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ESPERIENZE e VISSUTI

Wine Immersive Ambassador
Verso l'empowerment della
comunicazione professionale

nel Wine Business

Introduzione

11 mercato del vino & uno
dei piu dinamici nel pano-
rama economico mondiale
e le professioni attive in ta-
le ambiente sono in costante
evoluzione, con nuovi ruo-
li che emergono continua-
mente, a volte in maniera
persino difficile da intercet-
tare e classificare. I Wine
Marketing, quando focaliz-
zato sul vino come prodotto
a prevalente contenuto cul-
turale, si pone come obiet-
tivo strumentale I’accresci-
mento delle competenze
del cliente/consumatore,
sempre piu preparato, con-
sapevole e desideroso di es-
sere continuamente stimo-
lato nell’approfondimento
del prodotto-vino attraver-
S0 una comunicazione che
sia strutturata sempre di piu
in termini educativi (Festa &
Mainolfi, 2013).

Inoltre, il consumatore mo-
derno ha un approccio mul-
ticanale alla ricerca, all’ac-
quisto e al consumo del
vino, richiedendo conse-
guentemente che I’esperien-
Za connessa vada ben oltre
linformazione e la transa-
zione. ’aumento della co-
noscenza disponibile ha un

impatto diretto sull’evolu-
zione delle strategie di con-
sumo del vino, messo sem-
pre di piu in correlazione a
uno stile di vita, una rituali-
ta o uno status di eventuale
affermazione socio-relazio-
nale; il consumatore preten-
de chiarezza, completezza e
trasparenza nella comuni-
cazione delle informazioni,
fino all’analisi delle speci-
fiche origini degli specifici
prodotti oggetto di analisi.

Assieme all’incremento e
al raffinamento della cono-
scenza, sempre maggiore
importanza sta assumendo
allo stesso tempo il concetto
di esperienza, in senso sem-
pre piut ampio e ormai an-
che in ottica di virtuale “pu-
ro” (si pensi ai tour enoici
nel metaverso) o di virtuale
“ibrido” (si pensi agli Smart
Tasting) (Festa et al., 2022).
Le aspettative della Wine
Marketing Experience, in-
fatti, stanno notevolmente
aumentando, che si tratti
del comportamento di ac-
quisto e consumo nel seg-
mento Business-To-Consu-
mer (B2C) o nel segmento
Business-To-Business (B2B);
di conseguenza, & chiama-
ta a evolvere anche la figu-
ra professionale variamente
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coinvolta nella Wine Marke-
ting Proposition, dal livello
piu analitico-strategico del
Wine Marketing Director a
quello piu operativo-relazio-
nale del Wine Ambassador.
In tal senso, lo studio che se-
gue si propone di analizza-
re una nuova dimensione
della comunicazione pro-
fessionale nel Wine Marke-
ting, focalizzando l'attenzio-
ne della ricerca proprio sul
Wine Ambassador, immagi-
nandone una possibile evo-
luzione in termini di “Wine
Immersive Ambassador”,
ossia esaltandone il relativo
contributo alla potenziale
Wine Marketing Experien-
ce. A tale innovativa figura
professionale sembra asso-
ciarsi, oltre all’indispensa-
bile competenza nel campo
del vino, un mix di soft skills
in termini di sensibilita co-
municativa, dinamismo re-
lazionale, coinvolgimento
sociale, intelligenza emoti-
va e tensione culturale, se-
gnalando pertanto enor-
mi potenzialita in termini
di valore esperienziale tra-
smissibile in ottica di Wine
Marketing.

Paola Restelli e Giuseppe Festa

Contesto profes-
sionale e scienti-

fico

Un’organizzazione in gra-
do di fornire servizi con-
creti assieme a esperienze
memorabili puo godere di
un notevole vantaggio com-
petitivo nei confronti dei
propri concorrenti (Shaw &
Ivens, 2005). Tali servizi non
devono essere mirati esclu-
sivamente a motivare l'ac-
quisto, ma anche a stabilire
nel tempo una relazione con
il cliente, per stimolarlo ad
acquisire e a condividere co-
noscenza.

La maggiore pressione
competitiva all’interno del-
lo scenario globale spinge
in realta tutte le imprese
dell’intera filiera a innova-
re e a comunicare continua-
mente per conquistare o di-
fendere la loro posizione di
mercato; i clienti/consuma-
tori sono sempre piu esper-
ti e informati, con elevate
aspettative di qualita e allo
stesso tempo di convenien-
za, generando problemati-
che caratterizzate da sem-
pre piu intensa complessita
e selezione, con imprese che
crescono per sviluppo del
mercato o anche a danno
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di altre, richiedendo quin-
di una sempre maggiore
esigenza di professionalita
e specializzazione, a livello
sia strategico sia operativo.
I1 comparto vitivinicolo
moderno sta intensamente
evolvendo nel suo assetto
commerciale. In particolare,
la funzione distributiva sta
vivendo profondi cambia-
menti, che possono essere
ancor oggi analizzati come
il risultato degli effetti siner-
gici di almeno quattro forze
concorrenti e interagenti,
che sembrano rimanere co-
stanti nel tempo (Pomarici,
2005; Mariani & Pomarici,
2008):

- levoluzione della do-
manda (quantitativa e/o
qualitativa);

- lintensificarsi della pres-
sione competitiva, anche
tramite lingresso sul
mercato di nuovi opera-
tori;

- la crescita del potere di
mercato della distribu-
zione (con grandi con-
centrazioni da un lato e
nascita di nuovi picco-
li operatori specializzati
dall’altro);

- laffermazione sempre
piu significativa del ruo-
lo del brand.

Piu nello specifico, la distri-

buzione moderna nel Wine

Business tende a garanti-

re, oltre all’efficienza logi-

stica da un punto di vista
spaziale e temporale, anche
un’ampia gamma di servizi
al cliente, soprattutto quel-
lo industriale, fino alla pro-

gettazione e allo sviluppo di

strategie e campagne di mar-

keting e comunicazione atte

a rendere inconfondibile la

riconoscibilita, la credibili-

ta e 'appeal della specifica
proposta vinicola (dall’orga-
nizzazione di panel test con
opinion leader del settore

alla rivisitazione del packa-
ging). Nel caso particolare
del Wine Marketing, infatti,
il partner distributivo opera
sempre pil in sinergia con
le aziende produttrici sele-
zionate per il proprio cata-
logo, con l'intento di farle
crescere organicamente at-
traverso la programmazio-
ne condivisa di un piano di
marketing che abbia come
cardine il valore percepito
dal cliente e che si focaliz-
zi in primis sui territori di
produzione, inevitabilmen-
te caratterizzanti in termini
di tipicita e di conseguente
unicita il complessivo vis-
suto/vivendo sensoriale di
quella specifica Wine Value
Proposition. In questo con-
testo e possibile riscontrare
che stiano emergendo diver-
si fenomeni di specializza-
zione dell’offerta, associati
all’erogazione di attivita ri-
volte anche al consumatore

finale e aventi come volano
linformazione, la formazio-
ne ein un certo sento la pro-
mozione culturale associata
a quello specifico vino/terri-
torio/produttore. E in questo
“middleware” che storica-
mente nasce, si specializza e
si sviluppa la figura profes-
sionale del Wine Ambassa-
dor, spendibile sia all’inter-
no di aziende produttrici sia
all’interno di aziende distri-
butrici - dal’importatore al
grossista, dall’agente al pun-
to vendita specializzato - sia
in contesti piu ampiamente
consumer (Glassofbubbly.
Com, 2023).

Tuttavia, la sua collocazio-
ne “ibrida” tra brand am-
bassador, professional som-
melier, wine consultant e
social media manager potra
concretamente rappresen-
tare un’appetibile risorsa
per l'industria del vino, in-
vestendo su un unico ruolo,
soltanto se non sfuggira la
connotazione esperienziale.
In tal senso, sembra emer-
gere I'opportunita della se-
guente domanda di ricerca
(RQ — Research Question).
RQ. “Quali caratteristiche
aggiuntive dovrebbe avere
un Wine Ambassador per
svolgere una funzione inno-
vativa nel marketing e nella
comunicazione del vino?”.

Principali risul-
tat

Da interviste in profondita
ad alcuni dei piu rilevanti
esponenti del settore mar-
keting & vendite del Wine
Business in Italia & emerso
che l’esigenza di una nuo-
va e innovativa relazione
con il mercato B2B e con il
mercato B2C & molto senti-
ta dai soggetti intervistati,
sia in ragione della naturale
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Tavola 1: Dal sistema “prodotto-servizio” al sistema “prodotto-servizio-conoscenza” nel Wine Business. Fonte: adattamento da Ranalli, 1992.

evoluzione delle problema-
tiche di vendita/consumo
sia a causa della spinta del-
la pandemia da COVID-19
verso sempre maggio-
re attenzione, sostenibili-
ta e tecnologia. E possibile,
dall’analisi delle risultan-
ze delle interviste, imma-
ginare alcune delle fonda-
mentali caratteristiche che
un “nuovo” Wine Ambassa-
dor dovrebbe avere (in Ta-
vola 1, in tal senso, si usa
come punto di partenza il
tradizionale schema di pro-
dotto-servizio). Da questa
interpretazione, che costi-
tuisce pertanto una possi-
bile risposta alla RQ (“Qua-
li caratteristiche aggiuntive
dovrebbe avere un Wine
Ambassador per svolgere
una funzione innovativa nel
marketing e nella comuni-
cazione del vino?”) emerge
con evidenza il contributo
del knowledge management
all’arricchimento di conte-
nuto della figura professio-
nale del Wine Ambassador.
Tuttavia, in questa visione
il knowledge management
— tramite le sue leve di so-
cializzazione, interiorizza-

zione, esteriorizzazione e
combinazione, in ossequio
al modello di Nonaka e Ta-
keuchi - costituisce anche e
soprattutto ’humus, il sub-
strato, il middleware trami-
te cui si sviluppa I'immer-
sione della relazione, ossia
il coinvolgimento esperien-
ziale dell’interlocutore e la
sua identificazione duratu-
ra con il Wine Brand.

Discussione

Alcuni aspetti dell’indagine
meritano almeno una parti-
colare menzione. Per esem-
pio, per quanto riguarda la
comunicazione, e inevitabile
che l’arricchimento del con-
tenuto professionale e del-
la comunicazione del con-
tenuto professionale (dalla
relazione all’immersione)
contempli come principale
canale i social media (vec-
chi e nuovi), naturalmente
da selezionare contesto per
contesto, ma restano in ogni
caso fondamentali il contat-
to e la relazione con opinion
leader, influencer, giornali-
sti specializzati, autori delle
guide e associazioni di cate-
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goria.Per quanto riguarda il
marketing, acquisisce sem-
pre maggiore importanza
il tribal marketing, con la
brand personality che ri-
mane salda nei principi, nei
valori e nel credo azienda-
le, ma con la brand identity
che per necessita/opportu-
nita di mercato si propon-
ga in termini di flessibilita,
interpretabile come perce-
zione in maniera coerente
(per brand personality) e/o
multipla (per brand image).
Per clienti business o con-
sumer, attuali o potenziali,
eventi come tasting, master-
class, conferenze e varie al-
tre iniziative dovranno risul-
tare come occasioni speciali
d’immersione esperienziale
nell’'universo della Cantina o
dell’Azienda (si pensi a un di-
stributore), quasi come mo-
menti di culto condiviso.

Questa potenzialitd, natu-
ralmente, diventera ancora
piu intensa nello specifico
accesso fisico alla Cantina o
all’Azienda, amplificando la
percezione individuale della
situazione anche grazie al-
la scelta del piu idoneo regi-
stro comunicativo, in segui-

to a un’attenta profilazione
dell’interlocutore e del suo
livello di conoscenza/aspet-
tativa. Tale arricchimento
vale anche per eventi stan-
dard, sia in un’ottica di visi-
ta (Cantine Aperte, Calici di
Stelle e cosi via) sia in un’otti-
ca di accoglienza (in occasio-
ne di fiere, manifestazioni di
settore e cosi via).

Per quanto riguarda la di-
stribuzione, si pensi in par-
ticolare alla potenzialitd dei
Wine Club, che proprio nei
social media trovano non
soltanto opportunita di co-
municazione e relazione, ma
piu sostanzialmente di esi-
stenza e funzionamento. Al-
lo stesso tempo, il Wine Im-
mersive Ambassador viene a
svolgere un ruolo potenzial-
mente piu efficace, in termi-
ni di valore aggiunto, forse
proprio per il distributore,
dal piu piccolo al pit grande,
dallo specializzato al generi-
co, nella sua recente evolu-
zione da mero intermediario
(soltanto comunicazione tec-
nico-funzionale) a fornitore
divalore aggiunto (anche co-
municazione simbolico-emo-
zionale).
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Implicazioni teo-
riche e pratiche

I1 Wine Immersive Ambas-
sador & una figura profes-
sionale nuova e innovativa:
nuova nel contenuto, per-
ché é caratterizzata dall’ar-
ricchimento del contenuto
di servizio; e innovativa nel-
la comunicazione, perché e
caratterizzata dalla comuni-
cazione in immersione tra-
mite gestione della cono-
scenza. Proprio la gestione
della conoscenza trova vei-
colo, ma in quanto veicolo
anche nuova conoscenza
(in una versione rivista del
mezzo come messaggio al-
la McLuhan), nello storytel-
ling, nel coinvolgimento e
nell’emozionalita.

Esiste naturalmente un ri-
schio, nient’affatto banale,
ossia quello dell’identifica-
zione tra Wine Brand e Wi-
ne Immersive Ambassador,
soprattutto in ragione del-
la componente immersiva,
che finisce per essere piu
profonda e quindi probabil-
mente attiva anche a livello
di subconscio. Si pone in al-

tre parole un problema di
potenzialita di decoupling
(necessario, per esempio,
in caso di comportamenti
opportunistici dell’'una e/o
dell’altra parte), che inevi-
tabilmente riporta all’intel-
ligenza della singola colla-
borazione.

Conclusione

I Wine Immersive Ambas-
sador sembra proporsi co-
me nuova figura professio-
nale nel campo del Wine
Business, al centro di un
nuovo e innovativo modello
di marketing basato sull’in-
fluenza della conoscenza
sui comportamenti di at-
tenzione, interesse, deside-
rio e azione (in ossequio al
modello AIDA) sia del clien-
te industriale (inteso come
generico distributore) sia
del cliente finale (inteso co-
me generico consumatore).
La sua figura probabilmen-
te contribuira al passaggio
da una narrazione delle ca-
ratteristiche piu tangibili
del prodotto-vino a un’im-
mersione nelle sue caratte-
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ristiche piu intangibili, gra-
zie all’opportuna leva del
knowledge management,
puntando sull’esperienza at-
tiva dell’emozione, del coin-
volgimento e dell’identifica-
zione (advocacy).
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