

sfavore per la vendita di questo prodotto attraverso le piattaforme online. 

Tuttavia, occorre essere consapevoli del fatto che, maggiore sarà la tecnologia presente in un 

rapporto di vendita e/o comunicazione, e più sarà l’elemento umano a fare la differenza e a 

portare possibili vantaggi competitivi per l’azienda. (Boscaro & Porta, 2016, p. 226) 
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Allegato 1: Intervista ad Andrea Conconi (Direttore di Ticinowine) 

Intervista sottoposta a: Sig. Andrea Conconi 

Professione: Direttore di Ticinowine 

Data: 26.07.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora 

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistato). 

Andrea Conconi direttore di Ticinowine, dell’Interprofessione della Vite e del Vino Ticinese 

(IVVT) e della Tutela della DOC. È stato direttore commerciale in Berlucchi, Disaronno e della 

struttura di commercio di vino per Swiss Wine. 

2. Analisi del settore con relative spiegazioni, passato e prospettive future a livello 

nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, consumo, costi, margini); 

quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? (situazione attuale); prodotti che 

vendono e quelli che hanno un trend in aumento. 

Il settore vitivinicolo ticinese comprende 1100 ettari di vigna coltivata, 3200 viticoltori di cui una 

gran parte sono viticoltori da sabato e domenica (a livello nazionale rappresentano il 7% del 

terreno vitato), solo 50 viticoltori hanno le proprie aziende. Oltre a questi è importante 

menzionare la cantina sociale di Mendrisio, che è una cooperativa di cui fanno parte 8/9 

aziende che vinificano delle quali solo 6 immettono i prodotti sul mercato. Vi sono circa 170 

produttori che producono più di mille litri all’anno e 87 produttori fanno più di 5000 litri. I vini 

presenti in Ticino sono caratterizzati da prezzi medi/medi alti e sono venduti tramite la GDO e 

il canale Ho.Re.Ca. Nel nostro Cantone vengono prodotti circa 6 milioni di bottiglie da 75 cl 

all’anno e a causa dei costi sostenuti vi è un margine ridotto sulla vendita da parte dei viticoltori. 

Solitamente sulla fascia medio alta si hanno margine leggermente più alti, ma molti vini prodotti 

e venduti in Ticino partono da un primo prezzo di 7,59 CHF, per cui il margine è quasi nullo. I 

prodotti che vendono negli ultimi anni sono per il 90% Merlot del Ticino e inoltre hanno 

registrato un trend positivo il merlot bianco mentre l’interesse per gli spumanti è rimasto 

stabile, è diminuito quello per il rosato a favore del vino bianco. Il boom dei barricati si è fermato 

leggermente. Oggi il consumatore cerca dei vini fruttati armonici e non troppo aggressivi.  

Come offerta enoturistica sono presenti le giornate delle “Cantine Aperte” e da pochi anni è 

stata inaugurata “La casa del vino”, nella quale vengono esposte e possono essere degustate 

4 bottiglie per i diversi produttori ticinesi e 8 per quelli con un assortimento più ampio. In Ticino 

sono presenti diverse cantine che accolgono i visitatori e turisti su prenotazione. In alcuni casi 

queste cantine dispongono di un punto vendita e di un bed and breakfast (come ad esempio 

nei vigneti Cavallini, Tamborini, Delea). Il mercato enoturistico potrebbe svilupparsi 

ulteriormente se vi fossero fondi disponibili e gli spazi necessari per ampliare le aziende e i 

negozi.  

 

 

 

 

 

3. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, sviluppi e opportunità, minacce, 

vantaggi e svantaggi. Il settore vitivinicolo porta effettivamente turisti in Ticino 
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(percentuale)? È possibile aumentarla? Se sì come? Sviluppare dei prodotti turistici 

legati al vino. Possibilità di portare turisti in Ticino (+ Click and Collect).  

Sono presenti diverse interazioni tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese. Secondo quanto 

afferma Conconi al secondo posto come motivazioni che spingono un turista a visitare il Ticino 

sono quelle enogastronomiche. Potrebbero essere presenti maggiori opportunità non solo a 

livello turistico e per i privati, ma anche per altri operatori del settore come ad esempio 

salumifici e caseifici. Dunque non bisognerebbe muoversi solo come settore vitivinicolo ma 

anche a livello enogastronomico. In Ticino troviamo anche alcuni sentieri tematici legati al 

mondo del vino. 

Attualmente Ticinowine non dispone di una percentuale specifica sui turisti che vengono in 

Ticino prettamente per questioni vitivinicole o enogastronomiche, nonostante ciò numerosi 

svizzeri tedeschi e romandi raggiungono il nostro Cantone per gli eventi più importanti e 

rilevanti, come ad esempio per Cantine Aperte ed altre manifestazioni. Ci sono grandi 

possibilità di sviluppo e grazie alla Casa del Vino si può fornire un’offerta durante tutto l’arco 

dell’anno. 

La modalità “Click and Collect”, secondo Conconi non è ancora sviluppata, soprattutto perché 

ad esempio lo svizzero tedesco preferisce trovarsi il vino già davanti alla porta di casa, 

pagando la spedizione, e non venire in Ticino anche per ritirare il vino.  

In Svizzera e in Ticino i costi legati alla distribuzione e spedizione sono molto elevati. Questo 

perché, solitamente, il costo minimo di sola spedizione parte dai 12 CHF. Oltre al costo poi ci 

sono problemi sul peso, sulle misure e questo può bloccare lo sviluppo e la vendita tramite 

Internet. Non è tanto una questione di insicurezza nell’effettuare pagamenti online ma in 

Svizzera sono i costi di logistica che possono frenare lo sviluppo del commercio elettronico. 

Sono presenti delle collaborazioni tra produttori per riuscire a distribuire i propri prodotti 

cercando di ridurre i costi, ma nonostante ciò rimane troppo oneroso. La manodopera costa 

tanto e non ci sono le condizioni (costi ridotti) che sono presenti in altri paesi come ad esempio 

in Italia!  

Se un produttore volesse fare un sito e-commerce potrebbe collaborare con altri produttori e 

distributori, ma un prodotto con poca marginalità come il vino è difficile attuare ciò. 

 

4. Associazioni di viticoltori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi a livello 

nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori? Vi è effettiva 

cooperazione oppure no? 

Le passeggiate enogastronomiche sono spesso organizzate da diverse cantine, dalle quali il 

turista/visitatore passa durante la sua camminata. Una maggiore cooperazione si sta facendo 

a livello svizzero, cercando di far conoscere i vini a livello internazionale. A livello ticinese i 

produttori cercano di collaborare e di cooperare, ognuno di essi allo stesso tempo cerca di 

promuovere la propria cantina e i vini del territorio invitando i propri clienti e i turisti a visitare il 

Ticino per degustare i vini locali. I produttori si muovono da sé per quanto riguarda 

l’organizzazione di eventi presso le proprie cantine, come le viste e degustazioni.  

Alcune di queste inoltre dispongono di sale grandi e ben arredate in cui le aziende possono 

sostenere i propri meeting e organizzare pranzi/aperitivi/cene. 

 

5. Gli strumenti digitali che impatto hanno avuto sui settori e quali potranno avere, quali 

sono sfruttati e quali no, con le relative problematiche e/o restrizioni; percezione dei 



  55 

La valorizzazione delle sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese attraverso strategie digitali  

produttori verso gli strumenti digital/web (quali sono quelli utilizzati oggi dalle imprese, 

quali sono gli impatti sul settore?)  

I siti Internet hanno permesso una maggiore presenza e visibilità da parte delle cantine. Alcune 

di queste dispongono di un sito ben strutturato e le più grandi utilizzano anche dell’e-shop. I 

Social Network (Facebook, Twitter, Instagram ecc..) vengono utilizzati per organizzare e 

promuovere eventi, per mostrare agli utenti i premi ricevuti. Vengono ancora sfruttati i mezzi 

di comunicazione classici come televisione, radio e anche affissioni. I produttori più grossi 

dispongono di siti e-commerce e coloro che hanno dimensioni minori si sono messi insieme 

per provare a cerare delle piattaforme e-commerce. Il problema, come già citato in 

precedenza, riguarda soprattutto la logistica, poiché occorre avere un magazzino ben 

strutturato e dei corrieri che spediscano a dei prezzi ragionevoli. 

6. Fatto cento i produttori e distributori di vino quanti reputa abbiano competenze digitali? 

Quanto sarebbe importante sviluppare le loro competenze per poter vendere di più in 

Svizzera e all’estero?  

Per quanto riguarda l’e-commerce il 95 % dei produttori, secondo Conconi, deve imparare a 

vendere online ma anche offline, poiché non si può aspettare semplicemente che un cliente 

entri in azienda e compri del vino.  

Come strumento digitale vengono utilizzate molto le newsletter da quasi tutti i produttori.  

I grandi produttori hanno, solitamente, una persona dedicata ed esperta che si occupa all’e-

commerce. (Ticinowine si affida ad esterni per quanto riguarda la gestione del mondo online) 

Secondo Conconi bisognerebbe sfruttarlo maggiormente, anche il mercato online dei vini a 

livello nazionale oggi corrisponde ancora a un 2/3 %, mentre in altri settori sono molto più 

elevate queste percentuali. È un mercato che può crescere notevolmente quello delle vendite 

online anche per il settore Food&Beverage, occorre essere bravi a sfruttare le opportunità 

anche se ciò vuol dire investire tempo e denaro. 

 

7. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese. 

Alcune realtà simili a quella ticinese, nelle quali si vendono gli stessi prodotti a target di 

clientela simile, sono presenti e adottano strategie e modelli simili all’interno del settore 

vitivinicolo ed enogastronomico. Però se analizziamo alcune realtà come il Canton Vallese o 

il Piemonte, troviamo distese di vigneti che danno la possibilità al turista di visitare 5/6 vigneti 

in qualche ora, data la densità dei vigneti. In Ticino invece quest’ultimi sono sparsi a macchia 

di leopardo, per questo motivo non si possono fare gli stessi percorsi presenti in Italia e in altri 

cantoni. Dunque risulta molto rilevante anche la conformazione del territorio per poter svolgere 

o meno determinate attività, nonostante ciò sono presenti alcuni percorsi del vino nel nostro 

Cantone. Nel mendrisiotto è possibile fare questi percorsi, perché ci sono produttori e cantine 

ogni 2/3 km. Ad esempio, nel Canton Vallese ce ne sono di più e più vicini. 

 

8. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito 

ben strutturato. Accordi con il settore Ho.Re.Ca? Alberghi e ristoranti promuovono e 

propongono i vini del territorio? 
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Vi sono diverse opportunità per creare un sito Internet ben strutturato, ma il Sig. Conconi 

sottolinea il fatto che ci debba essere una logistica ben organizzata. I margini non consentono 

di avere un magazzino, con i relativi dipendenti e mezzi.  

Inoltre in questo settore è presente una grande necessità di tempestività nelle consegne Molti 

produttori hanno delle proprie enoteche dove il cliente può andare a comprare direttamente il 

vino. Altri invece hanno sviluppato piattaforme online in cui vendere i loro prodotti.  

In Ticino vi è un’organizzazione non ben strutturata per quanto riguarda la logistica. Per ipotesi, 

se un cliente ordina su una piattaforma alcuni vini di diverse cantine, è possibile che la debole 

organizzazione testé citata, impedisca che la merce giunga a destinazione mantenendo le 

richieste del cliente I costi, per questo motivo, risultano essere più elevati e questo evidenzia 

una mancanza di efficienza nella logistica e nei corrieri presenti sul territorio.  

Sono presenti accordi con settore Ho.Re.Ca, alcuni alberghi e ristoranti sono propensi alla 

commercializzazione di vini del territorio. Il problema è che molti altri vendono soprattutto vini 

italiani, perché costano di meno e gli permettono di avere più margini o perché non interessa 

particolarmente vendere vini locali per mancanza di cultura e tradizione.  

Sarebbe quindi necessario implementare un progetto di diffusione dell’informazione circa le 

culture ticinesi in modo da valorizzare maggiormente vini e prodotti locali nonostante abbiano 

prezzi più alti. Si ha intenzione di farlo ma data la crisi bisogna soprattutto pensare a 

sopravvivere in un settore in cui la concorrenza è molto elevata ed agguerrita. Il problema è 

che tutta la ristorazione ha costi elevati e quindi si cerca sempre di risparmiare.  

Per quanto riguarda il settore Ho.Re.Ca a livello di distribuzione e di piattaforme informatiche 

non rileva ancora particolari sviluppi. 

 

9. Importanza nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine, giornate dedicate al vino e 

turismo (es. Mangialonga..)? Le visite enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono 

frequentate? Vengono sfruttati i paesaggi e le location ticinesi per organizzare eventi 

legati al settore vitivinicolo ed enoturistico? 

Un evento molto importante e centrale per il settore enoturistico e vitivinicolo è la 

“Mangialonga”, che consiste in una giornata in cui i partecipanti, durante una camminata, 

hanno diverse tappe in cui degustano cibo e vini locali. Il produttore deve essere presente 

direttamente con i propri prodotti e promuoversi nei confronti dei potenziali clienti.  

Il turista che frequenta questi eventi come la Mangialonga, Cantine Aperte, Sagra dell’Uva e 

così via è tipicamente locale ma non solo. Infatti secondo Conconi il turista è anche colui che 

abita a Locarno e viene nel mendrisiotto per questi eventi. Sostiene inoltre che per l’ente del 

turismo, il turista deve dormire e pernottare in albergo in Ticino, mentre il turista di giornata 

non viene quasi neanche calcolato nelle statistiche pubblicate.  

Oggi grazie all’Alptransit è diventato più facile, per coloro che vivono in Svizzera interna, venire 

in giornata in Ticino, quindi nei dati statistici ufficiali bisognerebbe tenere conto anche di questi 

turisti. Oggi un turista, secondo il Sig. Conconi, è colui che si muove per scoprire posti nuovi 

che non conosce. Può essere anche un turista che vive a 50 km l’importante è che si sposti 

per visitare il posto e di conseguenza avrà l’opportunità di consumare i prodotti presenti sul 

territorio. Per Ticino Turismo è importante portare il turista, mentre per Ticinowine è anche 

molto importante far conoscere i prodotti oltre il Gottardo. Vi sono quindi, in alcuni casi e per 

certi argomenti, due visioni diverse.  
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10. Come “combattere” la concorrenza dei prezzi proposti da altri siti e-commerce. Un vino 

può essere venduto tramite il proprio sito e-commerce ad un prezzo più elevato rispetto 

a quello che si trova su un altro sito. 

Come concorrenza online in Svizzera, oggi come oggi, per quanto riguarda questo settore non 

vi è concorrenza o grandi problemi. 

Il vero problema riguarda il fatto che ci sono produttori in Italia che riescono ad esportare in 

Svizzera a costi molto più bassi rispetto che attuare il contrario. Il Ticino ha praticamente le 

esportazioni bloccate poiché i costi di dogana sono molto alti e poi per portare qualche bottiglia 

di vino in Italia occorrono numerosi documenti (troppa burocrazia per esportare il vino) che 

risultano costosi e complicati da ottenere. Per un produttore/distributore italiano invece risulta 

molto più facile esportare i vini in Svizzera aumentando così la concorrenza e riducendo le 

vendite dei vini ticinesi. 

 

11. Conviene affidarsi ad aziende specializzate nella distribuzione del vino oppure si 

preferisce gestire autonomamente il proprio business? Vantaggi/svantaggi e 

opportunità/minacce. 

Per la distribuzione ci si appoggia su delle aziende di consegna esterne e specializzate che 

conoscono il territorio. I grossi produttori hanno dei rivenditori e altri cercano di andare con i 

propri mezzi. Resta comunque un aspetto molto costoso, sotto il punto di vista logistico, per i 

diversi produttori.  

12. Ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. Casa del Vino ecc…) 

Si potrebbero realizzare anche delle banche del vino per farlo invecchiare e per avere un luogo 

dove mantenerlo nelle condizioni più idonee. Altre idee possono riguardare l’utilizzo di un bus 

navetta per fare un tour delle cantine oppure con scooter elettrici per girare le cantine i vigneti. 

Un turista potrebbe arrivare in treno e noleggiare in stazione una macchina elettrica o una bici 

per girare i vigneti. Tutti questi sono progetti che costano e bisognerebbe trovare i fondi per 

poterli attuare, verificando che poi possano essere utilizzate realmente dal turista. La Casa del 

Vino è un desiderio che i viticoltori del Cantone avevano in mente da 30 anni con questa 

location si è riusciti a promuovere il vino ticinese. Vi è stata la possibilità di trovare un posto 

dove creare una realtà così. Si è riusciti finalmente a realizzare questo sogno dove è racchiuso 

il cuore pulsante della viticoltura ticinese, infatti all’interno sono presenti più di 200 etichette di 

produttori sparsi in tutto il Ticino. La filosofia della Casa del Vino è quella di mettere in primo 

piano i vini locali e appena l’ospite arriva gli si propone un bicchiere di vino e successivamente 

lo chef, presente all’interno della casa, consiglia dei piatti da abbinare a seconda del vino 

scelto. Dentro è presente una cantina dove vengono conservati i vini in temperatura ideale, vi 

è una cucina e due sale in cui sedersi per degustare e per assaggiare alcune pietanze. 

 

 

13. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? Vengono effettuati 

investimenti? 

Il Cantone aiuta il settore primario (viticoltori e agricoltori) con dei finanziamenti. 
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Ma a differenza di come avviene in Europa comunque coloro che intendono attuare dei progetti 

devono mettere inizialmente dal 50 al 60% di capitale proprio, solo successivamente il 

Cantone copre la restante parte quindi risulta costoso effettuare investimenti per il singolo 

produttore.  

Il vero grande problema è che ci sono dei bilaterali che con alcune nazioni funzionano e con 

altre no (come con l’Italia) e risulta quasi impossibile esportare i propri prodotti. Basterebbe 

che ci fosse reciprocità tra Italia e Svizzera quindi gli stessi documenti di import/export e gli 

stessi costi, avvisando in tal modo le dogane. Purtroppo non è così.  

 

14. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di distribuzione con la rispettiva logistica; 

importazioni ed esportazioni? 

Già detto in precedenza. Guarda risposte precedenti. 
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Allegato 2: Intervista a Luca Preto (Online Manager di Ticino Turismo) 

Intervista sottoposta a: Sig. Luca Preto 

Professione: Online Manager di Ticino Turismo 

Data: 26.07.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora 

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistato). 

Responsabile Digital Marketing di Ticino Turismo si occupa di tutte le campagne digitali e 

strategie digitali per la parte turistica, si concentra soprattutto alla Svizzera interna dato che 

circa il 70% dei pernottamenti proviene da quella zona. Lavorano inoltre su diversi mercati 

lontani come “Svizzera Turismo” (e non come Ticino Turismo) perché ovviamente il Ticino 

essendo molto piccolo non è conosciuto in Asia, Emirati Arabi, India e così via ma la Svizzera 

si. In questo modo portano sui diversi mercati i loro prodotti turistici e tutto ciò che è il Ticino 

ovvero destinazione per attività outdoor, sicurezza, buona qualità di vita ecc. Presso Ticino 

Turismo vi sono dei responsabili di prodotto specifici che si occupano di natura, attività 

sportive, eventi, prodotti tipici (es. gastronomia) ecc.. Tra quest’ultimi è presente anche il vino, 

ma i contenuti specifici dei prodotti vitivinicoli vengono gestiti direttamente dai produttori e 

Ticino Turismo raccoglie le informazioni e le organizza, in modo da mostrarle sul sito Ticino.ch. 

A livello di digital svolgono molteplici attività e i canali utilizzati sono quelli tradizionali ovvero 

il sito Internet (3 milioni di visite all’anno si Ticino.ch che è il sito più visitato del Cantone), 

newsletter, social media (radio, TV, giornali), Social Network.  

I diversi responsabili di Ticino Turismo non vendono direttamente sul sito poiché ci sono già 

canali specifici es. Booking, Expedia, Airbnb; loro dispongono comunque di un booking engine 

ma il loro scopo principale è quello di fornire informazioni e di influenzare le scelte delle 

vacanze degli svizzeri (tedeschi) ad esempio in base al meteo, agli eventi proposti in Ticino in 

un determinato periodo (es. Jazz festival, Locarno film festival…). Grazie anche ad Alptransit 

il turista può raggiungere in poche ore il Ticino dunque il comportamento turistico si decide 

pochi giorni prima, solitamente si pernotta solo qualche giorno (in media 2/3 giorni).  

In media un turista prima di scegliere la destinazione visita più o meno 38 canali e Ticino 

Turismo è uno di questi touchpoint che può influenzare il turista (Facebook, Booking, 

TripAdvisor, Twitter ecc..). Questo è uno dei settori del digtal con più concorrenza in assoluto 

(le compagnie aeree sono state le prime che hanno utilizzato i canili digital per vendere). Non 

esiste una strategia di marketing specifica sul vino, solitamente lavorano su campagne più 

ampie ad esempio enogastronomiche.  

 

2. Analisi del settore (turistico e enoturistico) con relative spiegazioni, passato e 

prospettive future a livello nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, 

consumo, costi, margini); quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? 

(situazione attuale).  

Il settore vitivinicolo è trainante anche a livello turistico perché il turista proveniente dalla 

Svizzera interna è interessato ad una buona enogastronomia. Il target principale infatti è 

rappresentato dallo svizzero tedesco, che tende a consumare prodotti svizzeri e ticinesi per 

proteggere anche i prodotti locali (aspetto nazionalista), mentre un turista ad esempio cinese 

tende a consumare di più prodotti italiani dato che il settore enogastronomico italiano è un 

settore che rispetto a quello svizzero è uno dei primi al mondo.  
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Il target di riferimento è rappresentato principalmente da persone di fascia d’età compresa tra 

i 50 e i 60 anni, ma è possibile trovare turisti di fasce più giovani. Sul sito turismo 

2030.Ticino.ch sono presenti delle “Personas” tramite le quali è possibile identificare 4 

categorie specifiche di “turista tipo” che visita il Ticino, infatti vengono riportate le diverse 

caratteristiche e abitudini. Per ogni figura vengono utilizzate strategie di marketing indirizzate 

a seconda delle personas alle quali vengono offerti anche prodotti differenti (grazie ad analisi 

di mercato svolte da Ticino Turismo e da Svizzera Turismo).  L’offerta turistica a livello ticinese 

risulta quindi abbastanza variegata. 

Ticino Turismo nasce come agenzia di marketing la quale raggruppa 4 sezioni turistiche 

principali. Le attività di prodotto vengono sviluppate dalle OTR (organizzazioni turistiche 

regionali) e poi Ticino Turismo le pubblicizza ulteriormente in tutto il Ticino e Svizzera. Le OTR 

sono delegate allo sviluppo del prodotto specifico legato a quella parte specifica (Mendrisiotto 

e Basso Ceresio, Luganese, Bellinzonese e Alto Ticino e Lago Maggiore e Valli).  

 

3. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, sviluppi e opportunità, minacce, 

vantaggi e svantaggi. 

Vengono svolte diverse campagne di Ticino Turismo in collaborazione con Ticinowine, 

soprattutto in prossimità di eventi legati al settore vitivinicolo. Inoltre quando Ticino Turismo 

organizza eventi o incontri con stampa e giornalisti propone sempre prodotti locali e tipici tra 

cui anche il vino ticinese. Il vino è un prodotto facilmente esportabile e i prodotti agroalimentari 

sono sempre legati al turismo, infatti si sposano bene con le tradizioni culturali del luogo. 

Possono esserci altri sviluppi e sinergie tra i due settori che potrebbero essere sfruttate 

maggiormente. (più comunicazione e cordinazione)   

4. Quali sono gli strumenti (digitali) utilizzati oggi, che impatto hanno sui settori 

vitivinicolo ed enoturistico e quali vede come strumenti futuri. Gli strumenti digitali che 

impatto hanno avuto sui settori e quali potranno avere?  

Per quanto riguarda il marketing vengono utilizzati i classici strumenti come ad esempio 

campagne digitali e siti ufficiali. Sono gli stessi produttori del settore vitivinicolo che dispongono 

e curano le loro pagine sui Social Network e alcuni di essi hanno un riscontro positivo 

(Facebook, Twitter e su Instagram) e svolgono inoltre attività per fare pubblicità tramite 

influencer. Anche a livello di Ticinowine non è presente grandissima innovazione tecnologica 

sono più i produttori che si buttano sull’e-commerce e sviluppano attraverso specialisti il 

proprio e-shop.  

Ticino Turismo spinge sui Social Network infatti sono presenti dei loro canali ufficiali e sono 

abbastanza seguiti. Secondo il Sig. Preto le persone che influenzano la massa (influencer) 

possono avere grande impatto per quanto riguarda la pubblicità dei luoghi e delle attività offerte 

nel nostro Cantone. 

 

5. Conoscenza del mondo/vendite online e vantaggi rispetto ai metodi tradizionali (offline) 

legato al settore Food & Beverage. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di 

distribuzione con la rispettiva logistica. Possibilità di portare turisti in Ticino grazie al 

settore vitivinicolo (+ Click and Collect).  

Entrare in un settore partendo da un sito e-commerce non presenta spese fisse infatti sono 

presenti molteplici siti base di partenza per creare il proprio e-commerce (come siti e-

commerce Magento, Shopify e Vix), ma successivamente si presentano numerosi costi legati 
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alla tecnologia, al mantenimento e aggiornamento del sito e tutti i costi legati alla logistica e 

alla distribuzione dei prodotti presenti sul proprio sito. Secondo il Sig. Preto sono presenti 

molte nicchie scoperte sul mondo digitale per quanto riguarda il settore Food & Beverage, che 

possono essere sfruttate maggiormente. I clienti diventano sempre più digital e il sito e-

commerce porta innumerevoli vantaggi per loro.  

6. I segmenti di clientela che vengono in Ticino sono effettivamente interessati alle attività 

presenti? (es. visite delle cantine, attività enoturistiche …); Percentuale di turisti che 

visitano in Ticino prettamente per il settore vitivinicolo locale; Il settore vitivinicolo 

porta effettivamente turisti in Ticino? Quale percentuale? È possibile aumentarla? Se 

sì come? Sviluppare dei prodotti turistici legati al vino. Quale tipologia di turisti sono 

(usano app, digital o tradizionali?) 

I turisti sono interessati alle attività enoturistiche, ossia la parte delle viste delle cantine e le 

diverse iniziative ed eventi come “Cantine Aperte”, “Mangialonga”, “Sagra del Vino” che 

portano molteplici turisti. Non ci sono percentuali specifiche per quanto riguarda il numero di 

turisti che vengono in Ticino prettamente per il settore vitivinicolo. Sia il vino che la gastronomia 

secondo Preto vanno a completare la visita turistica, ma non rappresentano il principale motivo 

per cui un turista viene in Ticino, fatta eccezione per una piccola percentuale di turisti.  

Il settore vitivinicolo traina quello turistico e viceversa. Gli eventi come “Cantine Aperte”, oltre 

dai turisti sono frequentati da una grande percentuale di popolazione locale. Il turista però non 

viene in Ticino unicamente per mangiare e bere ma per altri scopi, anche se il cibo completa 

l’offerta enoturistica. È una componente tra le tante come ad esempio attività outdoor, 

escursioni e così via.  

Il Ticino di per sé non ha un simbolo unico e turistico (es. Roma  Colosseo), quindi lo scopo 

della visita in Ticino da parte del turista è ampio, è un’offerta completa non solamente specifica. 

Per eventi come “Moon and Star” e “Festival Jazz” i turisti vengono prettamente per quelli ma 

per eventi più piccoli no. 

In Svizzera vi è una delle penetrazioni digitali tra le più alte al mondo infatti tecnologicamente 

parlando la popolazione ha più acceso al digitale, rispetto ad altri paesi, grazie alla velocità del 

traffico dati. Aumento negli ultimi anni del traffico del 24% su Ticino.ch sempre meno carta e 

più digital anche se la carta è presente lo stesso per fiere ecc. 

 

7. Vengono sfruttati i paesaggi e le location ticinese per organizzare eventi legati al settore 

vitivinicolo ed enoturistico? Le visite enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono 

frequentate? Importanza nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine giornate 

dedicate al vino e turismo es. Mangialonga ecc, sono sufficienti o sono troppo poche? 

Attività attuali di promozione delle sinergie (vinicolo-turistico) e le possibili attività 

future per rinforzare questa sinergia. 

Si vengono sfruttati in particolare la regione del mendrisiotto. Visite enoturistiche sono presenti 

in Ticino, così come visite ai grotti ecc… però non esistono delle percentuali specifiche di turisti 

che sono interessati o che frequentano queste attività. Quest’ultime vengono svolte durante 

diverse parti dell’anno e in prossimità di questi eventi si registrano degli aumenti di vendite di 

prodotti vitivinicoli ed enogastronomici.  La parte del vino e cantine funziona molto bene anche 

per il B2B e per i meeting aziendali. Sono aziende che organizziamo meeting e incontri, infatti 

le aziende vitivinicole offrono gli spazi in cui svolgere eventi aziendali ecc. Tramite le decisioni 

di Ticinowine vengono scelti i produttori più interessanti e che dispongono dei prodotti e delle 
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cantine più interessanti e belle. Queste vengono poi comunicate a Ticino Turismo che 

provvede ad inserirle nel proprio sito per quanto riguarda la sezione vini. Vi è dunque 

collaborazione con Ticinowine e anche con GastroTicino e questo porta a vantaggi per 

entrambi.  Ticino.ch è rivolto al turista finale e su questo sito sono presenti solo alcuni produttori 

che sono i principali e che trainano quindi di più il settore, oltre ad essere più famosi e 

turisticamente più rilevanti. 

8. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese. 

Sono presenti diverse realtà italiane e francesi che sono simili a quella ticinese, però il Ticino 

è riuscito a sviluppare un mercato maggiormente più di nicchia e punta principalmente sugli 

svizzeri tedeschi che tendono a proteggere il proprio territorio e a consumare i prodotti locali 

ticinesi, infatti lo svizzero, solitamente, è protezionista nonostante il prezzo risulti più alto 

rispetto a prodotti italiani.  

9. Associazioni di viticoltori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi a livello 

nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori? Vi è 

cooperazione oppure no? Accordi con il settore Ho.Re.Ca? Alberghi e ristoranti 

promuovono e propongono i vini del territorio?  

Una maggiore cooperazione porta sempre a vantaggi. Ticino Turismo promuove sempre 

prodotti locali con i giornalisti, tour operator, conferenze stampa, fiere, quando organizza 

eventi. Il Sig. Preto afferma che la maggior parte dei ristoranti e alberghi propone prodotti locali 

ai propri clienti. 

10. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito 

ben strutturato. 

La parte di content è creata dai responsabili di Ticino Turismo in collaborazione con Ticinowine 

per la parte dedicata al vino, mentre la parte tecnologica è stata fatta dall’azienda ticinese 

Tinext. Collaborano con agenzie locali per gli hotel ad esempio hotelerieswisse, GastroTicino 

e così via, delegando compiti ad agenzie specifiche locali. 

11. Ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. Casa del Vino ecc…) 

Ticino Turismo non fa advertising su Ticino.ch per evitare conflitti di interesse ma crea visibilità. 

In particolare è Ticinowine che suggerisce ed indica quale azienda mettere su Ticino.ch, non 

spingono mai un produttore al posto di un altro ma cercando di condividere e far conoscere le 

tradizioni o i prodotti locali. (Spingono il prodotto es. Merlot ticinese, le tradizioni ecc). Ticino 

Turismo fa da intermediario ma le competenze specifiche le hanno le diverse associazioni 

legate ai diversi prodotti (attività outdoor, escursioni, musei ecc..) 

12. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? vengono effettuati 

investimenti? 

Il Cantone finanzia il progetto Casa del Vino e altri progetti (CCAT). Vengono concessi dei 

finanziamenti per Ticino Turismo e i responsabili di Ticino Turismo decidono come utilizzare il 

budget dato dal Cantone. GastoTicino siede nel consiglio di amministrazione di Ticino 

Turismo. Nel Cda il Cantone ha il 40% delle azioni e finanzia il piano marketing di Ticino 

Turismo ma quest’ultimo non ha indicazioni specifiche su cosa fare o cosa pubblicizzare, ma 
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ha una certa libertà. Nel Cda di Ticino Turismo sono presenti il Cantone, GastroTicino, le 4 

OTR e le associazioni dei campeggiatori. 
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Allegato 3: Intervista a Guido Brivio (Produttore di vini e membro di Ticinowine) 

Intervista sottoposta a: Sig. Guido Brivio 

Professione: Produttore di vini e membro di Ticinowine 

Data: 09.08.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora e mezza 

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistato) 

Le aziende Gialdi e Brivio fanno parte dello stesso gruppo. Parlando del Ticino vitivinicolo i 

primi documenti trovati sul vitigno Merlot raccontavano di una malattia che ha distrutto tutti i 

vitigni di Merlot europeo e tutte le zone si sono riorganizzate e hanno fatto una ricerca sui 

terreni dove il Merlot potesse essere coltivato. Il Ticino a partire dal 1906 si è specializzato 

nella produzione di Merlot che si è adattato al microclima ticinese. È molto importante a livello 

produzione trovare il vitigno e il territorio giusto. 

Produrre vino è l’espressione di un territorio, quindi un buon viticoltore identifica la zona e 

capisce quali uve possono essere coltivate meglio.  

Quando si pensa al Ticino si pensa al Merlot che rappresenta più del 90% della superficie 

vitivinicola ticinese. I produttori ticinesi vogliono diventare gli specialisti del Merlot quindi se un 

consumatore di vino pensa al vitigno Merlot si deve ricordare che nel cuore dell’Europa è 

presente una piccola zona dedicata alla produzione di questo vino, il Ticino (anche nel resto 

del mondo viene coltivato il Merlot però il nostro Cantone si presta molto bene). 

Il Sig. Brivio, così come altri produttori, vorrebbero che il Merlot ticinese fosse conosciuto a 

livello mondiale, per questo motivo è meglio avere un solo vino in particolare che identifichi il 

Ticino.  

Vi è stata una rivoluzione dei vini ticinesi a circa metà anni 80 dove si era capito il potenziale 

di questa terra, la produzione era basata ancora su un vecchio sistema di vinificazione, e 

quindi alcuni enologi hanno deciso di limitare la produzione al metro quadro in modo da 

ottenere un vino di maggior qualità. Nel 1997 è nata la DOC (Denominazione di Origine 

Controllata), che consiste in una disciplinare che permette di autoregolare una zona 

vitivinicola, imponendo delle regole per mantenere la qualità alta. (Prima del 1997 Merlot del 

Ticino; dopo la DOC Ticino DOC Merlot).  

È nato così l’interesse su una zona vitivinicola in quegli anni abbastanza emergente, interesse 

in primis per il consumatore svizzero, in particolare svizzeri tedeschi hanno sempre molto 

apprezzato il vino ticinese.  

L situazione Export riguarda solo una nicchia di mercato.  

Gruppo Giladi e Brivio insieme fanno circa 1 milione di bottiglie e quindi devi organizzarti e 

capire su quale mercato specifico puntare (sono i maggior produttori con Matasci) 

A livello di distribuzione vi era un’organizzazione non ben struttura, quindi i produttori un po’ 

più importanti e grandi si sono organizzati per distribuire i propri prodotti. La maggior parte 

vendeva direttamente al cliente finale, successivamente ci si è accorti che è meglio avere un 

partner/distributore regionale perché in quella regione il distributore conosce meglio la 

ristorazione. Per attuare ciò occorre avere una politica di prezzi precisa perché, soprattutto in 

passato, il distributore lo vendeva a maggior prezzo e quindi l’immagine del prodotto non era 

coerente, vengono dunque proposti dei prezzi consigliati. Ci sono ancora delle differenze 

minime, ma il prezzo è più o meno uguale in tutta la Svizzera. 
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Ogni zona ha un suo distributore per vini Gialdi e Brivio, online viene invece fatto direttamente 

dall’azienda o dal sito del distributore. 

Un’azienda deve mantenere una media del 30% di margini per restare i piedi poi dipende dalle 

promozioni e del periodo in cui si opera. 

Se un ristorante compra il tuo vino a 10CHF e lo rivende a 50CHF, i produttori non possono 

farci niente solo consigliare il prezzo di vendita più opportuno. 

2. Analisi del settore con relative spiegazioni, passato e prospettive future a livello 

nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, consumo, costi, margini); 

quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? (situazione attuale); prodotti che 

vendono e quelli che hanno un trend in aumento, con rispettivo target e localizzazione 

geografica. 

Gli uffici del turismo si sono accorti dell’interesse per il vino ticinese, hanno dato quindi sempre 

più importanza ad una offerta enoturistica. Sono presenti infatti sentieri del vino e numerose 

aziende si organizzano per offrire degustazioni, visite per gruppo ecc. 

Secondo il Sig. Brivio se si decide di partire con un progetto online devi essere attento e 

impegnarti a dare seguito alla tua proposta. Le attività di marketing vengono gestite 

autonomamente dalle aziende oppure affidate in outsourcing. 

Loro come azienda non collaborano direttamente con Ticino Turismo, ma passano da 

Ticinowine che rappresenta l’associazione che si occupa della promozione dei prodotti 

vitivinicoli in Ticino. Quest’ultima è sponsorizzata dai produttori che si autotassano per 

sostenere l’associazione che ha contatti con Ticino Turismo e con l’ente turistico. 

Come trend in leggero aumento troviamo il vino simbolo del Ticino, il Merlot. Alcuni produttori 

hanno alcune specialità come Sauvignon o Cabernet.  

In questi anni il consumatore cerca un rapporto qualità prezzo, un vino più fruttato, meno 

complesso e che sia pronto subito.  

Brivio sostiene che: “produrre un vino è come fare un quadro. Tu interpreti l’abilità di un 

produttore, in base a quello che ti dà la natura in quell’anno li, vedere se è in grado di 

interpretare l’annata, affascinante ma rischiosa come attività”.  

Il Merlot è un vino che può essere vinificato in molteplici modi bianco, rosso leggero, rosso 

importante, spumante. È dunque un vitigno molto polivalente. Poi a livello internazionale il 

Merlot è conosciuto come un buon vino. 

 

3. Associazioni di viticoltori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi a livello 

nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori (in particolare di 

Brivio Vini)? Vi è cooperazione oppure no? 

Un grande lavoro e aiuto può essere dato da Ticinowine, ma l’azienda stessa deve essere 

pronta a mettersi in gioco ed essere attivo sul mercato che, negli ultimi anni, è diventato molto 

aggressivo. Il produttore deve o dovrebbe fornire supporto ai propri agenti, visitare la clientela, 

visitare i ristoranti, capendo il mercato ed essere sempre pronto a reagire. Ticinowine 

raggruppa tutti i produttori al livello ticinese. Se ad esempio Ticinowine organizza una fiera, 

deve essere l’azienda che si deve muovere, invitando i propri clienti a partecipare. Sono 

presenti anche alcune sinergie tra i produttori, come ad esempio il vino “4 mani” che viene 

prodotto da 4 aziende ticinesi, che mettono il 25% del vino da loro utilizzato. (Brivio 

mendrisiotto, Gialdi leventina, Tamburini luganese, Delea locarnese). Hanno creato dunque 

una sinergia comune. 
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Inoltre è presente un’associazione di piccoli produttori che è come una seconda Ticinowine, 

in modo di avere un po’ più forza insieme. 

 

4. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, opportunità, minacce, vantaggi 

e svantaggi. In particolare ci sono interazioni di Brivio Vini con il settore turistico e se 

ci sono avvengono come associazione o è l’azienda stessa che si è attivata? 

Va sottolineato il fatto che è Ticinowine che comunica con l’ente turistico. Senz’altro il network 

è importante, però il Sig. Brivio rimane dell’idea che per avere un’informazione di un vino devi 

degustarlo e capire/comprendere l’emozione che ti trasmette. Il contatto umano è 

fondamentale perché conoscere il produttore, andando in cantina per provare i vini e vedere 

la sua filosofia di produzione è una parte importantissima. La parte emozionale è 

fondamentale! Il cliente/visitatore/turista deve rimanere impressionato e bisogna lasciargli un 

buon ricordo della propria azienda e dei propri prodotti. 

 

5. Quale tipologia di clienti compra il vostro vino? (Locale? Turista, se si da dove?). Ci 

sono sostanziali differenze tra chi compra offline e online? Il settore vitivinicolo porta 

effettivamente turisti in Ticino? (Percentuale? È possibile aumentarla? Se si come?) 

Sviluppare dei prodotti turistici legati al vino; Possibilità di portare turisti in Ticino (+ 

Click and Collect). 

Solitamente la clientela che si rivolge all’azienda Brivio sono già amanti del vino. Per quanto 

riguarda gli acquisti dipende dal periodo, ad esempio in estate ci sono molti turisti che magari 

fanno anche solo il weekend in Ticino e hanno la possibilità di vistare e acquistare vino. 

Secondo il Sig. Brivio coloro che comprano il vino online, lo bevono da anni e ne conoscono il 

gusto e il sapore. Ciononostante anche coloro che vogliono avvicinarsi al vino possono 

cercare, tramite Internet e i siti dei produttori, informazioni sulle varie tipologie di vino.  

Gli intenditori di vino, ai quali piace molto degustarlo, è più probabile che vadano in cantina e 

preferiscano l’emozione di conoscere il produttore. La GDO ha aiutato tanto ad avvicinare il 

vino alla clientela, la quale può conoscere il mondo del vino e successivamente può nascere 

la passione e in un secondo tempo andrà in cantina per delle degustazioni.  

I prodotti del produttore Brivio sono presenti a livello ticinese. A livello nazionale bisogna 

prestare attenzione a fare la scelta giusta; o entrare nella GDO o entrare nella grande 

ristorazione. L’azienda Brivio avendo scelto la seconda strada sostiene che, i ristoratori non 

sarebbero molto contenti se vedessero il loro vino che vendono al ristorante per una certa 

somma venisse poi venduto a molto meno in un supermercato. La scelta dunque è stata quella 

di dedicare al settore Ho.Re.Ca una linea più alta, per non far perdere di valore la propria 

immagine. A livello ticinese Brivio Sa è presente in Manor e Coop con una gamma abbastanza 

ampia.  

L’evento Cantine Aperte è importante ed è orchestrato da Ticinowine, mentre altri eventi come 

ad esempio la Sagra dell’Uva è un po’ più caotica e alcune volte degenera un po’, mentre 

all’evento Cantine Aperte arrivano persone veramente interessate a degustare e a 

visitare/acquistare.  

Alla fiera Vinitaly, che è una delle più grandi fiere del settore che si tiene a Verona ogni anno, 

partecipavano a livello nazionale come associazione svizzera ma da qualche anno non sono 

più presenti per motivi di costi.  

Il mercato legato all’export viene gestito dall’azienda stessa. 
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6. Concorrenza dei prezzi proposti da altri siti e-commerce. Infatti un vino può essere 

venduto tramite il proprio sito e-commerce ad un prezzo più elevato rispetto a quello 

che si trova su un altro sito. 

Ciò che può essere difficile da controllare in rete è il prezzo, perché un potenziale cliente può 

vendere lo stesso prodotto a 10 franchi in più o in meno. Brivio SA propone i prezzi per i privati 

però è difficile monitorare cosa propongono gli altri siti che di vino e le loro relative offerte di 

prezzo. L’azienda in questione preferisce che sia un loro partner ufficiale a vendere i loro vino 

su Internet che un’azienda di minori dimensioni che si occupa del commercio online e 

conseguentemente anche della scelta dei prezzi. 

 

 

7. Gli strumenti digitali che impatto hanno avuto sui settori e quali potranno avere, quali 

sono sfruttati e quali no, con le relative problematiche e/o restrizioni; Conoscenza del 

mondo/vendite online e vantaggi rispetto ai metodi tradizionali (offline). Quanto ritiene 

importante lo sviluppo delle competenze digitali per i produttori e distributori per poter 

vendere maggiormente in Svizzera e all’estero? 

Loro come azienda hanno avuto un leggero aumento sulle vendite online ma non di carattere 

esponenziale, perché nel settore vitivinicolo c’è sempre una parte emozionale importante. Il 

sito Internet è fondamentale per informare sui prodotti, dove è l’azienda ed è utile per informare 

i clienti e i distributori.  

Secondo il Sig. Brivio dovrebbe esserci sempre un referente in loco che parli la lingua di quel 

paese per riuscire a vendere i vini, che conosce il territorio il mercato, i trend ecc.  

Anche se un’azienda senza il sito e come se non esistesse, il contatto diretto lo deve sviluppare 

il produttore in persona. 

 

8. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di distribuzione con la rispettiva logistica; 

Importazioni ed esportazioni?  

La media Svizzera dell’export di vino è circa 1/1,5% e sono solamente le aziende più grandi 

che solitamente lo fanno. Per la Brivio SA ci sono alcuni inizi timidi all’estero mentre Gialdi fa 

Belgio, Cina, Giappone, Olanda, Inghilterra, nord Italia in piccole quantità. 

Per la logistica fuori dal Ticino si affidano a distributori che conoscono l’azienda Brivio SA e 

hanno conosciuto queste persone e si fidano (occorre conoscerli bene per non farsi fregare).  

 

9. Importanze nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine giornate dedicate al vino e 

turismo es. Mangialonga ecc, sono sufficienti o sono troppo poche? Le visite 

enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono frequentate? Vengono sfruttati i paesaggi 

e le location ticinese per organizzare eventi legati al settore vitivinicolo e enoturistico? 

L’evento Cantine Aperte è un’offerta turistica, che secondo il Sig. Brivio, porta numerosi clienti 

che poi soggiornano in Ticino e di conseguenza vanno a mangiare in qualche ristorante e vi è 

una leggera crescita per l’economia locale. Durante questo genere di eventi vi è un indotto 

poiché il turista, solitamente, alla fine compra qualcosa. La Sagra dell’Uva potrebbe essere 

ben fatta a Mendrisio, ma attualmente vi è ancora una mal organizzazione. È presente inoltre 

l’evento “Ticinowine Festival” (Zurigo, Ginevra..) dove viene scelto un albergo, con una sala 

dove vengono fatti degustare  e venduti i vini ticinesi ai clienti di quelle zone. 
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Il budget di Ticinowine rimane comunque limitato e dunque non possono essere organizzati, 

per ora, numerosi eventi. Inoltre va ricordato che sta alle cantine organizzare le visite e le 

degustazioni. 

 

10. Accordi con il settore Ho.Re.Ca? Alberghi e ristoranti promuovono e propongono i vini 

del territorio? 

Potrebbero giocare meglio la carta poiché alcuni ristoranti vogliono vendere i vini locali mentre 

altri hanno la tendenza a proporre quasi ed esclusivamente vini italiani poiché risultano a loro 

meno costosi e con possibilità di ottenere più margini. È un discorso culturale! In Ticino 

secondo il Sig. Brivio manca un po’ quell’amore per i vini e i prodotti del territorio, potrebbe 

essere fatta maggior attenzione a questo aspetto, facendo capire ad alberghi e ristornati 

l’importanza di vendere vini locali, sia per il cliente finale ma anche per gli stessi produttori. 

 

11. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese. 

Essendo in Europa gli altri paesi e viticoltori possono usufruire di finanziamenti maggiori in 

alcuni casi i loro budget sono più importanti. 

In Ticino vi sono comunque i diversi uffici regionali di quella zona in particolare dove vengono 

organizzati eventi e manifestazioni legate al settore vitivinicolo dove partecipano numerosi 

produttori e visitatori/clienti.  

Per quanto riguarda i percorsi del vino sono gestiti anche essi dagli enti turistici cantonali, 

portando i potenziali clienti alle porte delle diverse cantine. 

Le aziende più grandi, inoltre, dispongono di sale per meeting e degustazioni, con laction 

adatte anche per pranzi, aperitivi, cene, matrimoni e così via. 

 

12. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? Vengono effettuati 

investimenti? 

In parte il Cantone aiuta i viticoltori, però è l’azienda che in primis deve effettuare investimenti 

se poi vuoi che una parte venga rimborsata dallo stato, presentando un dossier del progetto e 

degli investimenti relativi che ha fatto e poi viene riconosciuta una percentuale rimborsabile al 

produttore. Essendo fuori dall’Europa ci sono alcuni costi di esportazione, ci sono vantaggi e 

svantaggi.  

 

13. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito 

ben strutturato. 

Ci sono tante aziende locali che possono strutturare il sito Internet. Brivio e Gialdi hanno un 

responsabile che si occupa anche degli aspetti legati ai Social Network, sito, e-shop che 

possono rilevarsi utili per la visibilità e per creare qualche contatto. 

 

 

 

 

14. Conviene affidarsi ad aziende specializzate nella distribuzione del vino oppure si 

preferisce gestire autonomamente il proprio business? Vantaggi/svantaggi e 

opportunità/minacce. 
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Secondo il Sig. Brivio è il produttore stesso che deve muoversi e capire il mercato, capendone 

le sue evoluzioni e dinamiche. È inutile semplicemente leggere su carta percentuali e 

informazioni del settore ma occorre provare sul campo, parlando con i diversi stakeholders.  

 

15. Ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. Casa del Vino ecc …) 

Casa del Vino è stata una bella idea logicamente non è facile nella ristorazione penetrare con 

i propri prodotti. 

Questa iniziativa è una vetrina per il vino ticinese dove si possono provare i vini assieme a 

quale pietanza tipica locale che accompagna la degustazione. 

È un elemento anche turistico perché è una zona dove molte persone fanno passeggiate e c’è 

la possibilità di degustare il vino e alcuni piatti tipici. Inoltre i visitatori vengono indirizzati presso 

le aziende produttrici di vino in modo che possano acquistare il vino provato in questa Casa 

del Vino, situata presso il parco Breggia a Balerna.  

Quello della casa del vino può essere un progetto pilota, infatti secondo il Sig. Brivio, tra 

qualche anno si potrebbe aprire una Casa del Vino ticinese a Zurigo, Berna, Ginevra ecc.. 

Tutto può essere attuato però secondo Brivio, un concetto importante è avvicinare sempre di 

più la nuova generazione poiché molti consumatori hanno ormai una certa età. 

Il Ticino non è più un posto da giovani a causa delle numerose restrizioni presenti, come ad 

esempio la chiusura dei negozi che avviene molto presto nel nostro Cantone. (Negozi chiusi 

la domenica)  

Bisognerebbe cercare di avvicinare i giovani al prodotto vino facendo degustare vini più 

semplici e fruttati, dato che i giovani saranno coloro che nei prossimi anni potranno diventare 

potenziali clienti di questo settore. 
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Allegato 4: Intervista a Nadia Fontana Lupi (Direttrice dell’Organizzazione 

Turistica Regionale (OTR) del Mendrisiotto e Basso Ceresio e membro CCAT) 

Intervista sottoposta a: Sig.ra Nadia Fontana Lupi 

Professione: Direttrice dell’Organizzazione Turistica Regionale (OTR) del Mendrisiotto e 

Basso Ceresio e membro CCAT 

Data: 10.08.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora 

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistata) 

Direttrice dell’ente turistico del Mendrisiotto e del Basso Ceresio dal 2004 nell’ambito di 

sviluppo di prodotto e di attività di marketing/comunicazione e nel 2008 è iniziato a livello 

cantonale un discorso di Centro di Competenze Agroalimentari Ticinese (CCAT)e nel 2014 è 

stato costituito un gruppo di lavoro che ha portato alla realizzazione di un progetto finanziato 

dal Cantone del Centro di Competenze Agroalimentari Ticinese e lei è rappresentante del 

turismo ticinese e quindi ha questo ruolo all’interno di questo comitato (presidente di questa 

associazione dell’enogastronomia), infatti la loro regione è dove ci sono il maggior numero di 

cantine di vigneti  e inoltre loro hanno esposto il desiderio di sviluppare un centro 

enogastronomico (direttrice è sibilla patri e lei sta cercando di capire come organizzare una 

piattaforma per dare visibilità al prodotto enogastronomico ticinese, che comprende prodotti, 

contadini). Il Centro di Competenze Agroalimentari Ticinese è partito l’anno scorso, sono stati 

definiti i progetti e gli obiettivi di lavoro di cui uno di fare una piattaforma digitale per rendere 

visibile i prodotti ticinesi e per stringere ulteriormente i rapporti con il centro turistico è la prima 

volta che in questo centro Agroalimentari si ha allo stesso tavolo produttore, prodotto, 

distributore e turismo. Ora occorre cercare di fare delle scelte e valutazioni in base anche 

all’operato che viene fatto negli altri cantoni (es. nel Vallese sono stati fatti dei progetti 

interessanti sia nei confronti dei vini che dei prodotti tipici, anche il canton Vaud dove il settore 

vitivinicolo è molto importante) il progetto è finanziato con fondi cantonali perche è stato 

riconosciuto che c’è un bisogno di relazioni, di sviluppo e di sinergie e capacità di guardare a 

delle strategie a livello cantonale. Ticino wine è in parte coinvolto anche se non siede al tavolo 

del comitato ma comunque coinvolta anche con la casa del vino e uno degli obiettivi è costituire 

una rete del territorio. Il suo ruolo è molto chiaro e hanno due ambiti di lavoro enogastronomia 

e patrimonio Unesco, dall’altra parte anche questo gruppo di lavoro cantonale che quando 

avrà consolidato le basi potrà anche relazionarsi con altri cantoni in Svizzera. Nel lavoro che 

hanno fatto loro c’è un’analisi su cosa è presente in altri cantoni e anche al di fuori dalla 

Svizzera anche se occorre dire che ogni cultura si esprime a suo modo e tradizione ma 

comunque il mangiare e bere bene è un bisogno che e stato tramutato anche in un prodotto 

turistico e di visitare posti e culture diverse e provare sapori nuovi e riscoprire le tradizioni di 

un luogo. Settore turistico è molto interessato all’offerta enogastronomica. 

 

 

 



  71 

La valorizzazione delle sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese attraverso strategie digitali  

2. Analisi del settore (turistico e enoturistico) con relative spiegazioni, passato e 

prospettive future a livello nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, 

consumo, costi, margini); quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? 

(situazione attuale).  

In passato il Ticino non aveva una consapevolezza delle sue caratteristiche abbastanza uniche 

come ad esempio sui propri grotti, la valorizzazione di un prodotto turistico enogastronomico 

ticinese è abbastanza recente ed è partito tardi perché c’era una mancanza di consapevolezza 

dei propri prodotti e dei propri valori e il turista vuole conoscere, sapere e visitare e vuole 

qualcosa di unico che gli faccia ricordare la meta. Fino 30/ 20 anni non c’era il vino buono che 

c’è adesso infatti il discorso della qualità era un po’ relativo, poi sono arrivati dei nuovi viticoltori 

che hanno dato valore all’etichetta e la qualità ha iniziato a prendere piede e hanno iniziato ad 

investire e hanno deciso di promuoversi come produttori di un buon vino, organizzando visite 

e degustazioni in cantina e hanno iniziato ad investire e di accogliere nuovi favori da parte del 

pubblico con premi e sommelier che facevano scuole ed enologi con diverse esperienze, e  

una settore che si è rinnovato moltissimo che è andato a favorire l’immagine del prodotto vino, 

rafforzando l’immagine di un vino ticinese. È nato un trend nuovo nelle persone e anche nei 

giovani di mangiare e consumare bene, di fare aperitivo e di un momento di incontro a cena 

con gli amici e il piccolo piacere di consumare un buon vino anche per una coppia o una 

famiglia. Il consumo dell’alcool è cambiato ora se bevi non sei considerato un ubriacone e vi 

è maggior consapevolezza del vino e dell’aperitivo e il nuovo trend del vino e i produttori 

soprattutto del Mendrisiotto hanno capito che c’erano tanti presupposti per il sostegno e lo 

sviluppo del vino. Per una serie di fattori esterni macro, quindi non facilmente condizionabili, 

anche nella situazione micro del Ticino  hanno portato allo sviluppo del consumo del buon vino 

(Merlot del Ticino) e del buon mangiare, vino riconosciuto e che è buono e premiato e sono 

orgogliosi del proprio vino e nei ristoranti si trovano degli ottimi vini locali (non sempre è così 

ma fino a qualche anno fa c’erano vini da litro non di qualità, ora c’è la bottiglia che viene 

stappata), sono anche cambiati i prezzi e aumentati data la qualità e il nome del vino oltre che 

ai premi conferiti. Il lavoro del contadino è cambiato è più riconosciuto rispetto al passato e 

sono ben remunerati e tutto questo fa sì che l’esperienza turistica in Ticino si parla anche dei 

grotti e ristoranti stellati dove si può mangiare bene e così via.  

Comunicazione e collaborazione  tra le diverse OTR  una volta all’anno c’è cantine aperte è 

un’iniziativa sviluppata da Ticinowine dopo anni di lavoro si è raggiunto un bel successo che 

un weekend all’anno in tutta la Svizzera tutte le cantine che si iscrivono sono aperte e poi i 

weekend sono differenti per parte tedesca, francese e italiana (che corrisponde con l’evento  

cantine aperte in Lombardia) questa iniziativa è sostenuta dalle 4 OTR poi però ci sono delle 

situazioni spontanee e specifiche es. Mendrisiotto ci sono un numero di manifestazioni 

tradizionali elevato (molte sagre) e vengono introdotte offerte di qualità sia per vini che per 

cibi, e le manifestazioni tradizionali sono diverse da quelle del Luganese, Locarnese ecc 

perché sono legate a delle tradizioni specifiche e il lavoro che viene fatto dagli organizzatori è 

quello di promuovere i prodotti tipici del territorio ma c’è anche una certa trasversalità a livello 

di prodotti perché i produttori hanno capito che c’è la possibilità di commercializzare il vino 

anche in altri eventi di altre OTR e quindi ci sono degli scambi all’interno del Cantone. Poi ci 

sono nuove manifestazioni che una volta non c’erano (Mirarte, Mangalonga ecc) e questi sono 

legati a gruppi un po’ spontanei e ad associazioni. Sagre ed eventi sono frequentate anche da 

turisti (Svizzera interna) ad esempio se c’è la sagra dell’uva uno viene perché c’è quella oppure 
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la fiera di san martino perché sono le più popolari le altre invece è più difficile. Però un 

Locarnese può andare nel Mendrisotto per partecipare anche chi è all’interno del Cantone è 

turista (guarda studio sull’impatto economico di 3 anni fa da un consorzio, tutti color che 

superano i 20 km di distanza per raggiungere un posto all’interno del Ticino viene considerato 

turista). Ci sono alcune manifestazioni che stanno crescendo nel tempo e sono capaci di 

attrarre gente. Nel calendario ticinese ci sono degli eventi che cadono sempre in un periodo 

specifico, in Ticino ci sono molte persone che hanno la casa secondaria e che vengono più 

volte all’anno in prossimità di questi eventi più importanti e famosi. (non c’è un censimento 

preciso su chi partecipa). Lo svizzero tedesco è il primo tipo di turista in Ticino e conosce molto 

bene il Cantone e ci sono cantine e grotti e ristoranti che piacciono molto a questo pubblico 

specifico e soprattutto sull’enogastronomia cove la qualità è in aumento e viene riconosciuta. 

Non ci sono statistiche ma oggi come oggi anche un 30enne ha piacere di mangiare e bere 

bene è vero che l’over 50 ha più cash e può consumare di più e più volte ma c’è anche il 

giovane. Svizzeri tedeschi molto presenti e ma anche tanti turisti di giornata e sono 

prevalentemente italiani o gente che proviene dall’Italia che fa tappa in Ticino e poi va in 

Svizzera interna, i ristoratori a causa del cambio hanno sentito un calo dell’italiani, anche se 

comunque sono presenti italiani di Milano, Como, Varese. 

3. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, sviluppi e opportunità, minacce, 

vantaggi e svantaggi. 

Collaborazione con la Ticinowine è molto importante e questo centro di competenze 

Agroalimentari è il secondo tassello che si vuole mettere per far sì che ci sia maggiore 

interazione tra settore enoturistico e gastronomia. Anche con direttamente con l’OTR del 

Mendrisiotto ci sono collaborazioni con Ticinowine, ad esempio con la casa del vino che è 

sotto la sua OTR, nelle collaborazioni ci sono sempre vantaggi.  

4. Quali sono gli strumenti (digitali) utilizzati oggi, che impatto hanno sui settori 

vitivinicolo e enoturistico e quali vede come strumenti futuri. Gli strumenti digitali che 

impatto hanno avuto sui settori e quali potranno avere?  

Non hanno dei grandi strumenti digitali attualmente, la Ticinowine ha un sito web ma non 

esistono delle app legate al settore vitivinicolo o enoturistico ben sviluppate, quindi ci sarebbe 

un grandissimo lavoro da fare. L’aspetto del profumo e del gusto del vino sono fondamentali 

e non si riesce a farli passare online. C’è la tendenza di far capire di dire che il prodotto è 

caratterizzato dal territorio in cui nasce. In Ticino ci sono dei numeri piccolissimi quindi per 

portarli qui in Ticino i potenziali clienti bisognerebbe far passare delle emozioni (tramite filmati, 

o altre idee innovative). In Ticino hanno dei numeri piccoli pero sarebbe il top far conoscere il 

vino facendo assaporare il vino con il profumo. Ticinowine potrebbe a fare qualcosa in più in 

futuro, se non sulla vendita sull’immagine del vino che è unico. È presente un sito strutturato 

molto bene, e attualmente il CCAT (centro competenze Agroalimentari Ticino) sta preparando 

il suo sito con l’idea di essere più emozionale non unicamente puntare sul solo prodotto e 

anche i siti dei produttori si sono sviluppati in positivo negli anni.  App di Ticino Turismo o delle 

diverse OTR non esiste e non si è pensata molto perché ci vorrebbe un privato per riuscire a 

gestirla e a commercializzarla bene ed essendo finanziati dal Cantone dovrebbero avere un 

ritorno sull’investimento. Se fosse Ticinowine che per legge ha il ruolo di essere il promotore 

del settore e che sa tutto sui produttori e cantine.  

 



  73 

La valorizzazione delle sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese attraverso strategie digitali  

5. Conoscenza del mondo/vendite online e vantaggi rispetto ai metodi tradizionali (offline) 

legato al settore Food & Beverage. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di 

distribuzione con la rispettiva logistica. Possibilità di portare turisti in Ticino grazie al 

settore vitivinicolo (+ click and Collect).  

Sul sito web del centro competenze Agroalimentari stanno pensando e valutando cosa 

mettere online come possibilità di acquisto considerando che all’interno del Ticino ci sono già 

molti produttori di vino che vendono sul loro sito, molti agricoltori vendono sul loro sito 

direttamente o tramite alcune piattaforme e quindi ci sono anche delle modalità di distribuzione 

e di logistica che sono già state sviluppate in parte pur non essendo ancora ottimale, però 

anche nel centro di competenze Agroalimentari c’è l’idea più di integrare quello che già esiste 

piuttosto che creare qualcosa di nuovo perché i processi sono complicati come logistica e 

magazzino (sarebbe ideale che in diversi parti del Ticino ci fossero dei distributori dei prodotti 

tipici del Ticino e quindi fare una rete coordinata).    

 

6. I segmenti di clientela che vengono in Ticino sono effettivamente interessati alle attività 

presenti? (es. visite delle cantine, attività enoturistiche …); Percentuale di turisti che 

visitano in Ticino prettamente per il settore vitivinicolo locale; Il settore vitivinicolo 

porta effettivamente turisti in Ticino? Quale percentuale? È possibile aumentarla? Se 

si come? Sviluppare dei prodotti turistici legati al vino. quale tipologia di turisti sono 

(usano app, digital o tradizionali?) 

Ci sono delle persone che vengono apposta per acquistare vino e cibo locali e fanno le visite 

alle cantine e le diverse degustazioni e successivamente acquistano (non c’è una percentuale 

specifica) però si sa che le cantine del Mendrisiotto (ma anche in generale) ricevono 

costantemente richieste per visite delle cantine e degustazioni. Le cantine si sono messe a 

disposizione e anche i produttori e questo si lega molto bene al turismo perché poi i visitatori 

si fermano fanno compere e visitano. Teoricamente dovrebbero essere presenti sul sito 

dell’OTR tutte le cantine ticinese o almeno quelle del Mendrisiotto che vogliono fare le visite e 

danno la loro disponibilità. Ci sono delle produzioni limitate e quindi anche il numero di bottiglie 

dunque non si possono fare le attività che vengono svolte in altre parti come in Italia dove 

hanno delle produzioni molto grandi, il business in Ticino è quello che è, il territorio è così. 

Ticino turismo mette tutte le cantine del Ticino ma le OTR del Mendrisotto pubblicizza le 

cantine del Mendrisotto, sarebbe bello se ci fosse un sito unico che raggruppi le OTR senza 

averne 4 diversi ma la legge sul turismo impone che il territorio sia diviso così e ogni OTR ha 

il suo cda e assemblea di soci a cui rendere conto per il lavoro che viene fatta nella rispetta 

zona. Magari è un passo che si potrà fare nei prossimi anni, in modo che vi sia un’unica visione 

con la stessa documentazione e venga promosso il Ticino non le zone separate, è una scelta 

politica consapevole, però non si può attualmente pubblicizzare ad esempio a Mendrisio il fil 

festival di Locarno. (prima era 11 OTR, e nel 2015 sono passate a 4 quindi c’è stato un 

miglioramento, al turista interessa il Ticino nella sua totalità). 

 

 

7. Vengono sfruttati i paesaggi e le location ticinesi per organizzare eventi legati al settore 

vitivinicolo e enoturistico? Le visite enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono 

frequentate? Importanza nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine giornate 

dedicate al vino e turismo es. Mangialonga ecc, sono sufficienti o sono troppo poche? 
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attività attuali di promozione delle sinergie (vinicolo-turistico) e le possibili attività 

future per rinforzare questa sinergia. 

Si vengono sfruttati e vi sono diverse passeggiate enogastronomiche e sono molto frequentate 

in generale e i posti disponibili sono sempre venduti in fretta, sia a locali che a turisti che 

organizzano le loro ferie in prossimità di questi eventi. Visite delle cantine vengono fatte da 

molti anni e OTR Mendrisiotto pubblicizza il fatto che si possano fare queste visite senza 

indicare il nome dell’azienda per non creare problemi e ogni sabato puoi fare le viste e 

vendemmie per il turismo, e collaborano con gli organizzatori della Mangialonga e cercano di 

creare una visione dei prodotti locali. Ce ne potrebbero essere di più però vi sono già 

numerose manifestazioni a livello enogastronomico e non solo e sulla guida della regione è 

presente un calendario specifico di tutti gli eventi. Sono difficili da cogliere perché non ci sono 

le diverse categorie anche se OTR Mendrisiotto lo hanno fatto quest’anno (Teoricamente c’è 

sul sito). Inoltre alcuni organizzatori non mandano neanche le informazioni adatte e in tempo 

di determinate manifestazioni, ma ciò viene spesso sottovalutato quando invece fornire queste 

informazioni può portare numerosi visitatori. 

 

8. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese. 

Le cantine nel Mendrisiotto e in generale anche nel resto del Ticino organizzano eventi nelle 

loro sale di degustazione, anche e ciò non fa molto piacere alla ristorazione perché porta via 

clienti. La location è bella, sono dei posti nuovi in mezzo alla natura anziché i soliti alberghi 

nelle grandi città e allora ci sono cantine che organizzano eventi o pranzi e il meeting strategico 

di una banca si organizza in un posto al verde in una cantina, con più libertà con più privacy. 

Ci sono cantine che organizzano aperitivi e cene in mezzo ai vigneti. 

 

9. Associazioni di viticoltori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi a livello 

nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori? Vi è 

cooperazione oppure no? Accordi con il settore Ho.Re.Ca? alberghi e ristoranti 

promuovono e propongono i vini del territorio?  

Ci alcuni ristornati che collaborano con cantine e anche alberghi perché i loro clienti possono 

essere interessati a fare delle visite in cantina, nel Mendrisiotto hanno un piccolo tour operator 

(Mendrisiotto terroir) che vuole far conoscere il territorio tramite manifestazioni ed eventi e lui 

sta legando molto i partner sul territorio. Ci sono microproblemi in alcuni ristornati vini locali 

non sempre presenti nella lista dei vini, perché magari i vini italiani e francesi costano meno, 

oppure dipende molto dagli accordi commerciali e come sono le relazioni tra produttore e il 

singolo ristorante o albergo. Alcune volte nascono dei dibattiti con GastroTicino perché dicono 

che il loro soci, quindi ristoranti, devono prima far funzionare la loro attività e riuscire a 

sopravvivere. (vi è una mancanza di visione e cultura). Ognuno cerca di fare il suo però i piccoli 

produttori che si coordinano e che cercano di collaborare, per organizzare alcune 

manifestazioni (si potrebbe lavorarci maggiormente, sono più che altro sperimentazioni, le 

opportunità e i mezzi a disposizione sono quelli che sono).  

10. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito 

ben strutturato; ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. casa del 

vino ecc…) 
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Progetto di fare un nuovo sito Agroalimentari con Ticino.ch e con Ticinowine. Vicino a Castel 

San Pietro c’è una vecchia fattoria che dovrebbe diventare una casa del vino o una cosa simile 

bisogna sempre pensare ai fondi, alla logistica, alla vendita, ai costi e alla chiave di reparto. 

Valorizzare ulteriormente le cantine nel Mendrisiotto.   

 

11. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? vengono effettuati 

investimenti? 

Il Cantone sta finanziando il centro di competenze Agroalimentari progetto importante anche 

per il settore vitivinicolo e inoltre aiuto i viticoltori. Il Cantone è comunque presente.  
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Allegato 5: Intervista a Matteo Renoux (Distributore locale ticinese; azienda 

Canetti di Losone)  

Intervista sottoposta a: Sig. Matteo Renoux 

Professione: Distributore locale ticinese; azienda Canetti di Losone) 

Data: 21.08.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora e mezza 

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistato) 

Azienda famigliare sono piccoli e hanno due enoteche per clientela privata e sono in 15 

dipendenti e sono in 3 famigliari, si occupa di tutto fa consegne, vende e riesce ad esser su 

tutti i fronti principalmente si occupa della gestione acquisti e logistica e consegna presso i 

loro clienti e anche la calcolazione dei prezzi. Ha sempre lavorato qui in questo settore e 

nell’azienda da 16 anni. 

2. Analisi del settore con relative spiegazioni, passato e prospettive future a livello 

nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, consumo, costi, margini); 

quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? (situazione attuale); prodotti che 

vendono e quelli che hanno un trend in aumento, con rispettivo target e localizzazione 

geografica; 

Due enoteche che sono specializzate per la clientela privata, poi hanno uno e-shop per 

clientela privata e il loro focus è sul settore Ho.Re.Ca che rappresenta il loro core business, 

dove fanno la maggior parte del loro fatturato. L’e-shop lo hanno ma non riescono molto a 

svilupparlo anche perché la Svizzera ha tre regioni con rispettive lingue e molte culture e 

difficile secondo loro svilupparlo bene. Loro sono specializzati sulla vendita di vini ticinesi ed 

italiani (80%) in Svizzera tedesca si vende ma ci sono anche molti altri vini provenienti da tutte 

le parti del mondo e loro ritengono di non aver abbastanza prodotti da vendere sull’e-

commerce (in quantità) in Svizzera tedesca. Il loro e-shop non ha tutte le parti tradotte nelle 

lingue ufficiali (tedesco, francese, italiano, inglese), ritengono che dato il fatturato piccolo che 

hanno non ha senso investire troppo nell’online. Un privato può andare a comprare 

direttamente anche Losone. Tanti vigneti in collina sono stati venduti per fare case e il numero 

di bottiglie sono rimaste più o meno stabili, dipende sempre in base alle annate però il Ticino 

rimane sempre limitato per numero di bottiglie e quantità. I privati sono nella fattispecie molto 

turisti soprattutto in periodo estivo e anche qualche volta anche in dicembre (stagione 

turistica). Svizzera tedesca e tedeschi sono i principali acquirenti mentre italiani e francesi 

meno e tanti magari hanno una casa secondaria nel Cantone. Altre nazionalità sono olandesi 

e belgi. Costi di acquisto del prodotto sono rimasti invariati per Canetti e inoltre hanno 

comunque intorno due nazioni come Italia e Francia quindi non hanno aumentato i prezzi sono 

rimasti stabili in Ticino, anche perché se avessero aumentato i prezzi sarebbe stato solo 

controproducente, i margini che ottengono rimangono abbastanza stabili e alcune volte 

oscillano ma di poco. I produttori sono quasi sempre aperti e attivi per le visite e per gli eventi. 

Non ci sono stati vini specifici che hanno venduto di più rispetto ad altri, il boom del Merlot del 

Ticino (10-15 anni fa c’era un assalto al vino ticinese) è passato un po’ e adesso in tutti i 

cantoni ora ci sono dei buoni e bravi produttori, quindi è aumentata la concorrenza anche 

all’interno della Svizzera e tra i vari cantoni. Vi è una richiesta più o meno sempre regolare di 

vini ticinesi. Tanti piccoli produttori che riescono a sopravvivere e trovare spazio nel mercato 
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e poi ci sono i produttori più grandi e conosciuti che vanno quasi sempre bene. Parlando per 

Canetti la zona di Bolgheri in Toscana va molto ed e molto richiesto principalmente va il rosso 

dato che è una zona che tiene e che ha richiesta. Nella loro azienda di Losone hanno bottiglie 

di quasi tutti i produttori ticinesi (non possono avere tutti) e ci sono i grandi produttori ma poi 

molti sono piccoli e hobbisti e quelli piccoli non hanno i numeri per fornire il mercato. Negli 

anni passati erano loro Canetti che andavano a cercare i vini dai vari produttori mentre negli 

ultimi anni ci sono molti produttori che cercano il distributore Canetti che hanno 400 etichette 

diverse di vini ticinesi e riescono a servire tutto il Ticino e poi essendo distributori possono 

vendere bottiglie sfuse e non per forza cartoni interi. E poi per i produttori è conveniente fare 

appoggio su di un distributore il quale viene rifornito quasi una volta a settimana e poi 

consegna lui in Ticino, senza che il produttore perda molto tempo a girare per fare lui le 

consegne. Oltre a Canetti vi sono altri distributori che distribuiscono in generale vini (non solo 

ticinesi e locali ma in generale), ma Canetti è il più grande distributore di vini ticinesi è 

specializzato! (i loro concorrenti sono anche i produttori stessi). In Svizzera interna 

distribuiscono ma in Italia no perché è molto costoso e servono molti documenti, perché gli 

accordi bilaterali non funzionano. Secondo Canetti spedire il vino ordinato online è molto 

difficile al di fuori dalla Svizzera per costi e documentazione. 

3. Conviene affidarsi ad aziende specializzate nella distribuzione del vino oppure si 

preferisce gestire autonomamente il proprio business? Vantaggi/svantaggi e 

opportunità/minacce 

Entrambe le situazioni, anche se alcuni preferiscono distribuire da sé i propri vini. Canetti 

hanno già i loro furgoni e conoscono il territorio, inoltre hanno un’ampia gamma di prodotti cha 

vanno da Campari a liquori passando da vini italiani, ticinesi e di altre parti del mondo. Per loro 

non ci sono problemi se un produttore distribuisce in parte i propri vini da sé e se un’altra parte 

l’affida a Canetti, l’importante è che vi sia correttezza sul prezzo e sulla scala di prezzi infatti 

vi sono alcuni piccoli produttori (meno strutturati) che vendono 5 bottiglie allo stesso prezzo a 

cui vendono 50 bottiglie senza fare sconti o dare vantaggi e quello che stanno cercando di far 

capire il concetto di economie di scala e quindi è necessario che questi produttori facciano una 

scala di prezzi uno per il privato , uno per il grossista e uno per il distributore per non aver 

problemi di marginalità e di costi. Loro distribuiscono anche al settore Ho.Re.Ca, e vi deve 

essere molto rispetto reciproco sul prezzo senza fare i furbi e cercare di guadagnare a 

discapito dell’altro in modo che non si crei concorrenza tra il produttore e il proprio distributore 

(sarebbe solo controproducente!). 

4. Concorrenza dei prezzi proposti da altri siti e-commerce es. Amazon, ecc.. poiché un 

vino può essere venduto tramite il proprio sito e-commerce ad un prezzo più elevato 

rispetto a quello che si trova su un altro sito. 

Sul lato prezzo c’è abbastanza rispetto e occorre trovare i partner/produttori giusti e affidabili. 

Per quanto riguarda la concorrenza sull’e-commerce è difficile da valutare (poiché non viene 

dedicato molto tempo ai canali online da parte dell’azienda). I numeri dell’e-commerce sono 

piccoli e quindi non è stata effettuata un’analisi sull’e-commerce. 

 

5. Conoscenza del mondo/vendite online e vantaggi rispetto ai metodi tradizionali (offline) 
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Secondo Canetti il mondo online dipende un po’ da paese a paese ma si vedono aziende che 

vendono sull’e-commerce che puntano di più sulla clientela privata che però fanno molto call 

center (per proporre e cercare di vendere telefonicamente), però ovviamente sono attività 

costose che richiedono personale e anche quantità di prodotti elevati e disponibili (fattore che 

nel settore vitivinicolo ticinese manca). Magari tra qualche anno l’azienda potrà approfondire 

l’aspetto delle vendite online o anche call center. Ora come ora non conviene per loro come 

azienda anche perché l’80% del loro fatturato è fatto con la gastronomia e il settore Ho.Re.Ca. 

6. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di distribuzione con la rispettiva logistica; 

Importazioni ed esportazioni? Dati da te raccolti e parere degli intervistati 

Come canali di vendita hanno lo e-shop e le due enoteche una a Locarno (Piazza Grande) e 

una a Minusio e a Losone principalmente per l’Ho.Re.Ca (come magazzino). Per quanto 

riguarda la gastronomia hanno due rappresentanti fissi che seguono di persona i clienti legati 

al settore gastronomico. L’azienda Canetti serve i loro clienti del settore Ho.Re.Ca in tutto il 

Ticino e anche in Svizzera tedesca e francese (meno). Le esportazioni sono quasi impossibili 

da effettuare per gli elevati costi di spedizione e i numerosi documenti che occorre presentare 

in dogana e casomai in Ticino chi esporta sono solamente alcuni produttori. Mentre per le 

importazioni hanno contatti e fornitori in Spagna, Francia e molte regioni di Italia (in cui hanno 

anche alcune esclusive per il Ticino). In questo caso la merce arriva direttamente in azienda 

sdoganata e non vi sono problemi di documenti o costi (come per l’export).  Per quanto 

riguarda la logistica hanno i loro furgoni che distribuiscono in Ticino e per la Svizzera interna 

hanno dei giorni fissi (giovedì Ginevra/Losanna e venerdì Zurigo). 

7. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese.  

In Italia vi è un mercato sicuramente diverso e alcune aziende fanno solo distribuzione e ci 

sono diversi distributori specializzati che raggiungono anche zone più impervie (zone 

montuose). In Italia ci sono distributori che come loro comprano e rivendono bottiglie di vino. 

Ispirazioni da prendere è molto difficile perché cambiano i territori, le culture, la tipologia di 

clientela, il mercato ecc.. i costi in Svizzera di distribuzione e spedizione sono molto elevate 

rispetto agli altri paesi europei.  

8. Associazioni di viticoltori e distributori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi 

a livello nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori e dei 

singoli distributori? Vi è cooperazione oppure no? 

Sarebbe bello organizzarsi con altri distributori per il trasporto per ridurre i costi (ad esempio 

due distributori che devono fare delle consegne lo stesso giorno nella stessa città), però le 

tempistiche di spedizione e consegna sono molto strette e quindi organizzarsi con altri 

distributori/produttori risulta complicato. Inoltre non si riesce ad avere queste collaborazioni 

perché tanti produttori ticinesi si affidano a dei distributori locali (uno fisso a Zurigo, uno a 

Ginevra) e quindi contattano loro. In Ticino ognuno cerca di fare il suo operato. 

9. Accordi con il settore Ho.Re.Ca? Alberghi e ristoranti promuovono e propongono i vini 

del territorio? 

Specialmente per il Ticino c’è un bell’insieme sia di vini ticinesi e che di vini italiani, anche 

perché sarebbe controproducente per il ristorante/albergo avere solo vini italiani, anche perché 
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essendo il Ticino molto turistico il visitatore vuole provare i piatti/vini locali del territorio. È raro 

che trovi solo vini italiani in un ristornate. Canetti porta i vini ai ristoranti/alberghi oppure 

possono venire a prenderselo loro (nei 3 negozi di loro proprietà). Se il produttore di vini è 

corretto sui prezzi di vendita allora per il ristorante/albergo non c’è grande differenza 

acquistare il vino dal produttore o dal distributore, questo aspetto è l’obiettivo all’apice in modo 

da abbassare i costi per tutti e creare dei vantaggi comuni. Magari il produttore non fa 70 km 

per consegnare 4 bottiglie perché ci perderebbe. (alcune volte gli stessi produttori indirizzano 

l’albergo a chiamare Canetti per farsi mandare quei vini in quella zona). 

10. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, opportunità, minacce, vantaggi 

e svantaggi. 

Casomai è una cosa che avviene tra produttori ed organizzatori di eventi/manifestazioni (es. 

film festival di Locarno piccolo stand di vini ticinesi). Canetti ha un aumento delle vendite 

particolarmente durante i periodi turistici quindi estate e in prossimità del natale. Ticinowine 

contatta solo i produttori di vino anche se si potrebbe cercare di collaborare per 

l’organizzazione e la gestione di alcuni eventi (es. portare il vino in un posto specifico), e con 

Ticino Turismo non vi sono contatti.  

11. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito 

ben strutturato. 

Siti web fatto da un’altra azienda specializzata la quale hanno fatto anche questo e-shop (pur 

non essendo specialisti in e-commerce) ma hanno cercato di fare un e-shop molto semplice 

(perché non sanno esattamente quello che vuole il cliente, quali info trovare e mettere sull’e-

commerce), inoltre Canetti ha molte etichette ticinesi e anche di altri paesi quindi risulta 

complesso gestire la mole di informazioni (poi magari cambiano i produttori, i prodotti..). Idea 

futura (paio di anni) di fare un e-commerce ben strutturato e seguito, e puntare anche sul 

canale online per vendere. 

12. Possibilità di portare turisti in Ticino (+ click and Collect) Il settore vitivinicolo porta 

effettivamente turisti in Ticino? Quale percentuale? È possibile aumentarla? Se si 

come? Sviluppare dei prodotti turistici legati al vino; 

Un cliente ha già la possibilità di ritirare il vino in loco (possibilità data anche sull’e-shop) ma 

raramente viene fatta questa attività. I turisti, secondo il Sig. Canetti e dalla sua esperienza 

nel settore, non vengono in Ticino prettamente per il vino, magari in alcune situazioni tipo 

cantine aperte. Il vino è una cosa che va completare il tutto, il soggiorno del turista in Ticino. 

Quando c’è brutto tempo in estate, i turisti non sanno cosa fare e quindi spesso vanno a visitare 

le cantine. 

 

13. Importanze nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine giornate dedicate al vino e 

turismo es. Mangialonga ecc, sono sufficienti o sono troppo poche? Le visite 

enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono frequentate? 

Oltre alle visite alle cantine e agli eventi legati al vino. Durante le camminate 

enogastronomiche potrebbero essere inserite più tappe presso le cantine o stand dove 

degustare. (non solo cibo)  
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14. Vengono sfruttati i paesaggi e le location ticinese per organizzare eventi legati al settore 

vitivinicolo e enoturistico? 

Non c’è troppo si potrebbe incrementare. Ad esempio Ticinowine potrebbero fare qualcosa di 

più e in estate dove ci sono tanti turisti si potrebbe puntare con eventi legati al vino (giugno, 

luglio, agosto).  

15. Ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. casa del vino ecc …) 

I produttori presenti li sono i più grossi che finanziano e gestiscono il tutto. Non ci sono mai 

stati contatti tra Ticinowine e l’azienda Canetti. 

16. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? Vengono effettuati 

investimenti? 

Il Cantone non finanzia i distributori e le imprese locali o per la distribuzione/logistica. Le leggi 

dovrebbero un po’ cambiare per minimi salariali, controlli alle dogane, concorrenza sleale 

italiana. Servirebbe una concorrenza leale e corretta e combatterla ad armi pari. E anche 

tutelare i distributori perché se la merce viene consegnata in cantina e il produttore non paga 

ha ragione quest’ultimo per legge. Quindi occorre fare attenzione e conoscere bene i propri 

clienti e partner. 

Vi è comunque soddisfazione per loro. Nonostante la forte concorrenza italiana 

(confederazione potrebbe intervenire e rivedere accordi bilaterali) 
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Allegato 6: Intervista a Maran (Distributore locale ticinese; azienda Matasci 

Locarno)  

Intervista sottoposta a: Sig. Maran 

Professione: Distributore locale ticinese; azienda Matasci di Locarno) 

Data: 29.08.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora  

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistato) 

Direttore di vendita e sotto di sè ha tre rappresentanti ma lui stesso ha sempre fatto acquisti 

di bottiglie da 75ml per rivendita che acquista da Italia, Svizzera, Spagna e Portogallo. Ha fatto 

università di lingue a Milano e poi conoscendo la Signora Paola Matasci è entrato in azienda 

nell’1983, ha fatto la gavetta e ricoperto diversi ruoli all’interno dell’azienda. 

2. Analisi del settore con relative spiegazioni, passato e prospettive future a livello 

nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, consumo, costi, margini); 

quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? (situazione attuale); prodotti che 

vendono e quelli che hanno un trend in aumento, con rispettivo target e localizzazione 

geografica 

Settore in continuo sviluppo e 30 anni fa c’erano solamente 5/6 grandi attori, mentre adesso 

vi sono più di 200 tra piccoli e grandi viticoltori, quindi la torta si divide in molti. Per questo si è 

un po’ usciti dalla proposta unica del vino e perciò si propongono anche altri prodotti ad 

esempio Matasci come grappa, miele, amaretti, cioccolata e birre sempre del territorio e inoltre 

hanno prodotti vitivinicoli di altre zone come il sud Italia, in questo modo hanno cercato di 

diversificare la loro offerta, anche se il 90% dei loro prodotti riguarda ancora il vino. Loro sono 

stati sempre noti in Svizzera per essere stati i primi a far conoscere il vino oltre il Gottardo con 

il loro prodotto principale ovvero la “Selezione d’Ottobre”, e nonostante siano passati più di 50 

anni (il primo è stato imbottigliato nel 1964) c’è ancora domanda su questo vino però hanno 

cercato di diversificare la provenienza dei vini (assemblaggi, territori e anche con delle barrique 

per poter entrare nei vari concorsi mondiali del merlot). Offerta enoturistica hanno lavorato 

particolarmente infatti sono proprietari della Villa Jelmini a Tenero e grazie a Mario Matasci 

hanno cominciato ad organizzare eventi ed esposizioni di pittura e ha ottenuto molto successo 

che è diventata la galleria Matasci. Quando c’erano all’inizio solo le esposizioni di arte non 

veniva fatta degustazione di vini ma poi la Sig. Paola Matasci ha trasformato la villa per far sì 

che ospitasse anche eventi e attualmente viene utilizzata per i “Wine and Dine” con i fornitori 

di vini, i produttori e così via. Durante questi eventi vengono degustati i vini accompagnati da 

piatti tipici. Organizzano inoltre delle serate apposite per la degustazione durante le quali 

vengono invitati i loro clienti, fanno inoltre corsi per sommelier. Loro lavorano praticamente in 

tutta la Svizzera e hanno clienti ticinesi e una grande parte di clienti svizzeri-tedeschi e 

attualmente ci si sta concentrando anche su clientela Svizzera-francese. Questa clientela è 

privata e comprende il settore Ho.Re.Ca. Più o meno come percentuale si attesta ad un 50% 

mercato rivolto alla Svizzera interna e 50% al Ticino. I margini sono cambiati ultimamente e 

vengono sempre più confrontati con l’estero quindi si sono dovuti fare azioni di fidelizzazione 

e per far sì che le persone capiscano il valore e la qualità dei loro vini. Ad esempio i commessi 

presenti nel negozio aziendale sono anche sommelier federali e dunque sono esperti nel 
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settore. Il loro prodotto di punta è il “Selezione d’Ottobre” che ha ancora successo e poi altri 

prodotti un po' più altalenanti a dipendenza delle annate e delle bottiglie prodotte. 

3. Associazioni di viticoltori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi a livello 

nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori (in particolare di 

Matasci Vini)? Vi è cooperazione oppure no? 

Con i viticoltori hanno dei contatti durante tutto l’anno ma hanno dei contatti anche solo per la 

vendemmia e con le consegne in cui chiedono loro quanto uva riescono a consegnare, la 

logistica. Con le Associazioni si lavora bene ad esempio con la Federviti si lavora sempre in 

sintonia e i rapporti molto buoni. Associazione ticinese dei negozianti di vino che raggruppa 

tutti questi produttori e si riunisce una volta ogni due mesi e anche con loro i rapporti sono stati 

sempre ottimi. Con Ticnowine si collabora e c’è soddisfazione e non è facile e mettere 

d’accordo tutti e fare un buon lavoro. Presso il loro negozio vendono anche prodotti provenienti 

dai distributori e di questi tanti sono piccoli. 

4. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, opportunità, minacce, vantaggi 

e svantaggi. In particolare ci sono interazioni di Matasci Vini con il settore turistico e se 

ci sono avvengono come associazione o è l’azienda stessa che si è attivata? 

Quello che possono proporre son serate enogastronomiche e durante la stagione tutti i venerdì 

per coloro che sono interessati possono fare una visita della cantina e la degustazione. Alla 

maggior parte degli eventi l’azienda Matasci partecipano. È un po’ difficile fare visite dei vigneti 

dato che non li hanno loro direttamente anche se poi vi sono delle collaborazioni come ad 

esempio con l’agriturismo Pedrazzini. Il Sig. Maran fa parte del Cda dell’OTR di Locarno e con 

Ticino turismo si lavora discretamente. (E sono nel sito di Ticino turismo). E in più Matasci ha 

anche preso in gerenza il caffè Verbano di Locarno e anche li fanno delle serate dedicate ai 

vini/birre. Sono loro come azienda che organizzano le varie attività e le loro iniziative. 

5. Quale tipologia di clienti compra il vostro vino? (Locale? Turista, se si da dove?). Ci 

sono sostanziali differenze tra chi compra offline e online? Il settore vitivinicolo porta 

effettivamente turisti in Ticino? (percentuale? È possibile aumentarla? Se si come?) 

Sviluppare dei prodotti turistici legati al vino; Possibilità di portare turisti in Ticino (+ 

click and Collect). Visite guidate degustazioni.  

Sia locali che turisti cinquanta e cinquanta. Secondo il Sig. Maran il vino non è ancora 

considerato un prodotto che può essere facilmente vendibile online. Loro sono molto sensibili 

e hanno comunque una persona che si occupa giornalmente del settore online, ma non hanno 

ancora raggiunto cifre significative. Si rendono conto che sarà un argomento caldo nei 

prossimi anni. Loro fanno spedizione in tutta la Svizzera, anche se rimane un tema molto 

delicato perché i costi di spedizione sono molto elevati.  

Il settore vitivinicolo secondo Maran porta effettivamente turisti in Ticino. Questi turisti 

aumentano soprattutto durante i periodi estivi o festivi e anche durante gli eventi come “Porte 

Aperte” spendono molto e loro hanno un aumento del 25% dei visitatori in questi periodi. Molti 

turisti che visitano e comprano il loro vino spesso sono in Ticino per altri motivi e l’offerta 

vitivinicola va a completare il loro soggiorno nel Cantone Italiano. Durante porte aperte ed altri 

eventi vi sono più visitatori ma gli incassi si sono ridotti rispetto a un po' di anni fa. I clienti 

possono andare anche in negozio a ritirare i prodotti. 
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6. Gli strumenti digitali che impatto hanno avuto sul settore e quali potranno avere, quali 

sono sfruttati e quali no, con le relative problematiche e/o restrizioni; Conoscenza del 

mondo/vendite online e vantaggi rispetto ai metodi tradizionali (offline). Quanto ritiene 

importante lo sviluppo delle competenze digitali per i produttori e distributori per poter 

vendere maggiormente in Svizzera e all’estero? 

Hanno avuto un’importanza molto rilevante infatti oggi i clienti possono ottenere molte 

informazioni sui prodotti e sui prezzi. Anche quando sono negli hotel o ristoranti i clienti 

possono subito attuare i confronti tra i prezzi proposti in listino e quelli proposti sui siti delle 

aziende vitivinicole. Il problema vero è che se i prezzi delle bottiglie di vino vengono troppo 

gonfiati e i visitatori e turisti se ne accorgono poi quest’ultimi decidono di non venire più in 

Ticino. I produttori possono consigliare un prezzo di vendita ma poi non possono più farci 

niente se i rivenditori lo mettono sul mercato ad un prezzo alto. Oggi come oggi il rapporto 

viticoltore e produttore è ottimo però purtroppo non vi è lo stesso rapporto con i 

venditori/rivenditori che invece solitamente i ristoranti cercano di guadagnare sempre tanto 

andando a rovinare il rapporto con il cliente finale. In Ticino vengono proposti a volte dai 

ristoranti e alberghi molti vini italiani e pochi ticinesi e in molti altri cantoni e zone invece il 

maggior numero di vini proposti sono locali. Bisognerebbe fare un lavoro di cultura per far 

capire l’importanza di proporre prodotti locali in modo che si vada anche a favorire le aziende 

del posto. Oggi come oggi, secondo il Sig. Maran, non ci sono particolari vantaggi nel vendere 

i vini online poiché è un prodotto che va degustato e toccato con mano, soprattutto il primo 

impatto. Il vino ha un aspetto emozionale molto importante che è difficile da trasmettere online. 

In azienda è presente una persona che si occupa anche del mondo digitale e delle vendite 

online. Non sono ancora però rientrati dall’ investimento iniziale che hanno fatto per essere 

presenti con un loro e-shop. Comunque ritiene importante che i manager del settore si 

informino su questo canale di vendita e sui vari strumenti digitali.  

7. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di distribuzione con la rispettiva logistica; 

Importazioni ed esportazioni?  

Lavarono sempre di più in negozio e sono soddisfatti perché dispongono di persone qualificate 

dove mancano un po’ all’esterno poiché vi sono solamente 3 rappresentanti in Ticino che 

cercano di trovare nuovi clienti nel settore Ho.Re.Ca e rappresentano l’azienda.  (oggi si lavora 

sempre più sulla consulenza e il messaggio è puntare sulla qualità più che sui numeri). In 

Svizzera interna vi sono sempre clienti privati e non (alberghi, ristoranti…) i quali rimangono 

aggiornati e interpellati nel corso dell’anno.  I rivenditori vengono spesso visitati e consultati 

per capire come procedono le vendite e come si è posizionati sul mercato. Bisogna cercare di 

collaborare con i rivenditori e non entrare in conflitto con loro. Logistica forniscono loro tutto il 

Ticino mentre per il resto della Svizzera utilizzano dei trasportatori e hanno un distributore 

specifico nei grandi centri come Zurigo, Lucerna, Ginevra, Berna, Basilea ecc… Esportazioni 

sono circa pari a zero poiché vi sono troppe limitazioni (documentazione, costi ecc). Per 

vendere all’estero è necessario avere in loco un rappresentante che conosca la lingua, la 

cultura e il mercato locale. Le importazioni sono state necessarie proprio perché il negozio 

deve offrire anche altre tipologie di vino con diverse provenienze per avere un’offerta 

abbastanza completa. Si decide al Vinitaly quali vini italiani, possibilmente non venduti in 

Ticino da altre aziende, importare per avere delle esclusive e dei vini particolari. (i vini vengono 

spediti in Svizzera dalle diverse cantine italiane) 
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8. Importanza nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine giornate dedicate al vino e 

turismo es. Cantine aperte, Mangialonga ecc, sono sufficienti o sono troppo poche? Le 

visite enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono frequentate da locali e da turisti? 

Vengono sfruttati i paesaggi e le location ticinesi per organizzare eventi legati al settore 

vitivinicolo ed enoturistico? 

Secondo Maran, a volte ci sono troppi eventi e non solo legati all’enogastronomia e 

solitamente o non si fa niente o si fa troppo.  Gli eventi legati al vino come Cantine Aperte sono 

frequentate sia da ticinesi che da svizzeri tedeschi e invece dall’estero vi sono pochi italiani 

ma grazie ad Alptransit e al lavoro svolto dall’OTR di Ascona e Locarno (e anche grazie la 

vicinanza) ci sono diversi svizzeri francesi che è un ottimo segnale. In Svizzera francese ci 

sono belle opportunità. Vengono sfruttate le location ticinesi per creare eventi legati al settore 

enoturistico. 

9. Ritenga sia utile creare un'accademia formativa digitale per il settore wine and Food 

dove il titolare e dipendenti delle case vinicole possano frequentate corsi pratici di 

formazione sulla comunicazione e vendita online finanziati dalle associazioni di 

categoria? (Gratis) 

Il Sig. Maran la ritiene una possibilità e opportunità molto utile. Non bisogna chiudere gli occhi 

davanti alle nuove opportunità e alle nuove tecnologie.  

10. Ritenga possa essere utile creare uno shop online di categoria Ticinowine che possa 

offrire a produttori (anche i più piccoli) di vendere online con facilità in Ticino e in 

Svizzera interna? 

No perché Ticinowine deve essere una porta che apre la porta per gli altri produttori (anche 

più piccoli). Ticinowine ha già una piattaforma online nella quale promuove e rimanda ai siti 

dei diversi produttori ma andrebbe sviluppata meglio e tenerla aggiornata.  

11. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? vengono effettuati 

investimenti? Ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. casa del vino 

ecc …) Ritenga posso essere utile che il Cantone investa nella promozione online dei 

prodotti gastronomici e vinicoli ticinesi come fa con Ticino turismo per il settore 

Hotellerie?  

Il Cantone non aiuta direttamente ma finanzia in parte Ticinowine che poi aiuta e promuove le 

aziende vitivinicole locali. I viticoltori hanno degli aiuti ma i produttori no. La “Casa del vino” è 

un’ottima iniziativa però è fuori mano poiché dovrebbe essere in zona centrale ticinese. Inoltre 

dovrebbe essere segnalata meglio con cartelli e indicazioni. In Svizzera interna Ticinowine 

potrebbe portare nuovi clienti però è ancora presto dato che è nata da poco tempo. È già 

Ticinowine che fa questo tipo di promozione con il settore turistico e Hotellerie. 

 

12. Quali altre iniziative concrete dovrebbero essere messe in pratica in ambito digitale, e-

commerce, formazione con il neo costituito ente CCAT (associazione centro di 

competenze agroalimentari Ticino) dotato di ingenti risorse da investire?  

Bisogna iniziare a vedere cosa esiste già e migliorare quello. Il CCAT meglio che finanzi la 

Casa del vino piuttosto che creare qualcosa ex-novo. 
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13. Accordi con il settore Ho.Re.Ca? Alberghi e ristoranti promuovono e propongono i vini 

del territorio? 

Troppo poco!! Quando vogliono fare qualcosa cercano sempre di guadagnarci il più possibile 

e questo avviene in troppi ristoranti e alberghi del Ticino. Gli sconti e le promozioni che i 

produttori applicano al settore Ho.Re.Ca dovrebbero poi essere applicati anche nei confronti 

dei consumatori finali ma questo non viene assolutamente fatto.  All’interno dell’ATNV 

(associazione ticinese negozianti di vino) il Sig. Maran cerca di far capire che occorre 

comunicare e collaborare con la gastronomia, in modo che sappiano le loro esigenze e 

cerchino di ottenere dei vantaggi comuni. Alle scuole esercenti bisognerebbe far capire questi 

concetti di collaborazione. 

14. Conviene affidarsi ad aziende specializzate nella distribuzione del vino oppure si 

preferisce gestire autonomamente il proprio business? Vantaggi/svantaggi e 

opportunità/minacce? 

In Ticino lo gestiscono loro mentre al di fuori del Cantone lo spediscono con i trasportatori e 

poi nelle diverse città ci sono i distributori sui quali Matasci si appoggia. In Svizzera ci sono 

costi altissimi per la distribuzione e bisognerebbe collaborare maggiormente per facilitare la 

logistica e la distribuzione. 

15. Vi è concorrenza sui prezzi proposti da altri siti e-commerce o si cerca di far rispettare 

i prezzi consigliati anche ai rivenditori? (es Amazon, ecc.. poiché un vino può essere 

venduto tramite il proprio sito e-commerce ad un prezzo più elevato rispetto a quello 

che si trova su un altro sito). 

Sono nella grande distribuzione (Coop Svizzera) con un unico prodotto (Selezione d’Ottobre) 

e loro consigliano un prezzo di vendita. Quando la Coop applica gli sconti sui vini anche 

Matasci li applica direttamente in modo che il cliente non abbia dei prezzi troppo diversi tra 

Coop e la vendita diretta di Matasci.  Come quantità di bottiglie prodotte annualmente siamo 

sulle 800/ 900 mila bottiglie totali. 

16. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese 

Troppo poco conoscenza e hanno poche scambi di idea, ma più o meno le attività che si 

possono proporre sono simili infatti Matasci nella Villa Jelmini oltre alle proposte “wine e dine” 

viene anche affittata ad esempio per le aziende.  

17. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito e 

di una piattaforma digitale ben strutturata. 

Collaborazioni esistono e coloro che hanno sviluppato il loro sito è ticinese. 
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Allegato 7: Intervista a Samuele Righitto (Tenuta Bally & von Teufenstein) 

Intervista sottoposta a: Sig. Samuele Righitto 

Professione: Responsabile vendite ed enologo presso la tenuta Bally & von Teufenstein 

Data: 27.09.2017  

Durata dell’intervista:  1 ora 

1. Funzione che ricopre, attività svolte. (Domanda di introduzione su chi è l’intervistato) 

Righitto nell’azienda si occupa della Direzione è enologo, si occupa della parte commerciale, 

tecnica, delle vendite di vini e così via e lavora per la tenuta Bally & von Teufestein dal 2012. 

 

2. Analisi del settore con relative spiegazioni, passato e prospettive future a livello 

nazionale e locale ticinese (target, prodotti, distribuzione, consumo, costi, margini); 

quale è oggi l’offerta enoturistica a livello ticinese? (situazione attuale); prodotti che 

vendono e quelli che hanno un trend in aumento, con rispettivo target e localizzazione 

geografica. 

Il mercato un tempo era più facile e il consumo è un po’ calato e i margini si sono ridotti negli 

ultimi anni, l’offerta enoturistica è aumentata con un numero maggiore di proposte di viste, 

serate di degustazione, direzione di far venire a fare le visite in cantina di coinvolgere la 

clientela e non solo vendere il prodotto finale in sé. Prodotti sono rimasti quelli più o meno 

anche se va sottolineato il fatto che fino a qualche anno fa c’era una prevalenza di vendita e 

di consumo di vino rosso e attualmente invece ci sono anche spumanti (bollicine) e vini bianchi 

(aumento della domanda). Se fino a qualche anno fa il Ticino era caratterizzato quasi 

unicamente dal vino rosso è aumentata la vendita di vini bianchi e sono quasi raddoppiata le 

vendite.  La tipologia di clienti spazia molto tra una clientela storica che acquistano sempre lo 

stesso prodotto mentre i giovani acquistano bianco e bollicine legate alle serate. Sotto i 30 

anni sono circa un 25%, mentre tra i 30 e 50 vi è una buona fetta e poi la vecchia generazione 

di clienti. Leggera diminuzione del consumo in base ai loro volumi ma nel globale più o meno 

uguale è cambiata più che altro un la proporzione della tipologia del vino in calo leggero in 

rosso e in aumento le novità (bianchi). I costi di produzione sono aumentati per il rincaro 

generale e i margini qualcosina si è perso per aumento dei costi di distribuzione ecc.. 

Lo Spumante “Quarzo” ha avuto un aumento ed è quasi raddoppiata la produzione e la 

conseguente vendita. 

Come target dello loro clientela sono tanti svizzeri tedeschi che acquistano circa 50% e 50% 

locali ticinesi, svizzeri francesi invece molto pochi anche per questione distanza e di 

produzione propria di vini. Stranieri ci sono e sono solitamente di passaggio per vacanza o 

lavoro ma acquistano poche quantità rispetto al totale delle vendite annuali. Arrivano anche in 

prossimità di attività legate alle manifestazioni ed eventi e in alcuni casi vi sono aziende o 

organizzazioni che affittano le sale della tenuta per svolgere meeting e pranzi/aperitivi/cene. 

Come produzione l’azienda vitivinicola in questione in media produce 45.000 mila bottiglie 

all’anno e di queste il 75% rosso e il restante spumante e bianco. 

 

 

3. Associazioni di viticoltori. Maggiore cooperazione può portare a vantaggi a livello 

nazionale e internazionale. Quali sono le attività dei singoli produttori (in particolare di 

Bally)? Vi è cooperazione oppure no? 
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Loro fanno parte della VVTI che è specifica e la cooperazione all’interno di questa 

associazione è buona si creano sinergie tra di i vari produttori e stakeholder per fare pubblicità, 

e pur non essendo grande nel suo piccolo è efficace. Poi c’è Ticinowine che è un po’ più 

strutturata e crea tante manifestazioni e attività ma il problema per loro Bally è che sono 

piccolini e non sono troppo visibili perché si muove in palcoscenici in grandi ambienti e grandi 

eventi. Potrebbe forse fare qualcosa in più per i piccoli anche se ci si rende conto che non 

facile e fanno e comunque qualcosa porta lo stesso in termini di visibilità e di informazioni sul 

settore vitivinicolo. In azienda sono in 3/4 persone e poi nei periodi di lavoro come la 

vendemmia vengono assunte delle squadre di operai. I proprietari veri e propri sono coinvolti 

ma non dal punto di vista operativo ma da quello direttivo e strategico sono presenti. 

 

4. Interazioni presenti tra il settore turistico e vitivinicolo, opportunità, minacce, vantaggi 

e svantaggi. In particolare ci sono interazioni di Bally con il settore turistico e se ci sono 

avvengono come associazione o è l’azienda stessa che si è attivata? 

Visite in cantina, aziende che fanno meeting e loro stanno andando in quella direzione e 

vogliono fare questo ovvero portare le persone nella tenuta che risulta una location unica nel 

luganese. Hanno contatti anche con Ticino turismo e sono presenti all’interno del loro sito e 

hanno una forte collaborazione con Gabbani e fanno progetti per fare eventi e loro fanno Food 

e catering creando l’attrazione della cantina, per matrimonio, compleanni ecc… poi la location 

è unica, e offre stanze e anche il nuovo capannone dove possono fare grandi eventi (non 

operano con Tour operator). Loro producono e vinificano solo le loro uve e non quella di altri 

e la struttura è storica con parco e la villa che hanno 100 anni… e visto il mercato leggermente 

in calo puntano molto sui questi eventi e sulle visite in cantina. Sul sito c’è una parte dedicata 

agli eventi ma è all’inizio e alcune volte fanno pubblicità su riviste (Ticino Vino, Ticinowine, 

Ticinobynight, Vinum) poi ogni tanto su riviste di manifestazioni locali ticinesi e raramente tanto 

su Radio Fiume Ticino. Pagina Facebook dell’azienda è gestita da una delle proprietarie che 

cura lei la parte social. 

 

5. Quale tipologia di clienti compra il vostro vino? (locale? Turista, se si da dove?). Ci 

sono sostanziali differenze tra chi compra offline e online? Il settore vitivinicolo porta 

effettivamente turisti in Ticino? (percentuale? È possibile aumentarla? Se si come?) 

Sviluppare dei prodotti turistici legati al vino; Possibilità di portare turisti in Ticino (+ 

click and Collect). 

Clienti sono sia locali e sia svizzeri tedeschi (50 e 50). Chi compra online dal loro sito il 90% 

sono svizzeri tedeschi e un buon 30-40% sono clienti nuovi e la restante parte sono coloro che 

hanno già comprato e magari hanno visitato la cantina, in questo modo conoscono il prodotto 

e quindi fanno solo l’ordinazione senza venire in cantina a prenderlo. E-commerce c’è da 

diversi anni e ha una sua regolarità infatti per il 25/30 % vendono online e alcuni però sono 

clienti che comprano online per non chiamare o telefonare.  

Sicuramente un po' di turisti vengono in Ticino per il suo settore vitivinicolo e capita spesso di 

avere gruppi di turisti che vengono perché fanno il giro delle cantine, non sono grandi numeri 

ma almeno al mese ci sono circa 3/4 visite di questo tipo e questo aumenta con periodo di 

vacanza e magari sono già qui in Ticino per latri motivi o perché ha la casa qui. Volendo si 

possono ritirare i prodotti ordinati online presso la cantina (click & Collect).  Per quanto riguarda 

le spedizioni per i clienti svizzeri tedeschi non incide molto sul prezzo perché solitamente 
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acquistano diverse bottiglie e spendono volentieri per un prodotto di qualità. I locali invece 

passano a ritirare dalla cantina. 

6. Concorrenza dei prezzi proposti da altri siti e-commerce es Amazon, ecc.. poiché un 

vino può essere venduto tramite il proprio sito e-commerce ad un prezzo più elevato 

rispetto a quello che si trova su un altro sito. 

Loro non vendono nella GDO perché non hanno le quantità necessarie ma anche per motivi 

strategici di direzione dell’azienda. Coloro che vendono il loro vino al di fuori del loro sito e-

commerce sono loro distributori con i quali collaborano da parecchi anni e quindi hanno una 

politica di prezzo uguale e dunque al cliente finale non è più conveniente comprare o da uno 

o dall’altro, in questo modo non va a crearsi concorrenza con i distributori. 

 

7. Gli strumenti digitali che impatto hanno avuto sui settori e quali potranno avere, quali 

sono sfruttati e quali no, con le relative problematiche e/o restrizioni; Conoscenza del 

mondo/vendite online e vantaggi rispetto ai metodi tradizionali (offline). Quanto ritiene 

importante lo sviluppo delle competenze digitali per i produttori e distributori per poter 

vendere maggiormente in Svizzera e all’estero? 

Gli strumenti digitali hanno portato sicuramente qualcosa di vantaggioso come una maggiore 

visibilità ma rimane comunque una parte del settore ancora da approfondire. Pur avendo un 

canale di distribuzione abbastanza classico, c’è il programma di ampliarlo e di potenziare sia 

la parte web sia quella dei Social Network e di renderle più operative e dinamiche. Per la Bally 

il costo di spedizione non lo sentono così tanto perché sono bottiglie di una gamma che parte 

dal medio in su. (solitamente chi compra da loro le bottiglie fa un ordine unico da 500-100 CHF 

e dunque il costo di spedizione è una piccolissima parte e spesso chi supera una determinata 

cifra ha la spedizione gratuita). La parte Social Network viene gestita interamente dalla Sig.ra 

Claudia Bally dal sito e ai social lei lo aggiorna lo modifica e così via. Sicuramente il mondo 

digitale riguarda un discorso da affrontare per loro un po' di meno poiché hanno dimensioni 

ridotte e hanno una fascia medio alta. Più che altro è una questione legata ai Social Network 

per cercare di portare i clienti in azienda e a visitare la cantina ma comunque l’online shop 

potrebbe essere reso un po' più aggressivo e attrattivo ma senza esagerare poiché sono già i 

loro distributori che fanno questo tipo di attività.  

 

8. Dettagli e spiegazioni sul metodo di vendita, di distribuzione con la rispettiva logistica; 

Importazioni ed esportazioni? 

Come vendita diretta per un 70% e loro vendono 1/3 ai privati e 1/3 ad enoteca e gastronomia 

e 1/3 va poi grossisti più o meno. Per le consegne locali le fanno loro e tutto il resto al di fuori 

della zona Lugano fanno tutto con un distributore Canetti per quanto riguarda il Ticino e per la 

Svizzera tedesca hanno distributori locali nelle zone di Ginevra, Zurigo, Basilea e così via e a 

quest’ultimi viene spedita tramite Planzer. I prezzi proposti sono perfettamente in linea con i 

loro. 

Come esportazione e loro fanno qualcosa in Belgio dove risiedono i proprietari e c’è una 

piccola richiesta (0,5%) per il resto è difficilissimo per problematiche, documentazioni e costi. 

Per quanto riguarda le importazioni sono pari a zero. 
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9. Importanze nell’organizzazione di eventi, visite alle cantine giornate dedicate al vino e 

turismo es. Mangialonga ecc, sono sufficienti o sono troppo poche? Le visite 

enoturistiche sono presenti in Ticino? Sono frequentate? Vengono sfruttati i paesaggi 

e le location ticinese per organizzare eventi legati al settore vitivinicolo e enoturistico? 

Agli eventi come Cantine Aperte sono sempre presenti ma è una parte da sviluppare non tanto 

nel numero di eventi presenti legati al vino, ma sarebbe bello partecipare ad altri eventi 

creando sinergie con altri settori come quello gastronomico e così via. Eventi legati solo al 

vino, cantine aperte e fanno presentazione dell’annata e partecipano alla sagra dell’uva di 

Mendrisio ma rientrano sempre sotto Ticinowine per altri eventi. Ad esempio a Cantine Aperte 

sono presenti oltre a visitatori locali anche numerosi turisti interessati all’evento, poi è difficile 

capire se sono in Ticino prettamente per l’evento oppure sono già qui per vacanze e altri motivi. 

Location sono molto belle e puntano molto su questo aspetto, con degustazioni, pranzi, 

aperitivi e cene. Ci sono collaborazioni con alcuni produttori di altri prodotti tipici come salumi 

e così via. 

 

10. Accordi con il settore Ho.Re.Ca? Alberghi e ristoranti promuovono e propongono i vini 

del territorio? 

Loro lavorano con le diverse strutture appartenenti del settore Ho.Re.Ca e nella zona Lugano 

lavorano con questi in modo diretto e per tutto quello che è al di fuori del luganese sono i 

distributori che si curano di questa parte e creano loro le sinergie con loro. Poi in alcuni casi si 

va a visitare il cliente anche in Svizzera interna. (es. Hotel di Locarno ci pensa Canetti a 

rifornirlo con il loro vino). C’è richiesta del loro vino da parte di questo settore in Ticino. Questo 

è un settore difficile da controllare, perché poi sono i ristoranti e gli hotel a decidere a che 

prezzo proporlo alla propria clientela, si prova a proporre un prezzo consigliato. 

 

11. Realtà simili (es. alcune località italiane) che adottano modelli interessanti e applicabili 

alla realtà ticinese. 

Realtà simili esistono sia in Italia che in Francia, anche per questo si è deciso di puntare molto 

su questo aspetto legato alle visite, alle degustazioni, ad eventi con la gastronomia (Gabbani). 

Quello che gli ha ispirati a sfruttare gli spazi della loro location particolare.  

 

12. Il Cantone aiuta o potrebbe aiutare maggiormente le aziende locali? vengono effettuati 

investimenti? 

In Svizzera i viticoltori ricevono degli aiuti diretti dalla Confederazione in base a diversi fattori. 

E loro come tenuta non ricevono nulla perché la proprietà non vive di questa attività, ma anche 

di altre. (è solo per il professionista che si dedica al 100% all’attività vitivinicola) 

  

13. Possibili collaborazioni con agenzie e aziende, ad esempio per lo sviluppo di un sito 

ben strutturato. 

Hanno una collaborazione con local.ch e search.ch. La figlia dei proprietari si occupa lei del 

sito e dei Social Network. 
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14. Conviene affidarsi ad aziende specializzate nella distribuzione del vino oppure si 

preferisce gestire autonomamente il proprio business? Vantaggi/svantaggi e 

opportunità/minacce. 

Loro si affidano per la maggior parte a professionisti (outsourcing) e per loro è un vantaggio 

poiché, anche se hanno il loro costo, ti tolgono una grossa fetta di lavoro e di fatica. (non c’è 

bisogno di personale dedicato per la logistica). Per le loro dimensioni va bene cosi anche se 

la marginalità si riduce di molto ma per loro va bene così anche perché poi si hanno meno 

costi quindi si pareggia abbastanza. 

 

15. Ci sono dei piani particolari che si vorrebbero attuare? (es. casa del vino ecc …) 

Investimento fatto nella struttura per eventi (capannone grande) e per arrivare un giorno ad 

una struttura semiautonoma, con la sua cucina e senza aver bisogno di un catering esterno. 

E dal punto di vista loro l’idea è di collaborare ancora per anni con Gabbani per la gestione 

degli eventi organizzati presso la Tenuta. 

Il mercato è diventato più difficile c’è più concorrenza e oggi i clienti e i consumatori hanno la 

possibilità di comprare altri prodotti, anche di altri paesi a prezzi più vantaggiosi, riescono ad 

ottenere molte informazioni tramite Internet. Il mercato diventa così più complesso e 

competitivo ma è ancora un buon settore soprattutto se l’azienda sa lavorare bene. 
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Allegato 8: Scheda di tesi 

 

 

Titolo  

La valorizzazione delle sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico ticinese attraverso 
strategie digitali. 

 

Focalizzazione del tema (e analisi letteratura preliminare) 

Negli ultimi anni le aziende si sono trovate davanti ad un problema cruciale riguardante i 

possibili metodi di vendita di un determinato prodotto/servizio, dovendo integrare sempre 

più canali on-line e off-line. Per non perdere le opportunità che offre il mercato occorre che 

le imprese adottino una visione “multi-channel”, che consiste in “un sistema nel quale 

un’unica impresa si avvale di due o più canali di marketing per raggiungere uno o più 

segmenti di clienti”. (Kotler et al., 2014, p. 968) 

I canali on-line permettono di raggiungere 24 ore su 24 e per 365 giorni all’anno i potenziali 

consumatori che in ogni istante possono, attraverso l’utilizzo dei loro smartphone/tablet/pc, 

effettuare acquisti in qualsiasi parte del mondo. Tutto ciò è possibile in particolar modo 

grazie alle nuove tecnologie che si sono sviluppate negli ultimi decenni. 

Il settore dell’e-commerce si è affermato in quasi tutti i paesi diventando un fenomeno 

mondiale. Questo canale di vendita, nato con l’avvento di Internet, permette 

l’accesso online a beni e servizi. L’e-commerce consente di presentare ai potenziali 

acquirenti “un’offerta della coda lunga” (long tail), ovvero completa, che in un negozio 

fisico non sarebbe stoccabile. Inoltre, il servizio offerto e il confronto tra i diversi  prodotti e 

i relativi  prezzi rappresentano un vantaggio per i potenziali clienti. (Zannoni, 2014) 

Nel 2016 non è cresciuto soltanto il commercio online transfrontaliero. Anche gli operatori 

svizzeri dell’e-commerce hanno conquistato nuove quote di mercato. Secondo i 

commercianti intervistati da Fuhrer & Hotz, Excellence in Retailing, le aziende che nel 2016 

disponevano di un canale di vendita online sono riuscite a raggiungere con maggior 

frequenza gli obiettivi di utile e fatturato prefissati rispetto agli altri commercianti. (Jucker et 

al., 2017, p.5) 

Per quanto riguarda il settore vitivinicolo, secondo i dati riportati dall’ Organizzazione 

Internazionale della Vite e del Vino (OIV), la domanda di vino è sostanzialmente stabile. Se 

da un lato i mercati maturi come quello italiano o francese hanno accusato una riduzione 

dei consumi, dall’altro stanno emergendo nuovi mercati a cui destinare le esportazioni. Pur 

trattandosi ancora di una nicchia, il canale dell’e-commerce risulta molto interessante per il 

mondo del vino. Come riportano alcune analisi e statistiche effettuate dall’ Osservatorio di 

Netcomm Suisse, nel 2016 in Europa, sono state circa 36 milioni le persone che hanno 
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effettuato un acquisto on-line di un prodotto appartenente al settore food&beverage. A livello 

svizzero, sempre secondo la stessa fonte, gli acquirenti on-line di questo settore sono stati 

940.000 su un totale di 4.700.000 online shoppers. 

L’idea alla base della seguente tesi consiste nel capire in che modo lo sviluppo di strategie 

digitali possa favorire le sinergie tra il settore vitivinicolo e turistico a livello ticinese. 

Infatti, come viene riportato dall’Ufficio di statistica del Cantone Ticino (Ustat), i 

pernottamenti nel nostro cantone sono calati, tra il 2002 e il 2015, del 16,9% mentre in 

Svizzera hanno segnato un incremento del 8,0%. Questo drastico calo è dovuto in particolar 

modo dalle flessioni segnate dalla clientela tradizionale del settore turistico ticinese, 

proveniente da Svizzera, Germania, Stati Uniti, Regno Unito e Paesi Bassi. 

Affinché gli strumenti digital possano effettivamente portare dei benefici per il settore 

vitivinicolo e turistico ticinese, è necessario che le diverse associazioni e aziende di questi 

settori collaborino e cerchino una possibile soluzione che porti a dei vantaggi comuni. 

 

Domanda di ricerca e obiettivi 

Domanda di ricerca:  

In che modo lo sviluppo di strategie digitali può favorire le sinergie tra il settore vitivinicolo e 
turistico a livello ticinese? 

Obiettivi:  

• Comprendere in modo chiaro e approfondito gli aspetti teorici relativi alla 

digitalizzazione delle attività commerciali; 

• Approfondire le caratteristiche e le sinergie tra il settore vitivinicolo e quello turistico 

a livello internazionale e locale; 

• Individuare, da un punto di vista teorico, il ruolo che gli strumenti digital possono 

assumere per favorire tali sinergie; 

• Analizzare le sinergie attuali tra il settore vitivinicolo e turistico in Ticino; 

• Valutare i vantaggi/svantaggi e le opportunità/minacce che gli strumenti digital 

potrebbero generare per i due settori. 

 

 

 

 

Metodologia 

La seguente tesi si baserà su una ricerca di tipo quantitativo e qualitativo. 
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Nella prima fase si analizzeranno in particolar modo dati secondari, partendo dalla 
letteratura esistente in materia. Verranno presi in esame diverse fonti bibliografiche 
riguardanti gli strumenti di digital marketing, in particolare legati al settore vitivinicolo e 
turistico. Inoltre saranno analizzati numerosi siti internet di aziende e associazioni che 
operano nel settore beverage e turistico a livello ticinese. Si utilizzeranno anche i dati forniti 
da Netcomm Suisse, che metterà a disposizione la documentazione aggiornata riguardante 
i due settori. 

Durante la seconda fase verranno raccolti i dati primari, tramite delle interviste semi-
strutturate che saranno effettuate al direttore generale di Netcomm Suisse, al responsabile 
Digital Marketing di Ticino Turismo, al direttore di Ticino Wine Association e infine ad un 
distributore e un produttore di vino locali. Queste interviste permetteranno di evidenziare i 
concetti teorici e confrontarli con la realtà, mostrando le opportunità che gli strumenti digital 
possono portare al settore vitivinicolo e turistico ticinese. Se vi sarà la possibilità, verranno 
visitate le cantine di alcuni produttori di vino locali e si prenderà parte ad una giornata 
enoturistica, per vivere al massimo l’esperienza e capirne le potenzialità e una possibile 
relazione con il mondo digitale. 

I dati e le informazioni raccolte verranno utilizzate per fornire dei suggerimenti alle diverse 
aziende e associazioni prese in esame, in modo che riescano a sfruttare al meglio le 
opportunità che gli strumenti digital possono portare al settore vitivinicolo e turistico. 

 

Fattibilità 

I temi trattati nella seguente tesi sono particolarmente attuali, ma nonostante ciò non 
dovrebbero sorgere grandi difficoltà nel reperire le fonti bibliografiche necessarie. Data la 
vastità dell’argomento occorre focalizzare in maniera adeguata il tema per cercare di 
definire al meglio i confini della ricerca. 

L’aspetto critico del lavoro sarà rappresentato in particolar modo nell’ottenimento delle  
interviste con le figure che si intendono prendere in esame. Sarà necessario pianificarle in 
anticipo nel rispetto delle tempistiche previste per lo svolgimento della tesi. Le informazioni 
raccolte dagli incontri riusciranno a portare maggiore chiarezza sul tema trattato e 
permetteranno un’analisi completa grazie ai ruoli chiave che ricoprono le persone 
intervistate. Non dovrebbero esserci particolari difficoltà nella raccolta e analisi delle 
informazioni, dato che in alcuni progetti di Bachelor ho sostenuto attività simili. 

Per quanto riguarda la riservatezza dei dati forniti occorrerà informarsi attentamente con i 
responsabili del modulo della tesi per evitare problematiche.  

 

 

 

Pianificazione delle attività 

 TEMPISTICHE ATTIVITÀ OBIETTIVI 
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F
A

S
E

 1
 

25.05.2017 – 30.06.2017 Incontro con il direttore generale di 
Netcomm Suisse e lettura di libri e 
articoli relativi al tema di tesi da 
parte dello studente. Presa degli 
appuntamenti per svolgere le 
interviste 

Sono stati discusse 
alcune tematiche della 
tesi e sono state 
indicate delle possibili 
persone di riferimento 
con cui prendere 
contatto per svolgere 
le interviste. 

01.07.2017 – 12.07.2017 Preparazione della traccia di 
intervista. 

Realizzazione di una 
prima versione delle 
interviste da parte dello 
studente. 

PRIMO INCONTRO CON RELATRICE 

F
A

S
E

 2
 

13.07.2017 – 17.07.2017 Modifiche da apportare alla prima 
versione delle interviste, con 
alcune indicazioni della relatrice. 

Possedere delle 
schede di interviste 
ben strutturate ed il più 
efficaci possibile in 
modo da ottenere tutte 
le informazioni 
necessarie. 

18.07.2017 – 22.08.2017 Svolgimento delle interviste e 
stesura della parte teorica della 
tesi. 

Ottenimento delle 
informazioni tramite le 
interviste svolte e 
prima stesura dei 
capitoli teorici. 

18.07.2017 – 22.08.2017 Rielaborazione e trascrizione delle 
interviste. 

Le informazioni e dati 
raccolti sono stati 
trascritti e analizzati. 

SECONDO INCONTRO CON RELATRICE 

F
A

S
E

 3
 

23.08.2017 – 27.08.2017 Eventuali revisioni e modifiche 
delle informazioni trascritte 
riguardanti le interviste effettuate. 

Revisione e confronto 
dei dati raccolti.  

28.08.2017 – 1.09.2017 Confronti tra i capitoli torici e le 
informazioni ottenute dalle 
interviste. 

La redazione della 
parte teorica con 
confronti e analisi delle 
interviste è effettuata. 

02.09.2017 – 08.09.2017 Redazione dei capitoli conclusivi 
ed inserimento della bibliografia 
ed allegati  in modo corretto. 

Capitoli finali,  
bibliografia e allegati 
sono stati inseriti e 
controllati. 

09.09.2017 – 15.09.2017 Rilettura accurata di ogni singola 

sezione della tesi, attuando le 

correzioni e modifiche necessarie. 

Una prima revisione 

del lavoro è stata 

effettuata. 

TERZO INCONTRO CON RELATRICE 
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F
A

S
E

 4
 

16.09.2017 – 24.09.2017 Revisione e controllo finale della 
tesi, che sarà stampata e rilegata 
secondo le indicazioni fornite. 

La tesi è pronta per la 
consegna finale. 

25.09.2017  Consegna della tesi  

26.09.2017 – 08.10.2017 Preparazione e prove in vista della 
difesa e discussione della tesi. 

Presentazione pronta 
e provata più volte. 

09.10.2017 – 20.10.2017 Difesa della tesi  

 

Struttura della tesi 

Abstract 

1. Introduzione 

1.1 Domanda di ricerca e obiettivi 

1.2 Metodologia 

1.3 Analisi preliminari 

2.  Gli strumenti del digital marketing  

2.1 Concetti teorici  

2.2 Caratteristiche principali dell’ e-commerce 

2.3 Le possibilità offerte dall’utilizzo degli strumenti digital 

3. Strategie digitali a sostegno del settore vitivinicolo e turistico 

3.1 Il settore vitivinicolo  

3.2 Il settore turistico e la promozione del territorio 

3.3 Sinergie tra i due settori e potenzialità offerte dal digital marketing 

4. Le sinergie tra settore vitivinicolo e turistico in Ticino 

4.1 Analisi della situazione in Ticino e le opportunità/minacce esistenti 

4.2 La gestione della collaborazione in Ticino 

4.3 Le opportunità offerte dal mondo on-line 

4.4 Possibili soluzioni alle problematiche emerse 

4.5 Raccomandazioni 

5. Conclusione e riflessioni finali  

6. Bibliografia 

7.Allegati 
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