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Negli ultimi anni l’esperienza di acquisto e quella di consumo sono 

progressivamente entrate a far parte del dibattito per la definizione di strategie di 

marketing innovative e adeguate alla mutata realtà sociale. In particolare è 

aumentata l’attenzione per gli aspetti esperienziali del consumo (Addis, Holbrook, 

2001). Queste semplici considerazioni sono alla base delle soluzioni innovative 

proposte nel Progetto Divino, tutte finalizzate ad ampliare l’esperienza di 

degustazione del vino e ad aumentare il valore emotivo ed esperienziale di fruizione 

attraverso l’uso di strumenti ICT.  

Con il progetto Divino - conclusosi nel febbraio 2014 e presentato dal CUEIM in 

partenariato con Agriplan, CNR-Irat, Ente Autonomo Fiere di Verona, Foxbit, 

Inforcoop, Mastroberardino, Space e Valoritalia - si è cercato di progettare un 

format distributivo innovativo, dedicato al vino italiano, da proporre sul mercato 

“consumer” internazionale. In quest’ottica l’innovazione della formula distributiva 

si è posta come obiettivo il rafforzamento della stessa filiera, orientato alla 

valorizzazione dell’identità storica e culturale di un prodotto tipico del Made in 

Italy.  

Il CUEIM, fedelmente alle impostazioni della letteratura internazionale e 

nazionale sul Marketing esperienziale (Pine e Gilmore, 2000; Resciniti, 2004) e 

sullo sviluppo sostenibile (Golinelli e Volpe, 2012), ha inteso realizzare una 

tecnologia di gestione del cliente (pre e post-vendita) basata su un sistema di 

Customer Relationship Management (CRM), che ha consentito di costruire sistemi 

di interazione ad hoc per ascoltare e conoscere la base clienti, favorire l’interazione 

con gli stessi (cooperando nella definizione della value proposition), accrescere la 

customer satisfaction e la fidelizzazione. Tale innovazione tecnologica ha trovato, 

quindi, il suo fondamento nel passaggio da un approccio “product centric”, basato 

prevalentemente sulla qualità dei prodotti e dei servizi offerti, ad un approccio 

“customer-centric”, dove il focus delle strategie di business è incentrato sul cliente.  

Per fare ciò è stato realizzato un prototipo di concept store innovativo basato su 

un mix di soluzioni multimediali, volte a stimolare sensorialmente il visitatore, 

coinvolgendolo in percorsi esperienziali d’interazione personalizzata (Golinelli, 

                                                                 
*  Professore Emerito di Economia e Gestione delle Imprese - Sapienza Università di Roma 

 e-mail: gaetano.golinelli@uniroma1.it 
**  Associato di Economia e Gestione delle Imprese - Sapienza Università di Roma e Project 

Manager del progetto Divino. 

 e-mail: salvatore.espositodefalco@uniroma1.it  
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2000, 2002, et altri.). In tal modo, si è inteso comunicare, al consumatore, il valore 

unico del vino Made in Italy, favorendone l’apprezzamento e la riconoscibilità, 

nonché lo stretto legame del prodotto alle peculiarità culturali, ambientali, 

gastronomiche e paesaggistiche del territorio da cui si origina.  

Il wine concept store Divino, infatti, è coerente con le nuove tendenze del 

consumatore e nasce dalla consapevolezza che il vino è un bene agroalimentare 

dotato di un’indubbia potenzialità evocativa. Nella prospettiva del consumatore 

quale degustatore, infatti, l’informazione, la comunicazione e la conoscenza del vino 

costituiscono un percorso culturale e commerciale capace di generare un duraturo 

valore economico per l’operatore vitivinicolo, soprattutto nel sistema di offerta 

Made in Italy, facendo allo stesso tempo un sapiente uso del fondamentale 

contributo del country-of-origin (le radici territoriali). 

Cosicché è stato possibile proporre un’innovativa combinazione di wine 

marketing communication, volta ad esplorare e coinvolgere, attraverso il negozio 

esperienziale (concept store) tutti i sensi del consumatore.  

 
Fig. 1: schema base dello store 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Fonte: elaborazione Space S.p.A. 
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Con questo store, infatti, il visitatore intraprende un viaggio sensoriale nel 

mondo del vino, reso fruibile attraverso un tablet che lo accompagna nel percorso 

sensoriale effettuabile. L’itinerario virtuale ha come obiettivo quello di stimolare i 

cinque sensi, persuadendo il visitatore a ritrovarsi nei luoghi di provenienza e 

produzione del vino. La comunicazione esperienziale dello store è a sua volta 

supportata attraverso lo storytelling e la digital library. 

In quest’ottica il concept store Divino si coniuga perfettamente con le nuove 

tendnezedel consumatore, ben descritte nel concetto di marketing esperienziale, il 

quale concepisce il consumo non solo quale modo di soddisfare un bisogno, ma 

anche come esperienza di vita in grado di contribuire alla crescita e allafelicità 

dell’uomo (Collesei, 2006).  

Applicando la teoria delle economie delle esperienze con il mondo del vino è 

possibile individuare un continuum che dalla coltivazione delle viti e dalla 

produzione va all’arricchimento dell’offerta tramite servizi e alla messa in scena di 

esperienze più o meno forti in grado di trasformare i momenti della decisione di 

acquisto, dell’incontro con la marca e dell’atto di consumo in un evento 

memorabile; tutto ciò tramite la valorizzazione e la sedimentazione di sensazioni ed 

emozioni nell’ambiente in cui si sceglie e beve (Brioschi, 2009). 

Le imprese vitivinicole devono cercare di colpire i sensi, il cuore e la mente dei 

clienti facendo vivere loro situazioni differenti prima, durante e dopo l’atto di 

acquisto: l’esperienza di eccitazione iniziale tipica del pre-acquisto (ricercare, 

pianificare, sognare e ponderare la compera), l’esperienza di acquisto (scelta, 

pagamento, confezionamento, incontro con il personale e il luogo di vendita), 

l’esperienza propriamente detta legata all’atto di consumo e al post-acquisto 

(sensazioni, sazietà, soddisfazione/insoddisfazione, valutazioni ed eventuale 

trasformazione dell’individuo) e l’esperienza di ricordo detta anche reificata 

(rivivere i momenti passati attraverso storie, racconti e immagini). 

Tutto ciò corrisponde ad un’evoluzione dei comportamenti di consumo che si 

caratterizzano per:  

- Maggiore criticità, selettività, responsabilità e competenza degli individui. 

- Ricerca di situazioni d’acquisto generatrici di un elevato livello di 

coinvolgimento emotivo e sensoriale. 

- Bisogni esperienziali non sempre sono legati all’ottenimento di un bene o un 

servizio specifico, ma puntano all’intrattenimento. 

- Consumatore parte integrante del processo di creazione del valore. 

Tali esperienze possono essere create tramite appositi strumenti definiti 

experience provider, di cui il wine concept store Divino costituisce un esempio 

mirabilmente adeguato e soddisfacente. 

Esistono, infatti, 3 livelli di stimolazione sensoriale: Comunicazione, Prodotto e 

Punto Vendita. Sempre più la comunicazione usa un linguaggio cinestesico 

sollecitando tutti i sensi del consumatore (visivo, auditivo, olfattivo, tattile, 

gustativo). Vi sono, infatti, molteplici variabili che vanno ad impattare sul processo 

di creazione di esperienza del consumatore: l’ambiente sociale, l’interfaccia di 

servizio, l’atmosfera del punto vendita, l’assortimento, il prezzo e le promozioni. È 
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importante tenere conto che oggi in un ambiente multicanale l’esperienza del 

consumatore sviluppata in un canale - ad esempio il punto vendita - può essere 

influenzata dall’esperienza in altri canali - ad esempio Internet. Inoltre l’emergere di 

un web partecipativo fa sì che l’esperienza di un consumatore possa influire 

sull’esperienza degli altri consumatori attraverso la disseminazione di informazioni 

e conoscenze di un utente che possono influenzare l’esperienza di consumo di altri.  

All’interno del punto vendita è importante per la creazione di esperienza del 

consumatore offrire il giusto mix tra tecnologia e personale di servizio/vendita. È 

inoltre importante valutare la technology readiness (Parasuraman, 2000) cioè la 

propensione all’uso della tecnologia da parte dei consumatori, soprattutto nei 

confronti delle self-service technologies. 

Con questo store, il visitatore intraprende, in conclusione, un viaggio sensoriale 

nel mondo del vino che è reso fruibile attraverso un tablet che accompagna il 

visitatore nel percorso sensoriale effettuabile. L’itinerario virtuale ha come obiettivo 

quello di stimolare i cinque sensi, persuadendo il visitatore a ritrovarsi nei luoghi di 

provenienza e produzione del vino. 

Su questa esperienza unica nella filiera vitivinicola italiana si è pensato di 

realizzare il presente Rapporto di Ricerca, così da poter divulgare ad un pubblico più 

ampio ed esperto le caratteristiche innovative del progetto Divino, volto a favorire la 

diffusione e commercializzazione del vino Made in Italy attraverso la 

comunicazione esperienziale del wine store. 

 

Il presente rapporto di ricerca, infine, è stato realizzato con il contributo di 

alcune aziende partner del progetto Divino (Agriplan, Space, CUEIM) e dei 

ricercatori CUEIM (Salvatore Esposito De Falco, Roberto de Renzi, Maria 

Vernuccio, Bernardino Quattrociocchi, Donata Vianelli, Luca Proietti, Maria 

Rosaria Cagnina, Vittoria Marino, Carmen Gallucci, Giuseppe Festa, Antonio 

D’Amato, Amedeo Maizza, Maria Cristina Cinici, Augusto D’Amico, Tindara 

Abbate, Patrizia De Luca e Costanza Nosi). 

In particolare, tutti i ricercatori coinvolti nelle attività del progetto CUEIM 

hanno ceduto i diritti di autore al CUEIM, ai sensi dell’art. 14 dei singoli contratti di 

Co.co.pro. 
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