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Premessa
Questo lavoro si inserisce in un percorso di approfondimento del settore vino avviato dal nostro studio nel 2004 e sviluppato di anno in anno con indagini di diverso tema. L’obiettivo è quello di raccogliere informazioni e sintetizzare esperienze che permettano una sempre più accurata comprensione del settore vino e delle sue peculiarità, facilitando per i suoi operatori l’approccio ad un mercato complesso, articolato ed esigente come quello attuale. Dopo aver indagato il mercato (indagini sulle enoteche di Milano, di Roma e sulla GDO) proponiamo una indagine sulla comunicazione.
Si sa: saper comunicare è importante, detti ed aforismi sulla comunicazione in generale e sulla comunicazione di impresa abbondano…. Non vogliamo unirci al coro delle prediche e della saggezza in pillole. Neppure vogliamo preparare un manualetto della buona comunicazione. Vogliamo come sempre capire e aiutare a capire. Il mondo del vino in generale e quello del vino italiano in particolare si trovano di fronte a un crinale: tutto è cambiato e tutto si appresta a cambiare ancora. In continuazione. Il consumo domestico diminuisce, quello mondiale aumenta. Il mercato è uno solo ed è globale, ma vi sono anche 100.000 differenti mercati e miliardi di potenziali bevitori tutti diversi e imprevedibili: chi beve vino lo farà sempre per i motivi più svariati a seconda del momento, in una combinazione a progressione geometrica di complessità. L’identità è il punto cruciale sul quale ognuno di noi ed ogni azienda si gioca la sostenibilità economica futura. Quale identità oggi? Quale identità domani? Domande importanti, difficile o impossibile dare una risposta. Nel frattempo iniziamo a conoscere meglio chi ci aiuta ad attivare e alimentare quel fenomeno prezioso ed efficace che è la diffusione del nostro modo di essere, di fare, di produrre. Cerchiamo di capire come lavorano e di cosa hanno bisogno nella consapevolezza che sono preziosi alleati nella gestione delle relazioni con il nostro pubblico e nella costruzione della nostra reputazione. Ma ricordiamoci che la comunicazione e l’immagine sono solo il riflesso della nostra identità: questa occorre definirla e affermarla con capacità di visione, coerenza, continuità, costanza.
Metodo e campione

L’indagine si basa su interviste raccolte presso un campione di 45 tra giornalisti e blogger operanti in Italia specializzati nel settore vino. 

Il campione è stato definito comprendendo giornalisti e blogger rappresentativi sia della testate specializzate del settore, sia delle testate generaliste, sia cartacee che on-line di diffusione e rilevanza nazionale.

I dati sono stati raccolti nel corso del primo bimestre 2011 tramite la somministrazione di un questionario di 43 domande con modalità di risposta chiusa, aperta o multipla. Le risposte ai questionari sono state raccolte attraverso interviste personali.
Parte prima – CHI SONO E COME LAVORANO LE PENNE DEL VINO
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L’analisi delle risposte aperte evidenzia come territorio e prodotto sono i temi di maggior competenza tra i giornalisti del vino. È interessante osservare che, tra coloro che hanno indicato i territori vitivinicoli come settore di maggior competenza, viene indicato il territorio italiano nel suo insieme e, se una regione viene citata, emergono prevalentemente Lombardia, Toscana e Veneto.

Laddove è il prodotto ad essere oggetto di interesse prevalente, si fa riferimento con maggior frequenza ai vini da vitigni autoctoni. 

Decisamente minore la diffusione di una competenza relativa al mercato (domanda, prezzi, distribuzione, canali di vendita) ed alle tecniche produttive (agronomiche ed enologiche) che risultano però entrambi temi di crescente importanza (vedi grafici seguenti) sia nell’interesse del pubblico che degli stessi operatori: si tratta a nostro avviso di due aree in evoluzione nell’ambito della comunicazione del vino – e dei prodotti agroalimentari in generale. Cresce cioè la consapevolezza di una rilevanza eminentemente economica: di sistema e di filiera prima ancora che di folklore territoriale e gastronomico, ed aumenta anche il desiderio di sapere esattamente come la tecnica dell’uomo (agricola ed enologica) possa agire (interferire?) nell’evoluzione di un prodotto che si vuole sempre più espressione del naturale e del tipico.

Di quali aspetti si occupa con maggior frequenza?
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Frequenza di degustazioni professionali con colleghi
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Mezzi di comunicazione tradizionali e new media
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Il 65% del campione intervistato scrive sia su mezzi tradizionali che su mezzi on-line. Il 22%  lavora solo sui mezzi tradizionali (periodici, libri, quotidiani, radio e tv), con una netta prevalenza della carta stampata, e il 13% è da considerare blogger puro. 

Il dettaglio delle risposte aperte evidenzia come il rapporto tra mezzi tradizionali e web sia per lo più considerato in fieri, attualmente ancora incerto ed in parte conflittuale, ma con sempre maggiori e positive contaminazioni reciproche e progressivamente destinato ad integrarsi verso una più forte sinergia. 
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Autorevolezza, affidabilità, capacità di maggior approfondimento, sono evidenziati come i punti di forza dei mezzi tradizionali dalla maggioranza del campione.

Immediatezza, apertura, contatto diretto e ancora scarso condizionamento degli investimenti pubblicitari sono invece evidenziati come gli aspetti vincenti della comunicazione via web, un mondo, quest’ultimo, guardato con attenzione e interesse dalla maggior parte del campione, ma allo stesso tempo considerato da molti a rischio di autoreferenzialità e faciloneria. 

Parte seconda – L’INTERESSE PER IL VINO DA PARTE DEL PUBBLICO OGGI
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È interessante evidenziare come soltanto il 3% del campione risponde che l’interesse per il vino è rimasto uguale nel tempo, mentre il 97% registra un cambiamento che per la maggioranza dei casi è indicato in senso positivo, con una crescita di interesse da parte del pubblico negli ultimi 5 anni.

Interesse “diverso” rispetto al passato: qualche frammento indicativo:

 “…. È diventato molto più superficiale e glamour. Ci sono due fasce di interessati: i super appassionati e quelli attratti solo dall’effetto moda …..” 

“… sempre più consapevole e autogestito, meno direzionato dall’informazione mainstream e più condiviso tra amici e colleghi …..” 

 “ …. se ne parla tanto ma forse il bacino d’utenza è sempre quello: gente che si parla addosso ….” 

“ … È cresciuta la disinformazione creata per lo più da tanti falsi esperti dell’ultima ora con i quali però tocca fare i conti perché hanno un loro seguito ….” 

“ ….. da un interesse focalizzato sul prodotto a un raggio più ampio: non più guide, punteggi e sentori di muschio, ma connessioni con il tempo libero, la cultura, la salute, il vissuto personale …” 

“….. ha perso mordente, c’è stata un’inflazione di iniziative nei 4-5 anni precedenti che hanno stancato …” 

Gli argomenti legati al vino oggi considerati più interessanti per il pubblico – a)
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NB: nessuno ha scelto l’opzione “per niente interessante” !
Gli argomenti legati al vino oggi considerati più interessanti per il pubblico – b)
[image: image18.png]territorio, enoturismo

mper niente Wpoco ™ interessante  ®molto




  [image: image19.png]degustazioni, abbinamenti, cucina

mperniente Mpoco ®interessante ®molto

54%





Gli argomenti legati al vino oggi considerati più interessanti per il pubblico – c) 
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Gli argomenti legati al vino oggi considerati più interessanti per il pubblico – d)
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Parte terza – LE MODALITA’ DELLA COMUNICAZIONE TRA AZIENDE E GIORNALISTI, BLOGGER

Le occasioni di incontro diretto con le aziende di produzione

1) fiere e altri eventi di settore 
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Fiere, banchi d’assaggio e più in generale le manifestazioni del settore sono frequentati dalla quasi totalità del campione con una partecipazione minima una o due volta all’anno fino ad massimo di 4 al mese. Viene evidenziata una eccessiva inflazione di questi eventi ed una conseguente dispersione e disaffezione. Si tratta dunque di momenti ancora apprezzati quando di alta qualità, ma sui quali si fa sempre più selezione. Gli aspetti positivi riconosciuti sono l’opportunità di entrare in relazione con diverse realtà altrimenti distanti, la possibilità di concentrare gli assaggi e confrontare più vini nello stesso momento, di prendere primi contatti con aziende che ancora non si conoscono. 

2) visite ad aziende di produzione
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Le visite alle aziende sono sempre considerate utili e importanti, effettuate con regolarità dal 91% degli intervistati (raramente dal 9% del campione).

Tra gli aspetti maggiormente apprezzati vi sono tutti quelli che possiamo considerare legati al cosiddetto genius loci insieme a ciò che si può ricondurre positivamente al fattore umano: quindi la possibilità di scoprire dal vivo le vere peculiarità dell’azienda, conoscere e parlare personalmente con i titolari, entrare nel cuore del territorio, poter godere di una accoglienza cordiale e semplice. Interessanti sempre anche gli approfondimenti sulle tecniche produttive e le eventuali sperimentazioni, soprattutto in campagna, e sulle caratteristiche dei vini.
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Delle modalità in gruppo è apprezzata la possibilità di confronto con i colleghi, ma in generale prevale nettamente la preferenza per le visite individuali che mettono al riparo da programmi  generici e consentono invece di avere maggior focus per i propri specifici interessi.
Considerata fondamentale la professionalità e la personalizzazione della visita, risultano invece sgraditi i programmi troppo lunghi e ingessati, i “soliti luoghi comuni”, il “folklore di sapore turistico”, così come tutti gli eccessi e le ridondanze legate alle “agiografie familiari”, alla liturgia di assaggi infiniti, all’eccessivo soffermarsi su cantine e barricaie.

Come comunicano le aziende
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      NB: l’opzione “quasi sempre” non è stata mai indicata

L’analisi delle risposte aperte su quali informazioni si desidererebbe ricevere fa emergere in linea generale l’esigenza forte di ricevere notizie più concrete, pertinenti, argomentate e nei tempi corretti, cosa che purtroppo spesso non accade.  Notizie coerenti con gli interessi del singolo professionista. 

Entrando nel vivo degli argomenti, le notizie maggiormente interessanti sono considerate quelle legate alle caratteristiche distintive e possibilmente uniche dell’azienda, alla sua filosofia e carattere, alle tecniche di produzione e di distribuzione.

Comunicati e cartella stampa
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In flessione il numero di comunicati stampa ricevuti al giorno: 34 di media, con alcune punte di 300, troppo spesso ancora inviati in maniera indifferenziata a gruppi di indirizzi multipli ed eterogenei, modalità che normalmente porta all’archiviazione diretta nel cestino…. 
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Le immagini sono sempre più importanti: tra coloro che si sono dichiarati poco o per niente interessati a riceverli dalle aziende vi sono infatti soprattutto i professionisti che si muovono con un collega fotografo (o fotografano essi stessi) per avere materiale specifico per le esigenze del caso. 

In linea generale dunque le fotografie (ed eventualmente i video) servono molto, talvolta possono diventare addirittura lo spunto per far parlare di sé, a patto che siano recenti, di qualità, sempre nuove e possibilmente lontane dagli stereotipi.

Come avviene la ricerca di informazioni su una realtà produttiva – a)
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Dalle risposte aperte è interessante mettere in evidenza che, se per il sito aziendale l’apertura al dialogo è considerata auspicabile (ma non assolutamente indispensabile) nel caso delle posizioni aziendali sui social network diventa invece una condizione irrinunciabile. Una pagina aziendale su Facebook o un account Twitter sono apprezzati solo se utilizzate appieno: le parole d’ordine sono dare, dialogare, condividere, saper creare una community, saper fare cultura, spendersi in prima persona con spontaneità e trasparenza. Inutili e controproducenti le modalità fotocopia di brochure aziendali, i messaggi palesemente pubblicitari o commerciali, i proclami  impersonali.

Come avviene la ricerca di informazioni su una realtà produttiva – b)
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“ …  Ci sono aziende delle quali non ho un referente semplicemente perché temo che purtroppo non comunichino mai niente a nessuno … poi si scopre che magari avrebbero molte cose interessanti e utili da raccontare. E’ un peccato: ci vorrebbe un po’ di equilibrio! Vi sono infatti aziende che valgono davvero ma non si propongono sul mercato dell’informazione e altre che si credono abili comunicatori solo perché inviano a gruppi di infiniti indirizzi multipli i soliti comunicati stampa sui soliti premi e i soliti eventi …” 

Come avviene la ricerca di informazioni su una realtà produttiva – c)
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Cosa NON viene apprezzato, qualche spunto dalle risposte aperte: 

“ …… l’insistenza su premi, classifiche, medaglie, palmares e bicchieri vari!”

“…. voler comunicare a tutti i costi, con informazioni inutili, comunicati fumosi, a volte con la reiterazione delle solite vecchie informazioni, in questo caso meglio il silenzio ….”

“ … il trattare i new media come se fossero una rivisitazione di quelli tradizionali: ma è tutto un altro mondo!”

“ ….. quelli che sono assillanti, insistenti, invadenti”

“ … l’arretratezza, le modalità obsolete di proporsi, le descrizioni di vini da  abbinare a cacciagione e salmì … ma chi li prepara più questi piatti?” 

“……la lentezza, l’imprecisione, l’improvvisazione” 

“…. Le solite foto con il calice in mano e la barrique sullo sfondo”

“….. le visite collettive stile “turisti per caso”…”

“….quelli che non hanno mai il materiale giusto al momento giusto, o al contrario quelli che mandano mille allegati pesanti non richiesti….”

“ …essere Uno Nessuno Centomila: oggetto di una sorta di spamming sparato a casaccio ….”

“ ….. gli specchietti per le allodole: la ricerca spasmodica di colpire a tutti i costi con delle stupidaggini”

Considerazioni conclusive
Le penne del vino sono professionisti accomunati sì dalla specializzazione nel settore, ma caratterizzati da numerose peculiarità in termini di area tematica maggiormente trattata, profilo professionale, tipo di attività, mezzi di comunicazione praticati. Un campione dunque variegato, ma nell’insieme competente, aggiornato, attivo, coinvolto emotivamente dal prodotto vino e che ha a cuore il settore.

Pochissimi ritengono che l’interesse per il vino da parte del pubblico sia sempre uguale. L’analisi delle risposte evidenzia infatti la percezione di trovarsi in una fase di cambiamento: per il 64% del campione l’interesse verso il vino è considerato maggiore rispetto a 5 anni fa, per il 9% minore, diverso per il 24%. Il dettaglio delle risposte aperte di chi reputa che l’interesse sia aumentato mette in luce soprattutto la convinzione che il vino abbia guadagnato popolarità divenendo un link che ci collega a molteplici temi ed argomenti di crescente attualità ed interesse: non più “solo” prodotto tipico, artigianale, tradizionale e di territorio ma legato, appunto, al tempo libero, alla cultura, alla salute, alla sensibilità per il sociale e l’ambiente, alla creatività, al modo di vedere e di vivere il mondo. Questa interpretazione, data dalla maggior parte dei giornalisti intervistati, offre la possibilità di declinare la propria identità e la propria immagine in molti modi, ampliando la possibilità di esercitare la creatività per intercettare l’interesse e l’affetto delle persone. Ma occorre anche dare voce alla (minoranza) critica: vi è chi racconta di un calo di interesse verso il vino riconducendolo al fatto che siano state compiute esagerazioni: troppa moda, troppa enfasi. Se il vino è diventato moda, della moda seguirà l’andamento stagionale. E per il vino è iniziato l’autunno. Troppe iniziative e troppi stimoli verso un pubblico che alla fine rimane confuso, disorientato, sopraffatto dalle contraddizioni e impossibilitato a vedere una coerente continuità. Alla fine ci si allontana e si guarda altrove. Le prove? “….i consumi di birra aumentano, si ricorre sempre di più alle promozioni di prezzo sia al supermercato che nelle enoteche, a mezzogiorno nei ristoranti non si vede bere più nessuno…..”.
Le relazioni tra le aziende e i giornalisti sono mediamente buone, ma sicuramente migliorabili sotto diverse angolazioni da ricondurre sinteticamente alla necessità per le realtà produttive di proporsi con maggior professionalità e creatività e di adeguarsi al cambiamento di interesse in atto. Relativamente ai contenuti risulta evidente l’opportunità per le aziende produttrici di andare oltre i soliti luoghi comuni, valorizzare l’enorme potenziale di un prodotto straordinario come il vino, lavorando per costruire nel tempo un patrimonio di credibilità e unicità, senza poco credibili scorciatoie: l’accento sulle storie di vita e di persone non deve tradursi in un caricaturale eccesso leggendario sul trisnonno del bisnonno del nonno; il proporsi all’insegna della genuinità e della spontaneità non può essere il paravento per una mancanza di professionalità; la sensibilità alle istanze ambientali, sociali, salutistiche deve essere sostanziale, veritiera e condivisa, non soltanto una opportunistica pennellata di verde.
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