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TERRITORI COME LABORATORI, 2V.I.TE. UN PROGETTO CORALE
Adelina Picone

Il progetto 2V.I.TE. nasce come una sperimentazione di pratiche di ricerca-azione per la rigenerazione culturale e sociale dei paesi di
Montefusco, Santa Paolina e Torrioni, disegnando una strategia territoriale pensata come avvio di un processo di lungo periodo, rivolto
ad un ambito territoriale molto più ampio di quello dei tre paesi, costituito dalla compagine storica dei Casali di Montefusco (nel momento
storico in cui ha svolto il ruolo di capitale del Principato Ultra), anche in virtù della convergenza con l’areale del Greco di Tufo. Il titolo
stesso — Visioni per la Valorizzazione strategica Innovativa e per la rigenerazione culturale e sociale del Territorio di Montefusco ed i
suoi Casali — indica la volontà di ricomporre i tre comuni nel loro primigenio sistema territoriale, portandoli a convergere in un’unica
rete fondata su storia, paesaggio, cultura materiale ed immateriale e produzioni locali. 

Si tratta peraltro di un territorio che vive una forte discrasia, ad una condizione di marginalizzazione e spopolamento, comune alla
maggior parte dei paesi irpini, corrisponde la presenza di importanti risorse, a partire dal patrimonio storico-architettonico di Montefusco,
alle aree naturali di pregio, ai paesaggi disegnati dalle colture vitivinicole, alle tradizioni artigianali, testimoni di quella cultura immateriale
che ne ha caratterizzato l’importante storia passata. La prospettiva rigenerativa, che si fonda innanzitutto su un’istanza conoscitiva forte,
interpreta questi caratteri non soltanto come valori da conservare, ma come leve attive per costruire, attraverso l’innovazione, un nuovo
modello di sviluppo. 

Sono la viticoltura, la tradizione dell’alto artigianato del tombolo, il patrimonio storico-immobiliare e le risorse ambientali i principali
assi di rigenerazione, vocazioni contestuali che vengono reinterpretate nel progetto attraverso la formazione, l’innovazione digitale, il
design, il turismo sostenibile, l’economia circolare. È esattamente in questo senso che 2V.I.TE. punta a integrare saperi tradizionali e stru-
menti innovativi, per generare nuove filiere produttive, rafforzando al contempo quelle esistenti. 

La metodologia del progetto 2V.I.TE. può essere letta non soltanto come un insieme di procedure attuative finalizzate alla rigenera-
zione culturale e sociale dei tre paesi, ma come un vero e proprio impianto di ricerca-azione territoriale. Costruisce, infatti, un ecosistema
sperimentale in cui amministrazioni pubbliche, università, imprese, comunità locali, associazioni, artigiani, viticoltori, operatori turistici e
soggetti del terzo settore sono chiamati a collaborare in modo stabile. 

Le azioni trainanti si fondano sull’interazione tra formazione, ricerca, mondo produttivo e comunità locali, con l’obiettivo di condividere
conoscenze, sfide e soluzioni nei settori culturale, artistico, gastronomico, artigianale. In questa prospettiva, 2V.I.TE. non agisce come
un progetto lineare, nel quale l’ente pubblico programma e i destinatari ricevono, ma come un laboratorio territoriale multilivello, nel
quale il territorio diventa contemporaneamente oggetto di studio, campo di sperimentazione e contesto reale di validazione delle solu-
zioni, in cui Montefusco, Santa Paolina e Torrioni non sono contenitori passivi di interventi puntuali, ma un ecosistema di conoscenza in
trasformazione. La strategia non mira quindi ad aumentare in prima istanza l’attrattività turistica, ma a contrastare marginalizzazione e
spopolamento attraverso un nuovo “abitare”, fondato sull’integrazione tra formazione, produzione, servizi e offerta culturale. In questo
senso, 2V.I.TE. traduce operativamente la nozione di innovazione trasformativa: non si limita a valorizzare risorse esistenti, ma prova a
ridefinire il rapporto tra comunità, economia locale, patrimonio e futuro del territorio. 
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La visione strategica si fonda su tre asset: la viticoltura di qualità, in particolare legata al Greco di Tufo e alle produzioni enologiche
locali; l’artigianato artistico, con particolare riferimento alla lavorazione del tombolo, della ceramica e del ricamo; il paesaggio naturale
e storico, inteso come infrastruttura culturale, ambientale e turistica. Attraverso questi elementi, il progetto propone un modello di svi-
luppo sostenibile che integra formazione, ricerca, impresa, comunità locali, digitalizzazione ed economia circolare.

In questa prospettiva, le diverse azioni previste - dal Living Lab VITE all’Atelier Diffuso delle Arti, da 2VITE Desk a Borghi Aperti - sono
pensate per generare nuove competenze, sostenere l’occupazione, soprattutto giovanile e femminile, rafforzare l’imprenditorialità locale
e favorire la nascita di nuove attività.

Al centro del progetto vi è anche il potenziamento dei servizi e delle infrastrutture culturali, quali il riuso di Palazzo Giordano a Mon-
tefusco, destinato ad accogliere il Living Lab VITE e funzioni di ricettività ed eventi, il completamento del Museo di Torrioni, uno spazio
di co-working, co-studying e info point per il circuito turistico-naturalistico.

In sinergia con la valorizzazione degli spazi culturali, è stata avviata una significativa azione volta alla tutela e promozione del vasto
patrimonio culturale immateriale. Il Living Lab VITE, coordinato dal Dipartimento di Agraria dell’Università Federico II, ha lavorato alla
qualificazione del vino come bene culturale e produttivo, sostenendo le aziende vinicole locali attraverso ricerca, marketing, networking,
incontri con operatori nazionali e internazionali e attività di divulgazione. L’Atelier Diffuso delle Arti, coordinato dal Dipartimento di Ar-
chitettura dell’Università Federico II, ha operato sull’asset formativo ad ampio raggio, a partire dal coinvolgimento della comunità edu-
cante delle scuole di Montefusco e santa Paolina fino alla costruzione di un Master di II Livello Interateneo Università Federico II- Università
Orientale di Napoli STAI (Strategie Territoriali per le Aree Interne). 

Parallelamente il progetto ha perseguito l’obiettivo di  di incrementare la partecipazione culturale e l’educazione al patrimonio, la ri-
strutturazione del 2VITE Cine-Space a Santa Paolina fornisce uno spazio per eventi culturali, attività ricreative, proiezioni, incontri e ini-
ziative a servizio del Living Lab, dell’Atelier e della comunità. Il Festival Diffuso del Design Artigiano diventa il momento pubblico di
restituzione, promozione e confronto sui temi dell’artigianato, del design e dell’innovazione. L’azione di Borghi Aperti, condotta da LESS
Cooperativa Sociale, favorisce la riapertura e la fruizione di spazi negati dall’abbandono, attivando servizi di assistenza culturale e nuove
opportunità occupazionali per i giovani.

La realizzazione di un sistema di mobilità sostenibile a chiamata connette il territorio rendendolo pienamente accessibile ed abitabile,
dotalo di un’infrastruttura per la fruizione culturale e turistica. I sentieri tematici ed i percorsi naturalistici che sono stati riattivati legano
i tre paesi, le aree naturali, l’eco-villaggio di Torrioni, i beni culturali e le produzioni locali, favorendo mobilità lenta, turismo sostenibile e
accessibilità al paesaggio. A questo si aggiungono i servizi digitali che rafforzano la fruizione del territorio attraverso strumenti tecnologici,
connessioni, sistemi informativi e supporti digitali dedicati alla comunicazione, alla piena connettività ed accessibilità alle reti digitali ed
alla promozione dell’offerta territoriale. In quest’ambito il Piano di Geomarketing costruisce, infatti, una narrazione coordinata dei luoghi,
promuove il territorio anche verso l’esterno, valorizza i dati, le vocazioni locali, le opportunità di business, le produzioni e i servizi, met-
tendoli in relazione con Living Lab, Atelier, Borghi Aperti e servizi digitali.
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Gli attori coinvolti sono numerosi e rispecchiano la natura cooperativa del progetto, insieme ai tre comuni ed ai Dipartimenti di Archi-
tettura ed Agraria dell’Università degli Studi di Napoli Federico II, figurano attori economici e sociali quali il MAAV Museo virtuale del
vino, LESS Cooperativa Sociale, Confindustria Avellino, le Pro Loco, oltre alle cantine del territorio, le aziende agricole, gli artigiani del
tombolo, i laboratori di ceramica, gli operatori turistici, le associazioni locali e le comunità residenti.

Nel suo insieme, il progetto 2V.I.TE. propone dunque una rigenerazione che unisce memoria e futuro, patrimonio e innovazione, co-
munità e impresa, cultura e paesaggio. La sua forza risiede nella capacità di trasformare le fragilità in leve di sviluppo, costruendo un si-
stema territoriale capace di generare occupazione, partecipazione, attrattività e nuove forme di abitare sostenibile.

In questa prospettiva, il Greco di Tufo non è soltanto un’eccellenza enologica, ma una leva culturale e territoriale capace di orientare
processi di rigenerazione. Il Living Lab VITE, come questo libro ben testimonia, interpreta il territorio come laboratorio aperto, dove uni-
versità, imprese, amministrazioni, associazioni e comunità locali collaborano per trasformare saperi, paesaggi e produzioni in nuove op-
portunità di sviluppo. 

La valorizzazione del vitigno diventa così un percorso collettivo che mette in relazione ricerca scientifica e conoscenze contestuali,
tradizione e innovazione, memoria e futuro. Il progetto 2V.I.TE. mira a contrastare spopolamento e marginalizzazione rendendo nuova-
mente desiderabile abitare, tornare e investire nei borghi del Greco di Tufo. In questa alleanza tra scienza e comunità, il vino diventa stru-
mento di apprendimento, partecipazione e progettazione condivisa, un patrimonio vivo capace di generare lavoro, relazioni, attrattività
e qualità della vita.





IL VINO ALLA CORTE DI FEDERICO II
Miniatura del XIII secolo raffigurante scena conviviale con servizio del vino. La presenza di
brocche e coppe richiama le pratiche di approvvigionamento documentate nelle fonti sveve tra
cui la lettera del 1234 relativa al “ vinum graecum” e “vinum fianum”.



CAPITOLO I 

L’ANALISI DI CONTESTO DELLA FILIERA DEL GRECO DI TUFO 
NEL TERRITORIO DI MONTEFUSCO ED I SUOI CASALI, SANTA PAOLINA E TORRIONI

Tonia Impegno, Carla Cavallo, Emilia Di Girolamo, Antonio Mileti, Francesca Russo, Mario Tatone, Gianni Cicia.
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Il Greco di Tufo è uno dei principali vini bianchi della tradizione vitivinicola campana ed è prodotto nell’area dell’Irpinia, in provincia di
Avellino, in particolare nei territori compresi attorno al comune di Tufo. Il vitigno Greco è considerato di antica introduzione nell’Italia
meridionale e viene generalmente associato ai processi di colonizzazione greca sviluppatisi nell’Italia meridionale tra l’VIII e il VII secolo
a.C.. Tuttavia, l’origine esatta del vitigno e la sua identificazione con le antiche varietà descritte dalle fonti classiche non risultano piena-
mente documentate dalla ricerca storica e ampelografica contemporanea.

Le fonti latine testimoniano comunque la rilevanza della viticoltura nell’Italia meridionale in età romana. Autori come Lucio Giunio
Moderato Columella e Plinio il Vecchio descrivono la diffusione della coltivazione della vite e l’importanza economica della produzione
vinicola nelle aree campane. Le testimonianze archeologiche provenienti dall’area vesuviana documentano inoltre il ruolo centrale del
vino nella società romana, pur non consentendo l’identificazione certa dei vitigni rappresentati.

La documentazione della cancelleria di Federico II conserva una significativa attestazione relativa al consumo e alla circolazione del
vino greco nel Mezzogiorno del XIII secolo. Nel mandato indirizzato a Riccardo de Pulcaro, redatto a Foggia il 28 marzo 1240 della XIII in-
dizione, si legge:

“Fredericus, etc., R. de Pulcaro, etc. Fidelitati tue precipiendo mandamus quatenus sine mora mictas ad curiam nostram de vino greco
saumas III, de vino grecisco saumas III, de vino fano saumas III. Preterea mandamus ut Berardo coco curie nostre facias dari de bonis piscibus
de Resina et aliis melioribus qui poterunt inveniri, ut de eis faciat askipeciam et gelatinam pro nobis [...]1. 

Il documento testimonia l’approvvigionamento della corte federiciana con differenti tipologie di vino, tra cui il vino greco, inviato in tre
“saumas ” 2

La menzione separata del vino greco rispetto ad altre qualità vinicole (“vino grecisco”, “vino fano”) indica una classificazione mer-
ceologica precisa e suggerisce il riconoscimento di caratteristiche specifiche del prodotto. Il vino compare inoltre all’interno di una lista
di beni destinati direttamente alla corte imperiale, circostanza che ne evidenzia il valore alimentare e commerciale.

Anche in epoca angioina il Greco continuò ad essere molto apprezzato, come testimoniano i numerosi riferimenti a questo vino che
si trovano nei Registri della Cancelleria Angioina.

Il XIX secolo rappresentò un vero punto di svolta: se nel Medioevo e nel Rinascimento il vitigno Greco era diffuso in diverse regioni
d’Italia, nell’Ottocento la sua coltivazione si concentrò progressivamente in un’area molto più ristretta, quella di Tufo, in provincia di Avel-
lino. Questo territorio, caratterizzato da suoli tufacei e dalla presenza di miniere di zolfo, offriva condizioni particolarmente favorevoli
alla vite, contribuendo sia alla qualità delle uve sia alla loro resistenza alle malattie. Il rapporto tra attività mineraria e viticoltura finì così
per modellare in modo profondo la cultura e l’economia locale, dando vita a un’identità territoriale fortemente legata al vino Greco.

Nel XX secolo il Greco di Tufo ha conosciuto una definitiva consacrazione: ha ottenuto il riconoscimento della Denominazione di Origine
Controllata (DOC) nel 1970 e, successivamente, quello della Denominazione di Origine Controllata e Garantita (DOCG) nel 2003, affer-
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PREMESSA

1 Tratto da Historia diplomatica Friderici Secundi (1859) 
2  Misura di capacità per aridi, usata, in Italia, e particolarmente in Sicilia, prima dell'adozione del sistema metrico decimale. La salma siciliana equivaleva a 275,08 litri (Enciclopedia Treccani).
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mandosi tra le principali produzioni enologiche della Campania3.
Oggi il Greco di Tufo è considerato un bianco di eccellenza, simbolo della resilienza irpina e dell’equilibrio tra tradizione e innovazione.

La sua storia rappresenta un ponte ideale tra Grecia e Roma, tra passato e presente: la testimonianza di una terra che ha saputo custodire
e valorizzare un patrimonio enologico unico. Dal punto di vista botanico, il vitigno Greco, presenta foglie pentagonali, grappoli medio-
piccoli e acini dalla buccia spessa, giallo-verde dorato. Il ciclo vegetativo è lungo e la maturazione avviene tra fine settembre e inizio ot-
tobre. È un vitigno selettivo e complesso da coltivare, sensibile a peronospora e oidio, con rese contenute (60–80 q/ha) che richiedono
una gestione attenta della chioma e del diradamento.

I vini ottenuti si distinguono per acidità elevata, ricchezza minerale e note aromatiche di agrumi, fiori bianchi e sfumature sulfuree.
Con l’invecchiamento emergono sentori di miele, frutta secca e idrocarburi, che ne confermano la straordinaria longevità.

Il Greco è oggi uno dei grandi bianchi campani, accanto a Fiano e Falanghina, e costituisce il cuore della denominazione Greco di Tufo
DOCG. La sua identità forte e la capacità di esprimere il terroir lo rendono uno dei simboli della cultura enologica irpina.

La vinificazione tipica del Greco di Tufo è il punto d’incontro tra tradizione e innovazione. La vendemmia, manuale, si svolge tra fine
settembre e inizio ottobre, con un’attenta selezione dei grappoli sani. Dopo la raccolta, le uve vengono sottoposte a pressatura soffice,
poi il mosto decanta naturalmente prima della fermentazione in acciaio inox a temperatura controllata (16–18°C), condotta con lieviti se-
lezionati o indigeni. L’affinamento avviene per lo più in acciaio, per mantenere freschezza e integrità aromatica, ma alcuni produttori uti-
lizzano legno o anfore per ottenere maggiore complessità. Tecniche come il batonnage o la macerazione a freddo sono adottate per
arricchire la struttura. Il vino viene imbottigliato in primavera o estate e può essere apprezzato sia giovane, per la sua vivacità, sia dopo
lunghi anni di evoluzione, quando emergono profondità e finezza. 

Distribuzione spaziale dei vigneti nell’areale del Greco di Tufo DOCG
L’areale dei vini a denominazione di origine controllata e garantita Greco di Tufo (Figura 1 e Figura 2) comprende integralmente otto

      comuni dell’Irpinia, con vigneti tra 250 e 500 metri:
- Altavilla Irpina
- Chianche
- Montefusco
- Petruro Irpino
- Prata di Principato Ultra
- Santa Paolina 
- Torrioni
- Tufo

3 La prima approvazione del Greco di Tufo come DOC è avvenuta con Decreto del Presidente della Repubblica del 26 marzo 1970, pubblicato nella Gazzetta Ufficiale n. 130 del 26
maggio 1970. La successiva classificazione come DOCG è stata conferita con Decreto Ministeriale del 18 luglio 2003 (G.U. n. 180 del 5 agosto 2003. Successive modifiche e ag-
giornamenti sono stati introdotti tramite decreti ministeriali, tra cui quelli del 30 novembre 2011, 7 marzo 2014 e 13 ottobre 2020, pubblicati in Gazzetta Ufficiale).

IL VITIGNO ED IL VINO



Per analizzare la distribuzione spaziale dei vigneti nell’areale di pro-
duzione del Greco di Tufo DOCG sono stati utilizzati i confini comunali
ISTAT aggiornati al 2025 e la Carta della Natura della Campania (ISPRA,
2018). Le elaborazioni sono state condotte con il software QGIS (Quan-
tum Geographic Information System).

A partire dalla Carta della Natura della Campania sono stati estratti,
mediante un’operazione di ritaglio (clip), i vigneti nel territorio di cia-
scuno dei comuni interessati. Tale operazione ha consentito l’individua-
zione e la quantificazione delle superfici vitate per ciascun comune
riportate in Figura 3 e Tabella 1.

I risultati ottenuti evidenziano come le superfici vitate rappresen-
tino, in media, una quota rilevante dell’estensione territoriale dei co-
muni interessati. In particolare, nei comuni di Santa Paolina e Tufo, le
aree a vigneto risultano occupare oltre un terzo della superficie comu-
nale complessiva.

I tre comuni di Montefusco, Santa Paolina e Torrioni, oggetto del
progetto 2V.I.TE., concentrano complessivamente il 53% dell’intera su-
perficie vitata del Greco di Tufo DOCG. Tale distribuzione spaziale sot-
tolinea la forte specializzazione agricola dell’area in esame per la
produzione vitivinicola. L’analisi condotta fornisce una stima della di-
stribuzione e dell’estensione complessiva dei vigneti nei comuni del
comprensorio del Greco di Tufo DOCG, ma non consente di discrimi-
nare, all’interno di tali superfici, i vigneti effettivamente destinati alla
produzione certificata.

Tale limitazione è riconducibile principalmente alle caratteristiche
dei dati utilizzati. In particolare, la Carta della Natura ISPRA, pur con-
sentendo una mappatura relativamente accurata delle aree vitate, non
include informazioni relative alle varietà di uve coltivate.

Nel corso dell’analisi è stato effettuato un confronto qualitativo tra
la Carta della Natura e ortofotografie ad alta risoluzione di recente ac-
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Figura 1. Areale di produzione del Greco di Tufo secondo il disciplinare.

Figura 2. Limiti amministrativi dei comuni dell’areale dove è possibile
produrre Greco di Tufo.
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quisizione. Tale confronto ha messo in evidenza che se da un lato la Carta della Natura tende a sottostimare l’estensione delle superfici
vitate, dall’altro tende a sovrastimarle, inglobando superfici impermeabilizzate e ad altra destinazione d’uso. Non è stata effettuata
un’analisi quantitativa sugli errori di sovrastima e sottostima. 

Tuttavia, così come è emerso in fase preanalitica, la Carta della Natura è stata preferita alla Carta di Copertura e Uso del Suolo per la
maggiore affidabilità spaziale rilevata. Come sarà discusso nel paragrafo successivo, il RINA, riporta per l’anno 2021 una superficie vitata
a Greco di Tufo DOCG pari a circa 666 ettari.

Tale dato è coerente con i risultati prodotti dal lavoro cartografico.

La base produttiva della filiera
Nel contesto della presente ricerca, è stata inoltrata una richiesta di accesso dati al RINA4 . L’obiettivo era acquisire informazioni ag-

giornate relative alla denominazione Greco di Tufo DOCG, con particolare riferimento a: ettari vitati, produzione di uva (q.li), produzione
di vino (hl), quantità certificate e volumi imbottigliati.

I dati raccolti, riferiti al quinquennio più recente, sono stati quindi oggetto di analisi al fine di individuare tendenze evolutive, variazioni
nel tempo e possibili correlazioni con le dinamiche produttive del territorio.

Figura 3. Superficie vitata, nei comuni interessati, dove è
consentita la produzione del Greco di Tufo.

Tabella 1: Superficie vitata dei comuni del Greco di Tufo DOCG

 

Comune 
Superficie 
comunale 
(ha) 

Superficie 
vitata (ha) 

Incidenza 
sulla 
superficie 
comunale(%) 

Incidenza  
sulla superficie 
vitata totale 
(%)  

Altavilla Irpina 1.408,31 48,22 3 5 
Chianche 660,74 75,28 11 9 
Montefusco 823,83 119,05 14 14 
Petruro Irpino 313,98 54,62 17 6 
Prata di Principato Ultra 1.099,11 35,47 3 4 
Santa Paolina 843,43 296,50 35 34 
Torrioni 421,99 48,99 12 6 
Tufo 596,42 201,22 34 23 
Totale 6.167,81 879,35  100 

4RINA è una società multinazionale con sede a Genova attiva in molti settori, tra cui quelli della certificazione di terza parte allo scopo di fornire una garanzia indipendente di
conformità ai principali standard normativi. Ad essa è affidata la certificazione delle DOC e DOCG campane. 



La produzione del Greco di Tufo DOCG riflette un equilibrio complesso tra fattori agronomici, condizioni climatiche e scelte enologiche.
L’andamento delle rese non dipende infatti soltanto dalla superficie vitata — che negli anni si mantiene sostanzialmente stabile — ma
soprattutto dalla qualità delle uve e dai criteri di selezione adottati in cantina.

Ogni annata presenta caratteristiche peculiari che incidono in modo significativo sia sulla quantità di uva raccolta sia sui volumi di vino
prodotto, certificato e imbottigliato. 

L’analisi dei dati relativi al quinquennio 2020-2024 evidenzia come queste variabili si traducano in oscillazioni produttive anche rilevanti,
strettamente connesse alle condizioni ambientali e al rispetto dei rigorosi standard qualitativi imposti dalla denominazione.

La tabella 2 riporta i dati relativi al Greco di
Tufo DOCG per il periodo 2020–2024, con rife-
rimento a: ettari vitati, produzione di uva (quin-
tali), produzione di vino (ettolitri), quantità di
vino certificato e vino imbottigliato. L’unico
dato mancante è quello relativo al vino certifi-
cato per l’anno 2021, in quanto non disponibile.

Come si può osservare, la quantità di uva
raccolta non corrisponde interamente a quella

vinificata. Al momento dell’ingresso in cantina, infatti, le uve vengono sottoposte a un’ulteriore selezione qualitativa: solo le partite più
idonee vengono destinate alla vinificazione. Questo meccanismo garantisce standard qualitativi costanti ma comporta che, a seconda
delle annate, la quantità finale di vino prodotto possa subire cali anche significativi rispetto al potenziale derivante dalla sola raccolta.

Ad esempio, nel 2022, a fronte di una vendemmia abbondante (54.730 q.li), la selezione ha comunque permesso di raggiungere il mas-
simo della produzione di vino (38.293 hl), invece, nel 2023 oltre alla ridotta quantità di uva raccolta (33.005 q.li), la selezione ha ulterior-
mente inciso, determinando un forte calo di vino prodotto (22.595 hl).

Questa dinamica mette in evidenza come la qualità e la gestione delle uve siano determinanti, tanto quanto le rese del vigneto, per
comprendere l’andamento produttivo complessivo.

Per comprendere meglio l’evoluzione della produzione del Greco di Tufo, i dati riportati in tabella sono stati rappresentati graficamente.
I grafici consentono di visualizzare in maniera immediata le variazioni intercorse negli ultimi cinque anni, mettendo in evidenza i trend
principali e le oscillazioni legate alle diverse fasi produttive. 

Questa rappresentazione visiva permette di cogliere più facilmente le dinamiche interannuali e di confrontare in modo diretto le
diverse variabili produttive.

Il grafico 1 riporta la superficie vitata a Greco di Tufo che è rimasta relativamente stabile nel quinquennio, oscillando tra 619 e 682
ettari. Le variazioni sono minime e non rappresentano un fattore determinante per spiegare le oscillazioni produttive. Ciò indica che la
disponibilità di uva dipende più da condizioni climatiche e sanitarie del vigneto che da variazioni estensive nella coltivazione.

Nel 2015 la superficie vitata destinata al Greco di Tufo ammontava a 667 ettari, un valore che può essere considerato come riferimento
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2020 2021 2022 2023 2024 

Ettari 636 666 682 619 653 
Produzione uva q.li 46.484 48.580 54.730 33.005 43.472 
Produzione vino ettolitri 31.561 33.377 38.293 22.595 29.406 
Certificato 27.543 nd 35.547 33.505 29.083 
Imbottigliato 25.358 29.291 30.726 28.879 26.604 

 Tabella 2: Dati strutturali della denominazione Greco di Tufo



iniziale per l’analisi dell’evoluzione più re-
cente. Confrontando questo dato con
l’andamento degli anni successivi, si os-
serva una tendenza alla fluttuazione
senza una direzione univoca di crescita o
contrazione nel periodo considerato.

Nel 2020 la superficie risulta legger-
mente inferiore (636 ettari, −4,6% rispetto
al 2015), suggerendo una temporanea
contrazione. Negli anni immediatamente
successivi si registra un recupero: nel 2021
e nel 2022 gli ettari tornano rispettiva-
mente a 666 e 682, valori sostanzial-
mente in linea o lievemente superiori al
livello iniziale (+2,2% nel 2022 rispetto al
2015). Tuttavia, il dato del 2023 (619 ettari,
−7,2%) mostra una nuova riduzione, se-
guita nel 2024 da una parziale ripresa a
653 ettari, che rimane comunque legger-
mente inferiore al valore del 2015 (−2,1%).

Nel complesso, il confronto con il 2015 evidenzia una stabilità di fondo della superficie vitata dedicata al Greco di Tufo, con oscillazioni
annuali contenute entro un intervallo di circa ±7%. 

Il grafico 2 mette in luce una produzione di uva caratterizzata da considerevoli oscillazioni, nel biennio 2020-2021 la produzione è
rimasta stabile intorno ai 46-48 mila q.li; nel 2022 si registra un picco produttivo (54.730 q.li), probabilmente favorito da condizioni clima-
tiche ottimali, il 2023 segna invece un crollo marcato (-39,7% rispetto all’anno precedente), imputabile a condizioni avverse e a problema-
tiche fitosanitarie, mentre nel 2024 si osserva un recupero parziale (43.472 q.li), pur senza tornare ai livelli del 2022.

Il grafico n.3 mette a confronto, nel periodo 2020–2024, i volumi complessivi di produzione di Greco di Tufo e la quota di vino che ha
ottenuto la certificazione DOCG, offrendo una lettura integrata della dinamica produttiva e della qualità riconosciuta.

La produzione totale di vino (linea blu) evidenzia un andamento non lineare ma coerente con le fluttuazioni tipiche del comparto vi-
tivinicolo. Dopo un valore iniziale pari a 31.561 hl nel 2020, si osserva un incremento nel 2021 (33.377 hl) e un picco nel 2022 (38.293 hl),
che rappresenta l’annata più produttiva del quinquennio, (+21% circa dal 2000 al 2022), probabilmente favorito da condizioni climatiche
ottimali, seguita da una contrazione progressiva nel biennio successivo (-23% dal picco), imputabile a condizioni avverse e a problematiche
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fitosanitarie, riportando i livelli produttivi al di sotto
della media del periodo.

Tale dinamica è verosimilmente attribuibile a una
riduzione della disponibilità di uva, influenzata da con-
dizioni agronomiche e climatiche, piuttosto che a fat-
tori legati all’efficienza del processo di vinificazione.
Questo è confermato dalla sostanziale stabilità del
rapporto tra uva raccolta e vino prodotto, che sugge-
risce una continuità nelle rese di trasformazione.

Il vino certificato rappresenta la quota di produ-
zione che ottiene ufficialmente la denominazione
DOCG, costituendo quindi un indicatore diretto della
qualità riconosciuta dal sistema di controllo. La serie
relativa al vino certificato DOCG (linea arancione) con-
sente di approfondire ulteriormente l’analisi introdu-
cendo una dimensione qualitativa. Nel 2020 il volume
certificato (27.543 hl) rappresenta una quota rilevante
della produzione totale, indicando un buon livello di
conformità agli standard del disciplinare. Per il 2021,
tuttavia, il dato non è disponibile, in quanto non for-
nito dall’ente certificatore RINA; tale assenza impedi-
sce un confronto diretto per quell’annata e va
considerata come una discontinuità informativa nella
serie storica.

Nel 2022 si registra un marcato incremento del
vino certificato (35.547 hl), in linea con il picco produt-
tivo complessivo, suggerendo che l’elevata disponibi-
lità di materia prima sia stata accompagnata da
condizioni qualitative favorevoli e da una buona ca-
pacità di selezione. A partire dal 2023 (22.595 hl) si os-
serva invece una riduzione significativa della quantità
certificata, che prosegue, seppur con un parziale re-
cupero, nel 2024 (29.083 hl). 
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Grafico 2 : Produzione di uva Greco di Tufo (ql.)

Grafico 3: Produzione vino Greco di Tufo (ettolitri)/Vino certificato DOCG
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Questa contrazione riflette una duplice dinamica: da un lato, la diminuzione dei volumi complessivi prodotti; dall’altro, una maggiore
incidenza della selezione qualitativa, che comporta l’esclusione di una quota più consistente di vino dal processo di certificazione.

Un indicatore particolarmente significativo è il rapporto tra vino certificato e vino prodotto, che consente di stimare la quota di pro-
duzione che raggiunge gli standard DOCG. Nel 2020 tale rapporto è pari a circa l’87%, mentre nel 2022 raggiunge valori prossimi al 93%,
evidenziando un’elevata corrispondenza tra quantità prodotta e qualità certificata. Nel 2023 si osserva invece una marcata riduzione
(circa 67%), seguita da un recupero nel 2024 (circa 99%), valore quest’ultimo particolarmente elevato e indicativo di una forte convergenza
tra produzione e certificazione. Questa dinamica suggerisce che la variabilità del vino certificato non dipende unicamente dalla quantità
prodotta, ma anche dalla selezione fatta in cantina per mantenere gli standard qualitativi del disciplinare di produzione.

Il confronto tra le due serie mostra, infatti, una correlazione positiva evidente: all’aumentare della produzione totale tende ad au-
mentare anche il vino certificato (come nel 2022), mentre nelle fasi di contrazione produttiva si riduce anche la quota certificata (2023).
Tuttavia, l’ampiezza delle variazioni nella serie della certificazione indica che intervengono ulteriori fattori, in particolare la selezione qua-
litativa. Il forte scostamento osservato nel 2023 tra produzione totale (33.505 hl) e vino certificato (22.595 hl) rappresenta un caso em-
blematico di maggiore severità nei controlli o di condizioni qualitative meno favorevoli a causa di condizioni climatiche e fitosanitarie
avverse.

In questo contesto, assume rilievo il fatto che il rapporto tra uva raccolta e vino prodotto resti sostanzialmente costante lungo tutto
il periodo. Tale stabilità implica che le variazioni nei volumi di vino non sono attribuibili a inefficienze nei processi di vinificazione, bensì
alla disponibilità di materia prima e alla sua qualità intrinseca. Di conseguenza, la maggiore volatilità del vino certificato rispetto alla pro-
duzione totale può essere interpretata come il risultato dell’interazione tra quantità disponibile e criteri di conformità al disciplinare.

Nel complesso, l’analisi congiunta grafica e statistica evidenzia un sistema produttivo caratterizzato da una buona stabilità strutturale,
ma al tempo stesso da una significativa sensibilità qualitativa: mentre la produzione totale oscilla entro limiti relativamente contenuti, la
quota certificata amplifica tali variazioni, riflettendo il ruolo cruciale dei processi di selezione nel garantire il mantenimento degli standard
DOCG.

Il vino imbottigliato rappresenta il prodotto finito destinato al mercato e dal grafico 4 si evidenzia una crescita tra 2020 e 2022, fino al
massimo di 30.726 hl e una leggera flessione dal 2023, con valori in calo costante fino a 26.604 hl nel 2024.

In sintesi, l’analisi congiunta dei dati mette in evidenza alcuni punti chiave:
•   La superficie vitata è stabile, quindi non è un fattore determinante nelle oscillazioni produttive.
•   La produzione di uva e vino mostra variazioni notevoli legate alle condizioni climatiche e alla selezione qualitativa in cantina. 
•   Il vino certificato segue la disponibilità produttiva, ma risente anche della severità dei controlli.
•   L’imbottigliamento traduce fedelmente la contrazione del certificato, riducendo l’offerta al consumatore finale.

In definitiva, il Greco di Tufo mostra una forte sensibilità alle variabili climatiche e alla gestione in cantina: due fattori che determinano
la quantità di vino effettivamente immesso sul mercato, a garanzia della qualità del prodotto ma con inevitabili oscillazioni produttive tra
le diverse annate.



Il sistema locale del Greco di Tufo. 
Un'analisi tramite interviste semi–strutturate
I comuni di Montefusco, Santa Paolina e

Torrioni presentano una superficie vitata su-
periore al 50% di quella complessivamente
presente nei territori della denominazione
Greco di Tufo DOCG. Questa rilevanza, sia dal
punto di vista territoriale sia produttivo, rende
lo studio di questi tre comuni particolarmente
rappresentativo delle dinamiche locali. 

Nei paragrafi successivi, l’analisi si concen-
trerà esclusivamente su questi territori.

Per approfondire la conoscenza della base
produttiva, è stata condotta un’indagine sulle
aziende vitivinicole attive nei comuni conside-
rati, tramite interviste semi-strutturate rivolte
ai titolari o ai responsabili aziendali.

Per il raggiungimento degli obiettivi della
ricerca è stato predisposto un questionario

semi-strutturato e la raccolta dei dati è avvenuta in modo sistematico. Ciò ha consentito di analizzare nel dettaglio le dinamiche aziendali,
individuando punti di forza e criticità, con l’obiettivo di elaborare, nella seconda parte del volume, un piano operativo volto a rafforzare
il posizionamento del Greco di Tufo sui mercati locali, nazionali e internazionali.

L’intervista semi-strutturata rappresenta una delle tecniche più diffuse per la raccolta di dati qualitativi, in quanto combina rigore me-
todologico e flessibilità applicativa. Essa si basa su una traccia di domande-guida, costruita in funzione degli obiettivi della ricerca, che
garantisce coerenza tra le interviste e comparabilità dei dati raccolti (Patton, 2015). A differenza dell’intervista strutturata, tuttavia, la
traccia non viene applicata in modo rigido: l’ordine delle domande può variare e queste possono essere riformulate o approfondite in
base al flusso della conversazione. Questo approccio consente all’intervistatore di adattarsi alle risposte degli intervistati e di esplorare
eventuali temi emergenti. Tale modalità favorisce una comprensione più approfondita dei significati attribuiti dai partecipanti, stimolando
la produzione di narrazioni, esempi ed esperienze dirette. 

L’intervista semi-strutturata si colloca così in una posizione intermedia tra strumenti rigidamente standardizzati e approcci comple-
tamente aperti, permettendo di bilanciare comparabilità dei dati e attenzione alla complessità dei vissuti individuali. Il metodo di analisi
adottato in questo studio è il QOREQ (Question, Objective, Result, Evidence, Quote), una tecnica di analisi qualitativa che consente di
strutturare e rendere trasparente il processo di interpretazione dei dati.
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Nel complesso, sono stati intervistati 13 imprenditori vitivinicoli (pari a poco meno del 90% delle imprese del territorio oggetto di
indagine) che hanno fornito informazioni utili all’analisi delle caratteristiche produttive, organizzative e territoriali del comparto locale.

Il questionario era articolato in diverse sezioni tematiche. 
Una prima sezione era finalizzata a delineare il profilo dell’imprenditore e dell’impresa, raccogliendo informazioni su età, genere,

ruolo ricoperto in azienda, localizzazione della sede, eventuale gestione familiare, anni di attività. La dimensione aziendale veniva definita
in base ai volumi produttivi medi, espressi in numero di bottiglie complessive prodotte ogni anno (qualsiasi tipologia, non solo Greco di
Tufo). Venivano, inoltre, rilevati la quota di export sul totale delle vendite e l’eventuale appartenenza a una cantina sociale o ad altra
forma di cooperazione.

Una seconda sezione era dedicata alle eventuali certificazioni ambientali possedute, includendo le principali attestazioni del settore
(Biologico, SQNPI, EQUALITAS, VIVA), con la possibilità di indicare ulteriori certificazioni.

La terza sezione indagava le aspettative relative all’evoluzione del mercato vinicolo, chiedendo ai partecipanti all’indagine di esprimere,
mediante una scala Likert da 1 a 7, il grado di importanza attribuito a una serie di item qualitativi e categoriali, tra cui sostenibilità ambien-
tale, enoturismo, dinamiche demografiche, innovazione tecnologica in ambito agricolo ed evoluzione dei canali distributivi. Gli item con-
siderati rappresentano le principali dimensioni di analisi dei trend che influenzano il settore vitivinicolo, individuate sulla base della
letteratura e degli approcci di analisi dei macro-cambiamenti.

La quarta sezione era dedicata all’analisi della propensione al rischio imprenditoriale, con l’obiettivo di comprendere l’atteggiamento
degli imprenditori nei confronti dell’incertezza e delle decisioni di investimento. A tal fine è stata utilizzata una versione ridotta della scala
proposta da Meertens e Lion (2008).

Infine, l’ultima parte del questionario era dedicata all’indagine semi-strutturata vera e propria, articolata in cinque aree tematiche:
economia, innovazione e tecnologia, reti e relazioni, rapporto con il territorio e turismo-enoturismo, al fine di offrire una visione com-
plessiva e integrata delle dinamiche del comparto vitivinicolo locale.

Profilazione delle aziende vitivinicole del territorio
Come si evince dalla Tabella 3, i rispondenti sono risultati prevalentemente di genere maschile (77%). L’età degli intervistati varia in

modo piuttosto ampio, compresa tra i 24 e gli 81 anni, con un’età media intorno ai 44 anni: ciò suggerisce la presenza sia di giovani im-
prenditori che di figure più esperte, espressione di una continuità generazionale tipica delle imprese a conduzione familiare.

Tutte le imprese sono private ed indipendenti. Nessuna di queste aderisce a cantine sociali o altra forma cooperativa. 
Per quanto riguarda il ruolo ricoperto all’interno dell’azienda, la maggior parte dei partecipanti (77%) ha dichiarato di essere titolare,

mentre il 15,4% si identifica come socio dell’impresa e il restante 7,7% come responsabile di settore (marketing, produzione, vendite o fi-
nanza). Tale configurazione riflette una struttura aziendale fortemente centrata sulla figura del titolare e una gestione diretta delle attività,
elemento coerente con il dato secondo cui tutte le aziende intervistate risultano a conduzione familiare. L’analisi della longevità delle
imprese mostra un panorama eterogeneo: gli anni di attività dichiarati variano dai 5 ai 60, con una media di circa 26 anni. Alcune aziende
vantano una lunga tradizione produttiva, mentre altre sono di più recente costituzione, segno di un tessuto produttivo dinamico, capace
di rinnovarsi e attrarre nuove generazioni di imprenditori.
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I volumi produttivi annuali risultano fortemente
variabili, oscillando da un minimo di 3.000 bottiglie
ad un massimo di 700.000 di bottiglie. Per garantire
una rappresentazione più chiara e leggibile di tali
dati, si è scelto di suddividere le aziende in due
gruppi distinti sulla base della loro capacità produt-
tiva e di rappresentarle graficamente in due distinti
grafici (5 e 6), anziché in un unico istogramma com-
plessivo. La scelta di separare le aziende in due gra-
fici distinti consente di evitare effetti di distorsione
visiva dovuti alla presenza di valori estremamente
eterogenei. In un’unica rappresentazione, infatti, le
produzioni più elevate avrebbero “schiacciato”
quelle minori, rendendo difficile cogliere le diffe-
renze tra le aziende di piccola scala. La suddivisione
adottata permette, invece, di valorizzare la variabi-
lità interna a ciascun gruppo, offrendo una lettura
più chiara e comparabile della struttura produttiva
del campione analizzato. 

Il grafico a sinistra, dedicato alle aziende con pro-
duzioni superiori alle 100.000 bottiglie annue, rag-
gruppa realtà maggiormente strutturate, con

volumi che raggiungono anche livelli molto elevati. Tuttavia, anche all’interno di questo gruppo si osservano differenze significative, che
evidenziano come la categoria delle imprese di maggiore dimensione non sia omogenea. Nel secondo grafico (a destra) sono riportate
le aziende con una produzione annua pari o inferiore a 25.000 bottiglie. In entrambi i grafici sull’asse delle ascisse sono riportate le aziende,
mentre sull’asse delle ordinate è indicato il numero di bottiglie prodotte. Nel complesso, i dati confermano la presenza di un sistema pro-
duttivo caratterizzato da una forte eterogeneità dimensionale, in cui coesistono micro-realtà artigianali e imprese più strutturate, contri-
buendo alla ricchezza e alla complessità del comparto vitivinicolo locale.

Al fine di approfondire la distribuzione dei volumi produttivi all’interno del segmento delle aziende di piccola e media dimensione, è
stato elaborato un violin plot (grafico 7), considerando esclusivamente le imprese con una produzione annua pari o inferiore a 25.000
bottiglie. Tale scelta metodologica si inserisce in continuità con quanto già evidenziato nei grafici precedenti, nei quali la forte eterogeneità
dei dati aveva reso necessaria una segmentazione del campione per garantire una rappresentazione più leggibile e interpretabile.

Il violin plot permette non solo di sintetizzare i principali indicatori descrittivi della distribuzione, ma anche di visualizzare la densità
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Tabella 2: Dati socio -demografici e strutturali dell’azienda

Genere Età Quale figura ricopre 
all'interno dell'azienda/cantina?

Si tratta di
un'azienda a
gestione 
familiare?

Anni di vita
dell'azienda

Donna 27 Titolare Si 20
Donna 58 Titolare Si 32
Uomo 48 Socio dell'azienda Si 10
Uomo 58 Socio dell'azienda Si 18
Uomo 81 Titolare Si 49
Uomo 37 Titolare Si 35
Uomo 36 Titolare 23
Uomo 24 Responsabile di settore Si 5

Uomo 30 Titolare Si 10
Uomo 25 Titolare Si 19
Uomo 46 Titolare Si 60
Uomo 44 Titolare Si 31
Uomo 55 Titolare No 22



dei dati lungo l’intero intervallo osservato. Tale rappresentazione consente quindi di co-
gliere simultaneamente la dispersione dei valori, la concentrazione delle osservazioni e
l’eventuale presenza di asimmetrie distributive.

Nel dettaglio, il grafico evidenzia una distribuzione caratterizzata da una maggiore con-
centrazione delle osservazioni nelle classi produttive comprese tra 3.000 e 10.000 bottiglie
annue, confermando la prevalenza di aziende vitivinicole di dimensione ridotta all’interno
del campione considerato. La densità della distribuzione tende, infatti, ad assottigliarsi
progressivamente nella parte superiore del grafico, indicando una minore frequenza di
aziende con volumi produttivi più elevati.

L’intervallo osservato varia da un minimo di circa 3.000 bottiglie a un massimo di 25.000
bottiglie, delineando comunque una variabilità significativa anche all’interno del segmento
delle imprese di scala minore. 

La distribuzione appare moderatamente asimmetrica verso destra (right-skewed), in
quanto la presenza di alcune aziende con produzioni superiori ai 20.000 pezzi determina
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un’estensione della coda superiore della distribuzione. Il violin plot, inoltre, evidenzia
inoltre come la dispersione dei dati non sia uniforme lungo tutta la distribuzione. La mag-
giore ampiezza della forma centrale del grafico indica infatti una concentrazione più ele-
vata delle osservazioni nei livelli produttivi medio-bassi, mentre la progressiva riduzione
della larghezza nella parte alta riflette la minore numerosità delle aziende caratterizzate
da produzioni più consistenti. Nel complesso, il grafico conferma che anche limitando
l’osservazione alle aziende con produzioni inferiori a 25.000 bottiglie, il sistema produt-
tivo locale presenta una marcata eterogeneità interna. 

I dati relativi all’esportazione (complessiva dell’azienda), grafico 8 e 9, mostrano
una deviazione significativa rispetto alla tendenza generalmente osservata nelle aziende
agroalimentari italiane. In letteratura, diversi autori hanno dimostrato che all’aumentare
della capacità produttiva di un’azienda, aumenta la capacità di esportazione, in virtù
delle economie di scala e della maggiore competitività sui mercati esteri. Tuttavia, nel
contesto vitivinicolo oggetto del nostro studio, tale correlazione è solo parzialmente
confermata, mostrando invece una forte eterogeneità tra i produttori. 

Tra le aziende di maggiori dimensioni (grafico 8) solo l’azienda n. 2 mostra una spic-
cata propensione all’esportazione. Le altre tre mostrano un orientamento, quasi esclu-
sivo, al mercato interno. 

Anche le aziende di medie-piccole dimensioni presentano un andamento variegato
che non differente. Le aziende 5, 6 sono le aziende campione che mostrano una pro-
pensione ai mercati esteri maggiore, in assoluto, maggiore, nettamente superiore anche
a quelle di maggiori dimensioni produttive. La 9 e la 10 hanno una esposizione ai mercati
esteri nulla. La 11, nonostante le piccole dimensioni mostra una esposizione molto ele-
vata.

Nel complesso, i grafici 8 e 9, evidenziano una marcata eterogeneità nei comporta-
menti delle imprese: a parità di scala produttiva emergono infatti strategie commerciali
profondamente differenti. Alcune aziende di piccole dimensioni mostrano un’elevata

propensione all’export, individuando nei mercati esteri un’importante opportunità di valorizzazione del prodotto; al contrario, realtà
anche molto strutturate concentrano la propria attività quasi esclusivamente sul mercato interno. Queste evidenze confermano come la
dimensione produttiva non costituisca, di per sé, un fattore determinante per l’internazionalizzazione.

Risultano invece decisive le scelte strategiche adottate dalle imprese, il loro posizionamento qualitativo e la capacità di accedere a
specifici canali di mercato. L’analisi restituisce dunque l’immagine di un sistema produttivo locale dinamico e articolato, nel quale convi-
vono modelli imprenditoriali differenti.
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Grafico 8 e 9: Imbottigliato/esportato dalle aziende dei
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La sostenibilità ambientale 
Una quota significativa delle aziende, pari al 40%, possiede la certificazione biologica; a questa si aggiunge un ulteriore 17% in possesso

della certificazione di agricoltura integrata SQNPI5 . Ne consegue che quasi il 60% delle imprese adotta metodi produttivi a basso impatto
ambientale, segnale di una diffusa attenzione verso i temi della sostenibilità.

Le certificazioni EQUALITAS6 e VIVA7 , invece, non risultano adottate da alcuna delle imprese coinvolte nell’indagine. Dalle interviste
è emerso come il carico burocratico richiesto per l’ottenimento e la gestione di tali certificazioni sia percepito come eccessivo rispetto ai
benefici effettivamente generati.

Nel complesso, i dati evidenziano comunque un buon livello di adesione a sistemi di certificazione orientati a pratiche produttive so-
stenibili e a basso impatto ambientale.

Evoluzione del mercato vitivinicolo
In questa sezione è stata predisposta una batteria di item qualitativi e categoriali finalizzata ad approfondire le aspettative degli ope-

ratori riguardo all’evoluzione del mercato vinicolo. Ai rispondenti è stato chiesto di valutare, mediante una scala Likert a 7 punti (1 = “per
nulla importante”; 7 = “molto importante”), il grado di importanza attribuito a diversi fattori considerati potenzialmente rilevanti per il
futuro del settore. 

Tra questi figurano la sostenibilità ambientale, lo sviluppo dell’enoturismo, i cambiamenti demografici, l’innovazione tecnologica in
ambito agricolo e le trasformazioni dei canali distributivi. Tali aspetti sono stati selezionati in quanto rappresentativi delle principali di-
mensioni attraverso cui la letteratura analizza i trend e le dinamiche di cambiamento che interessano il comparto vitivinicolo.

La Tabella 5 riporta, per ciascun driver considerato, il valore medio e la deviazione standard. Tali indicatori consentono di sintetizzare
sia le tendenze centrali sia il grado di variabilità delle opinioni espresse dal campione, offrendo una panoramica quantitativa utile alla
comprensione dei principali orientamenti strategici e valoriali delle aziende analizzate.

L’analisi dei driver di mercato evidenzia come tutti i fattori presi in esame siano percepiti come rilevanti nel guidare l’evoluzione del
settore vinicolo nel prossimo futuro. Le medie, comprese tra 5.3 e 5.8 su una scala da 1 a 7, indicano infatti una valutazione mediamente
elevata dell’importanza attribuita a ciascun elemento, suggerendo che gli operatori riconoscono questo insieme di driver significativi e
tra loro interconnessi. 

L’esperienza enoturistica (M = 5.8; DS = 1.17) si conferma un elemento particolarmente influente, a testimonianza della crescente im-

5 SQNPI (Sistema di Qualità Nazionale Produzione Integrata) attesta l’adozione di pratiche agricole sostenibili, nel rispetto dell’ambiente, della sicurezza ali-
mentare e della tracciabilità delle produzioni.

6 EQUALITAS è una certificazione che attesta l’impegno delle aziende vitivinicole verso la sostenibilità ambientale, sociale ed economica lungo l’intera filiera
produttiva.

7 VIVA attesta la sostenibilità del settore vitivinicolo attraverso il monitoraggio degli impatti ambientali, economici e sociali della produzione.
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portanza attribuita alle esperienze legate al
vino, alle visite in cantina e, più in generale, alla
valorizzazione del legame tra prodotto, territo-
rio e turismo.

Tra i fattori analizzati, anche la sostenibilità
ambientale e la responsabilità sociale regi-
strano uno dei valori medi più elevati (M = 5.7;
DS = 0.83). Questo risultato evidenzia non solo
una forte rilevanza percepita, ma anche un buon
livello di convergenza tra i rispondenti, come
suggerito dalla deviazione standard contenuta.
La sostenibilità emerge dunque come un driver
strutturale del settore, probabilmente in rispo-
sta sia alle crescenti pressioni normative sia ai
cambiamenti nelle preferenze dei consumatori.

Le tendenze demografiche (M = 5.4; DS = 1.07), l’evoluzione dei canali di distribuzione (M = 5.7; DS = 1.18) e gli avanzamenti tecnologici
nell’agricoltura (M = 5.3; DS = 1.36) presentano valori medi leggermente inferiori, pur rimanendo su livelli elevati. 

Ciò indica che tali fattori sono comunque considerati rilevanti, ma con un’intensità relativamente minore rispetto ai due driver principali.
In particolare, la maggiore dispersione associata all’innovazione tecnologica suggerisce una percezione più eterogenea del suo impatto,
probabilmente legata a differenze nelle caratteristiche e nelle risorse delle aziende.

Dal punto di vista della variabilità, la deviazione standard più contenuta si osserva per la sostenibilità ambientale, segnalando un
elevato grado di consenso tra i rispondenti. Al contrario, gli avanzamenti tecnologici nell’agricoltura presentano la variabilità più elevata,
indicando opinioni più divergenti: mentre alcuni operatori attribuiscono grande rilevanza all’innovazione, altri la considerano meno prio-
ritaria. Tale eterogeneità può riflettere differenze legate alla dimensione aziendale, al livello di digitalizzazione o alla disponibilità di risorse
per investimenti tecnologici.

Nel complesso, i dati delineano un quadro in cui il settore vinicolo appare, agli occhi degli imprenditori di questo territorio, orientato
verso una crescita trainata principalmente da fattori legati alla sostenibilità e alla valorizzazione esperienziale del prodotto. Gli altri driver,
pur riconosciuti come rilevanti, sembrano assumere un ruolo più complementare che centrale nelle strategie percepite dagli operatori.
L’attenzione verso questi aspetti riflette una visione del mercato sempre più integrata, dove la qualità del prodotto si combina con la ca-
pacità di comunicare valori, autenticità e responsabilità. L’innovazione tecnologica, pur non emergendo come fattore immediatamente de-
cisivo, rappresenta per alcuni una leva potenziale per migliorare l’efficienza produttiva e la resilienza delle aziende nel medio-lungo periodo.

Tabella 5. Driver di Mercato e della Propensione al Rischio nel Settore Vinicolo

Enoturismo                                                               5.8                       1.17
                                            
Evoluzione dei canali di distribuzione                      5.7                       1.18
                                            
Sostenibilità ambientale e responsabilità sociale             5.7                       0.83
                                                                                
Demografia e clima                                                  5.4                       1.07

Avanzamenti tecnologici nell’agricoltura                  5.3                       1.36

Driver di mercato                                             Media             Deviazione
                                                                        standard



La propensione al rischio
L’analisi degli item relativi all’atteggiamento

verso il rischio imprenditoriale evidenzia un
orientamento prevalentemente prudente nella
gestione degli investimenti aziendali, pur in
presenza di una moderata variabilità interna al
campione. I punteggi medi si collocano tutti al
di sopra del punto centrale della scala, ad ecce-
zione dell’affermazione relativa all’evitamento
del rischio, indicando una generale preferenza
per condizioni di maggiore prevedibilità e con-
trollo nelle decisioni economiche.

L’affermazione che registra il valore medio
più elevato è “Preferisco la certezza all’incer-
tezza quando investo nella mia impresa” (M =

5,3; DS = 1,39). Il dato segnala una marcata propensione verso scelte considerate più stabili e meno esposte all’incertezza. La deviazione
standard relativamente contenuta suggerisce inoltre una discreta convergenza delle risposte, indicando che tale orientamento è ampia-
mente condiviso all’interno del campione.

Anche l’item “Mi piace andare sul sicuro quando investo nella mia azienda” presenta un valore medio elevato (M = 4,3; DS = 1,67),
confermando la tendenza a privilegiare strategie di investimento percepite come affidabili e controllabili. Tuttavia, rispetto all’item pre-
cedente, la deviazione standard più alta evidenzia una maggiore eterogeneità nelle risposte, suggerendo che, pur prevalendo un atteg-
giamento prudente, esiste una quota di soggetti più incline ad accettare margini di rischio maggiori.

L’affermazione “Sono disposto a correre rischi finanziari” ottiene una media pari a 4,0 (DS = 2,00), valore che si colloca in prossimità
del punto centrale della scala. Questo risultato indica una posizione sostanzialmente intermedia: il campione non manifesta né una netta
propensione né una chiara avversione al rischio finanziario. Particolarmente rilevante è la deviazione standard, la più elevata tra gli item
considerati, che segnala una forte dispersione delle risposte e quindi la presenza di orientamenti molto differenziati rispetto alla dispo-
nibilità ad assumere rischi economici.

Infine, l’item “Evito i rischi quando investo nell’impresa” registra invece il valore medio più basso (M = 3,7; DS = 1,75). Pur non indicando
un’esplicita propensione al rischio, il dato mostra che l’evitamento sistematico del rischio non rappresenta una caratteristica dominante
del campione. Anche in questo caso la deviazione standard relativamente elevata evidenzia una significativa variabilità individuale, com-
patibile con la coesistenza di profili imprenditoriali differenti.

Considerati nel loro insieme, i risultati delineano un atteggiamento orientato alla cautela più che all’assunzione esplicita del rischio.
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Preferisco la certezza all’incertezza quando
investo nella mia impresa                                        5.3                       1.39
                                            
Mi piace “andare sul sicuro” quando investo 
investo nella mia azienda                                         4.3                       1.67
                                            
Sono disposto a correre rischi finanziari                         4.0                       2.00
                                            
Evito rischi quando investo nell’impresa                  3.7                       1.75

Propensione al rischio                                    Media             Deviazione
                                                                        standard

Tabella. 6. Propensione al rischio (Scala di Meertens e Lion, 2008)



Gli imprenditori sembrano privilegiare investimenti percepiti come sicuri e prevedibili, soprattutto in termini di riduzione dell’incertezza,
ma senza adottare una posizione rigidamente conservativa. La presenza di deviazioni standard medio-alte, in particolare negli item relativi
al rischio finanziario, suggerisce infatti un’elevata eterogeneità interna al campione e la possibile compresenza di strategie decisionali
differenti.

L’InDaGInE sEmI-sTrUTTUraTa
L’ultima sezione del questionario conteneva l’intervista semi-strutturata, come già detto in precedenza il metodo di indagine utilizzato

è il QOREQ (Question, Objective, Result, Evidence, Quote), basato sull’organizzazione dei contenuti secondo cinque dimensioni:

1.     Question       La domanda di ricerca o il tema investigato
2.    Objective      L’obiettivo conoscitivo o interpretativo collegato alla domanda
3.    result             I risultati emersi dall’analisi (temi, categorie, pattern ricorrenti)
4.    Evidence       Le prove a supporto dei risultati (dati osservativi, confronti, triangolazioni)
5.    Quote             Estratti testuali (citazioni dirette dei partecipanti) a sostegno e illustrazione dei risultati

L’organizzazione dell’analisi secondo queste dimensioni favorisce il rigore procedurale e la tracciabilità delle interpretazioni, in linea
con la prospettiva della naturalistic inquiry, che sottolinea l’importanza della documentazione sistematica e della validazione qualitativa.
L’attenzione rivolta alla verifica dell’attendibilità (trustworthiness) — ad esempio attraverso la triangolazione delle fonti, l’audit trail e il
member checking — risulta coerente con le raccomandazioni della thematic analysis, orientate a garantire credibilità e solidità metodo-
logica. Inoltre, la scelta di esplicitare aspetti quali la ricchezza descrittiva, il rigore analitico e la coerenza interpretativa risponde ai principali
criteri di qualità della ricerca qualitativa individuati nella letteratura metodologica, tra cui rich rigor, credibility e meaningful coherence,
definiti come criteri “big-tent”.

Nel complesso, l’adozione del modello QOREQ mira, quindi, a rafforzare il rigore metodologico, la trasparenza del processo analitico
e la credibilità dei risultati qualitativi ottenuti.
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L’intervista semi-strutturata ruotava intorno a cinque aree tematiche: 

1- ECOnOmIa
                           •Obiettivo:
                               Valutare il grado di soddisfazione delle cantine riguardo il mercato attuale, esplorando il contesto competitivo e le sfide economiche.
                           •Punti Chiave:
                               Opinioni sull'andamento del mercato vitivinicolo locale e nazionale.
                               Percezione sulle politiche di distribuzione dei prodotti e sugli sbocchi di mercato disponibili.
                               Strategie di prezzo e impatto sulle vendite.

2- InnOvazIOnE E TECnOLOGIa
                           •Obiettivo: 
                               Indagare le tecnologie adottate per ottimizzare la produzione e l’efficienza e il livello di innovazione interna.
                           • Punti Chiave:
                               Soluzioni tecnologiche per migliorare la qualità del vino e l’efficienza produttiva.
                               Eventuali progetti di ricerca e sviluppo in collaborazione con altri enti.
                               Applicazione di pratiche sostenibili e impatto della digitalizzazione.

3- rETE E nETwOrkInG
                           • Obiettivo: 
                           Esplorare le collaborazioni con altre realtà vitivinicole e di settori affini per aumentare la competitività.
                           • Punti Chiave:
                           Tipologia e natura delle collaborazioni con aziende del settore o enti.
                           Iniziative per creare sinergie e condividere risorse.
                           Riflessioni su come queste partnership influiscano sulle attività operative.

4- raPPOrTO COn IL TErrITOrIO
                           • Obiettivo: 
                           Comprendere il legame delle cantine con il contesto locale, con un focus sulla valorizzazione delle risorse locali e delle tradizioni.
                           • Punti Chiave:
                               Iniziative per promuovere la cultura e il paesaggio locale.
                               Contributo alla valorizzazione di tradizioni e pratiche agricole del territorio.
                               Effetti del rapporto con la comunità e il territorio sull'identità aziendale.

5- TUrIsmO ED EnOTUrIsmO
                           • Obiettivo: 
                               Analizzare il ruolo del turismo nelle attività delle cantine e l'importanza dell'enoturismo.
                           • Punti Chiave:
                               Coinvolgimento in progetti di turismo enogastronomico.
                               Attività organizzate per i visitatori, come degustazioni o eventi culturali.
                               Strategie per promuovere la cantina come meta turistica sostenibile.
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rIsULTaTI ED EvIDEnzE DELL’arEa TEmaTICa “ECOnOmIa”
La maggioranza delle piccole aziende segnala una situazione di difficoltà, caratterizzata da margini compressi, elevati costi di distri-

buzione, tempi di incasso molto lunghi (ad esempio pagamenti a 3–6 mesi da parte di buyers, ristorazione e GDO) e da una forte pressione
competitiva esercitata da realtà con maggiori capitali e volumi produttivi. Dalle interviste emerge, inoltre, una percezione complessiva-
mente prudente riguardo all’andamento del mercato vitivinicolo: molti imprenditori evidenziano criticità legate ai cambiamenti nei con-
sumi e alla contrazione della domanda per alcune tipologie di vino.

In particolare, diversi produttori sottolineano la crescente difficoltà nei canali tradizionali di vendita, come la ristorazione, dove i
margini risultano ridotti e i tempi di pagamento incerti. In risposta a tali problematiche, alcune aziende tendono a privilegiare forme di
vendita diretta o modelli integrati con attività agrituristiche, che permettono un rapporto più diretto con il consumatore e una maggiore
valorizzazione del prodotto. Parallelamente, alcune imprese medio-grandi adottano strategie più proattive di export e branding, riuscendo
in parte a mitigare le criticità del mercato.

Nonostante il contesto complesso, emerge una diffusa consapevolezza del valore strategico del Greco di Tufo, considerato una delle
principali risorse economiche del territorio e un prodotto con un significativo potenziale di mercato, soprattutto se sostenuto dalla qualità
del prodotto e dalla capacità di offrire al consumatore un’esperienza enoturistica e territoriale.

Tra i temi ricorrenti emersi dalle interviste si evidenziano alcune dinamiche di mercato condivise dagli intervistati. In particolare, viene
segnalata una maggiore difficoltà nel segmento dei vini rossi, mentre i vini bianchi locali risultano generalmente più stabili dal punto di
vista commerciale.

Contestualmente, molti produttori sottolineano l’importanza di affiancare alla vendita del vino forme di valorizzazione esperienziale,
quali degustazioni in azienda e attività legate all’enoturismo.

Citazioni particolarmente rappresentative estratte dalle interviste 
“C’è stato un periodo in cui definivo la cantina una banca per i ristoratori, perché arrivavano a pagare anche dopo sei mesi”

“Il nostro Greco è stato valutato come il miglior vino per rapporto qualità-prezzo e abbiamo vinto un tender in Norvegia per 36.000 bottiglie in tre anni”

“L’andamento del mercato nel 2025 è stato leggermente in calo per quanto riguarda i rossi, mentre il Greco di Tufo resta un riferimento importante”

“Il Greco di Tufo è il vino che vendo di più: rappresenta una risorsa da valorizzare per il futuro”

“Io produco principalmente vini di qualità. Il cliente che viene qui cerca un luogo tranquillo e, quando assaggia il nostro prodotto e lo apprezza, il fatto 
che costi 20 o 30 euro non fa più differenza”

rIsULTaTI ED EvIDEnzE DELL’arEa TEmaTICa “InnOvazIOnE E TECnOLOGIa”
Dalle interviste emerge una visione articolata del concetto di innovazione all’interno delle aziende vitivinicole. Si delineano, in parti-

colare, due principali orientamenti: da un lato, imprese che adottano forme di innovazione mirata — come l’utilizzo di fermentazioni in
anfora, l’installazione di impianti fotovoltaici o sistemi di recupero delle acque — e, dall’altro, aziende che tendono a preservare processi
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più tradizionali, sia per ragioni ideologiche legate all’identità produttiva sia per vincoli di natura economica.
L’adozione di pratiche sostenibili appare comunque piuttosto diffusa, soprattutto in una prospettiva pragmatica, attraverso la ridu-

zione dei trattamenti fitosanitari, l’utilizzo contenuto di rame e zolfo e l’impiego di ammendanti naturali. 
Alcuni produttori sottolineano, inoltre, l’importanza di introdurre tecniche agronomiche e produttive più avanzate, considerate utili

per migliorare sia la qualità del vino sia la sostenibilità delle pratiche agricole. Parallelamente emergono anche posizioni critiche nei con-
fronti di alcune normative ambientali e delle politiche di sostenibilità, talvolta percepite come poco coerenti con le esigenze operative
delle aziende. Secondo alcuni intervistati, infatti, determinate regolamentazioni europee o nazionali rischiano di generare costi aggiuntivi
senza produrre benefici concreti.

In questo contesto viene comunque riconosciuto il valore della collaborazione con università, agronomi e tecnici specializzati, ritenuta
fondamentale per favorire l’aggiornamento delle conoscenze e il miglioramento delle pratiche di coltivazione e vinificazione.

Dall’analisi emerge inoltre una visione complessa del rapporto tra innovazione tecnologica e pratiche produttive nel settore vitivinicolo
locale. Gli imprenditori riconoscono l’importanza dell’innovazione come strumento per migliorare la qualità del prodotto e l’efficienza
dei processi aziendali, in particolare attraverso l’adozione di tecniche agronomiche più avanzate e il ricorso a consulenze specialistiche.

In tale prospettiva vengono citate anche alcune esperienze concrete di investimento e sperimentazione, come progetti finanziati tra-
mite fondi OCM per l’introduzione di anfore in vinificazione, l’installazione di impianti fotovoltaici destinati all’autoconsumo energetico
e sperimentazioni agronomiche basate sull’utilizzo di zeolite e su pratiche orientate alla riduzione dei residui. 

Tuttavia, soprattutto per le aziende di dimensioni più ridotte, la principale barriera all’adozione di queste innovazioni è rappresentata
dagli elevati costi iniziali e dalla complessità burocratica necessaria per accedere ai contributi pubblici.

Allo stesso tempo, alcuni intervistati evidenziano una certa distanza tra il mondo della ricerca e la realtà operativa delle aziende agri-
cole, sottolineando come le soluzioni proposte in ambito accademico non sempre risultino immediatamente applicabili nelle concrete
condizioni produttive. 

Per questo motivo, l’innovazione viene spesso interpretata in modo pragmatico, come un processo di adattamento graduale delle
pratiche aziendali più che come un cambiamento radicale.

Infine, emergono alcune criticità legate al quadro normativo e alle politiche ambientali, percepite da parte di alcuni produttori come
fattori in grado di generare vincoli operativi e costi aggiuntivi, soprattutto per le imprese di dimensioni minori.

Citazioni particolarmente rappresentative estratte dalle interviste 
“Abbiamo acquistato delle anfore grazie a un progetto OCM e realizzeremo una fase sperimentale di fermentazione”

“Abbiamo installato pannelli fotovoltaici per ridurre i costi, ma sono ancora necessari ulteriori investimenti”

“Dal punto di vista delle tecniche agronomiche non ci siamo ancora: in molti casi siamo fermi agli anni ’80”

“Ho collaborato con l’università in alcuni progetti, ma la teoria è una cosa e la pratica un’altra”
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rIsULTaTI ED EvIDEnzE DELL’arEa TEmaTICa “rETE E nETwOrkInG” 
Dalle interviste emerge una percezione ambivalente riguardo al tema della cooperazione tra aziende vitivinicole. Da un lato, gli im-

prenditori riconoscono il potenziale dell’associazionismo e delle iniziative condivise come strumenti utili per rafforzare la visibilità del ter-
ritorio, condividere i costi promozionali e affrontare con maggiore efficacia i mercati nazionali e internazionali, che richiedono massa
critica e strategie di marketing coordinate. In particolare, viene sottolineato come la creazione di reti tra produttori possa favorire la par-
tecipazione a fiere, eventi e attività di promozione collettiva, riducendo i costi individuali e aumentando l’impatto delle iniziative di mar-
keting territoriale. Alcuni intervistati hanno inoltre avanzato proposte concrete di collaborazione commerciale e di organizzazione di
eventi congiunti.

Dall’altro lato, emergono diverse criticità legate al funzionamento delle reti esistenti e alla costruzione di relazioni collaborative stabili
tra le aziende. Alcune esperienze del passato con consorzi o strutture associative sono state percepite come poco efficaci e hanno ali-
mentato diffidenza tra i produttori. Vengono inoltre descritte assemblee poco partecipate, progetti di rete interrotti e difficoltà derivanti
dalla mancanza di fiducia reciproca e dalla presenza di interessi divergenti tra aziende di dimensioni differenti. Alcuni intervistati criticano
il funzionamento di determinate strutture consortili, ritenendo che non riescano sempre a rappresentare in modo equilibrato l’intero si-
stema produttivo locale.

Persistono, inoltre, dinamiche competitive che limitano la condivisione di informazioni e opportunità, mentre altri produttori eviden-
ziano una percezione di disparità nelle possibilità di promozione e accesso ai mercati tra imprese più grandi e realtà di minori dimensioni.

Nel complesso, le interviste mostrano come il networking e la cooperazione siano percepiti come elementi potenzialmente strategici
per lo sviluppo del territorio vitivinicolo. Allo stesso tempo, emerge la necessità di rafforzare fiducia, coordinamento e meccanismi di go-
vernance tra gli attori locali, affinché le forme di collaborazione possano tradursi in risultati concreti e condivisi per l’intero sistema pro-
duttivo.

Citazioni particolarmente rappresentative estratte dalle interviste 
“L’idea del consorzio è quella di fare rete, ma servono regole chiare e vantaggi concreti”
“Forse siamo gente di montagna: c’è la tendenza a fare ognuno per se”
“L’associazionismo può funzionare perché consente di condividere le spese, gli utili e anche il rischio”
“Se non produci almeno 50-60 mila bottiglie, non ti considerano da nessuna parte. È anche per questo che sarebbe necessario fare rete”

rIsULTaTI ED EvIDEnzE DELL’arEa TEmaTICa “raPPOrTO COn IL TErrITOrIO” 
Il legame con il territorio rappresenta un elemento centrale nell’identità delle aziende vitivinicole intervistate, che si percepiscono

come autentici ambasciatori del contesto locale e promotori delle sue caratteristiche ambientali, culturali e storiche. Dalle interviste
emerge un forte senso di appartenenza, accompagnato dalla consapevolezza del valore strategico delle risorse territoriali — come mi-
niere, belvedere e architettura rurale — considerate elementi di grande potenziale attrattivo. La produzione vitivinicola viene infatti in-
terpretata non solo come attività economica, ma anche come strumento di tutela e valorizzazione del patrimonio locale, attraverso cui
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diffondere l’identità del territorio mediante il vino e le attività di accoglienza in azienda.
Allo stesso tempo, gli intervistati evidenziano alcune criticità legate alla limitata valorizzazione complessiva del territorio e alla man-

canza di politiche coordinate. Sebbene siano presenti iniziative culturali, paesaggistiche ed enogastronomiche, queste risultano spesso
frammentate e poco strutturate, mentre infrastrutture adeguate, servizi di supporto e strategie integrate di promozione territoriale ap-
paiono ancora insufficienti. Le potenzialità paesaggistiche, culturali e gastronomiche dell’area, dunque, non risultano pienamente sfrut-
tate, anche a causa della limitata integrazione tra gli attori locali.

Tra le proposte ricorrenti avanzate dagli intervistati emergono il recupero delle miniere di zolfo dismesse, la valorizzazione dei belve-
dere e lo sviluppo di percorsi turistici integrati. Alcune aziende hanno già avviato iniziative in questa direzione, promuovendo visite guidate
ed esperienze legate al territorio; tuttavia, permane la necessità di potenziare infrastrutture, segnaletica e strumenti di coordinamento
tra imprese, istituzioni e comunità locali.

Nel complesso, emerge una forte consapevolezza del valore del territorio come elemento distintivo della produzione vitivinicola
locale, accompagnata dalla percezione della necessità di rafforzare le politiche di valorizzazione e le forme di collaborazione tra i diversi
attori territoriali, affinché le potenzialità dell’area possano tradursi in opportunità concrete di sviluppo economico, turistico e culturale.

Citazioni particolarmente rappresentative estratte dalle interviste 
"Tufo ha le miniere di zolfo dismesse che potrebbero essere valorizzate per visite guidate e eventi" 

"Il nostro paesaggio è unico, ma mancano percorsi e infrastrutture per valorizzarlo davvero"

"Dietro ogni bottiglia c'è scritto Santa Paolina‚….. noi siamo i primi ambasciatori del territorio"

"Il territorio ha tantissime risorse, ma spesso chi vive qui non ne conosce davvero il valore"

rIsULTaTI ED EvIDEnzE DELL’arEa TEmaTICa “TUrIsmO ED EnOTUrIsmO”
L’enoturismo emerge dalle interviste come una delle principali leve strategiche per lo sviluppo del territorio vitivinicolo. Gli imprenditori

riconoscono infatti il potenziale dell’integrazione tra produzione vinicola, ospitalità e valorizzazione del paesaggio nel generare nuove
opportunità economiche e nel rafforzare la visibilità delle aziende. Le esperienze legate al vino vengono percepite non soltanto come at-
tività complementari alla vendita del prodotto, ma anche come strumenti capaci di consolidare il rapporto diretto con il consumatore e
trasmettere il valore culturale e identitario del territorio.

Alcuni produttori riportano esempi concreti di iniziative già avviate con risultati positivi, come degustazioni che coinvolgono decine
di partecipanti, festival capaci di attirare migliaia di visitatori, visite guidate ai vigneti, esperienze in cantina ed eventi gastronomici legati
alla tradizione locale. In alcune aziende sono inoltre presenti strutture ricettive e camere per l’ospitalità, sebbene spesso prive di un si-
stema di booking organizzato o di una gestione professionale strutturata.

Accanto a queste esperienze positive, emergono tuttavia diverse criticità che limitano il pieno sviluppo dell’enoturismo. Gli intervistati
segnalano la carenza di infrastrutture turistiche adeguate, la frammentarietà dei servizi di accoglienza e l’assenza di una strategia terri-
toriale coordinata capace di integrare in modo efficace le diverse offerte presenti nell’area. Viene inoltre sottolineata la necessità di mag-
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giori investimenti e di competenze specifiche per garantire esperienze di qualità e sostenibili nel lungo periodo.
Nel complesso, l’enoturismo è considerato dagli imprenditori una risorsa fondamentale per il futuro del territorio, in grado di generare

valore economico aggiuntivo e contribuire alla promozione delle produzioni vitivinicole locali. Tuttavia, il suo pieno sviluppo richiede una
maggiore professionalizzazione del settore, un rafforzamento delle infrastrutture e un più efficace coordinamento tra imprese, istituzioni
e comunità locali.

Citazioni particolarmente rappresentative estratte dalle interviste
"L'obiettivo principale per me è l'enoturismo‚…… vorrei portare quante più persone possibile sul territorio"
"L'unica cosa che può aumentare il valore aggiunto qui è il turismo" 
"Abbiamo creato diverse experience: visite al vigneto, degustazioni, pasta fatta in casa, raccolta nell'orto e cucina"

La maTrICE QOrED
La tabella 7 sintetizza i principali risultati emersi dalla analisi QOREQ, consentendo di ricondurre in forma schematica le evidenze rac-

colte attraverso le interviste semi-strutturate. La matrice QORED permette di evidenziare, per ciascuna area tematica indagata, il colle-
gamento tra obiettivi conoscitivi, risultati emersi ed evidenze empiriche, restituendo una visione integrata delle principali dinamiche che
caratterizzano il sistema vitivinicolo locale.

Nel complesso, l’analisi evidenzia un comparto fortemente radicato nel territorio e orientato alla qualità, ma al tempo stesso caratte-
rizzato da criticità economiche, limitata cooperazione tra imprese e difficoltà strutturali nell’adozione dell’innovazione e nello sviluppo
dell’offerta enoturistica. Parallelamente, emerge la centralità del legame identitario con il territorio e la crescente importanza attribuita
a export, sostenibilità ed esperienzialità come leve strategiche per la competitività futura del Greco di Tufo.

Convergenze e Divergenze 
La fase di analisi delle Convergenze-Divergenze nello strumento QORED rappresenta il momento in cui i dati raccolti vengono con-

frontati sistematicamente al fine di individuare elementi di coerenza, complementarità o contrasto tra le diverse fonti informative, le opi-
nioni degli intervistati e le evidenze emerse dall’analisi qualitativa e quantitativa.

In particolare, la fase di convergenza consiste nell’identificazione di temi, interpretazioni o pattern ricorrenti che emergono in modo
coerente tra più interviste, osservazioni o strumenti di raccolta dati. La presenza di convergenze contribuisce a rafforzare la solidità in-
terpretativa dell’analisi

La fase di divergenza, invece, riguarda l’individuazione di differenze, contraddizioni o visioni alternative presenti nei dati. Tali divergenze
non vengono considerate anomalie, bensì elementi interpretativi rilevanti per comprendere la complessità del fenomeno analizzato. Esse
possono derivare da differenti dimensioni aziendali, orientamenti strategici, disponibilità di risorse o esperienze individuali. 

Dal punto di vista metodologico, l’analisi Convergenze-Divergenze contribuisce a rafforzare la solidità dei risultati della ricerca quali-
tativa, favorendo la triangolazione delle informazioni e una lettura più articolata dei risultati. 
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COnvErGEnzE

Identità forte del Greco di Tufo come prodotto di qualità.
Tutti gli imprenditori intervistati riconoscono il Greco di Tufo come un vino di pregio, caratterizzato da qualità organolettiche distintive

e da una forte identità territoriale. Questa percezione condivisa contribuisce a rafforzarne il posizionamento sia sul mercato nazionale
sia su quello internazionale. Le cantine concordano sul fatto che il riconoscimento qualitativo del prodotto rappresenti un importante
vantaggio competitivo, sul quale costruire strategie di marketing e comunicazione comuni.

Come afferma una cantina di piccole dimensioni, “Il Greco di Tufo è il nostro marchio di fabbrica: chi lo assaggia riconosce subito il
territorio da cui proviene”, mentre un’azienda di dimensioni maggiori sottolinea che “Non possiamo competere sul prezzo, ma la qualità
del nostro vino è ciò che ci distingue nel mondo.”

Dalle interviste emerge inoltre una forte attenzione alla valorizzazione del prodotto attraverso esperienze dirette con i consumatori,
come visite in cantina e degustazioni guidate. Tali attività vengono considerate strumenti fondamentali per consolidare la percezione di
qualità del vino e rafforzare il legame tra prodotto e territorio.

Interesse condiviso nell’enoturismo
Emer¬ge un ampio consenso sull’importanza dell’enoturismo come leva strategica per la valorizzazione del territorio e del prodotto.

Sia le cantine di piccole dimensioni sia quelle più strutturate considerano l’accoglienza dei visitatori e la creazione di esperienze legate al
vino strumenti fondamentali per rafforzare la notorietà del Greco di Tufo, stimolare la domanda diretta e promuovere la cultura enologica
locale. Una piccola cantina sottolinea che “Far visitare le cantine e raccontare la storia del territorio è fondamentale per far comprendere
cosa c’è dietro ogni bottiglia”; mentre un’azienda di dimensioni maggiori evidenzia come “L’enoturismo ci permette di creare un legame
diretto con chi ama il vino e, allo stesso tempo, di promuovere il nostro marchio anche all’estero.” Parallelamente, diversi produttori evi-
denziano come l’enoturismo rappresenti anche un’importante opportunità di differenziazione e di consolidamento della reputazione ter-
ritoriale, contribuendo ad aumentare l’attrattività del prodotto anche sui mercati internazionali.

Percezione diffusa della burocrazia e dei costi come ostacoli
Tutti gli attori coinvolti segnalano come criticità comuni la complessità normativa, gli oneri amministrativi e i costi associati alla pro-

duzione e alla commercializzazione del vino. Tali aspetti vengono percepiti come fattori che ostacolano sia l’innovazione sia l’espansione
commerciale, creando un terreno condiviso di interesse nella ricerca di soluzioni capaci di ridurre questi vincoli.

Una piccola cantina osserva che “Spesso perdiamo più tempo tra pratiche burocratiche e permessi che a fare vino”, mentre un’azienda
di dimensioni maggiori conferma che “La burocrazia rallenta i progetti e aumenta i costi, soprattutto quando vogliamo esportare.”

Dalle interviste emerge inoltre una consapevolezza diffusa della necessità di strumenti di supporto in grado di ottimizzare la gestione
delle risorse e facilitare l’accesso a finanziamenti e bandi pubblici. Gli intervistati sottolineano come una riduzione degli ostacoli burocratici
potrebbe favorire l’innovazione, la competitività aziendale e, più in generale, lo sviluppo del territorio vitivinicolo.

Accanto ai tradizionali vincoli amministrativi e normativi, alcuni produttori evidenziano anche criticità legate ai processi di certificazione

- 41 - 



- 42 - 

Ambito Question Question Result Evidence Quote

Economia

Qual è il grado di 
soddisfazione delle
cantine rispetto al 
mercato locale e 

nazionale, e quali politiche
di distribuzione adottano?

Valutare sostenibilità
economica, difficoltà di
collocazione e strategie

di prezzo

Mercato difficile per i
piccoli, case di 

successo mitigano
criticità attraverso
export e branding

Ritardi incasso, margini
compressi, costi distri-
buzione elevati, esempi
di successi esteri, inte-
grazione vendita diretta

con agriturismo

“Il cliente che viene qui…
quando assaggia il nostro
prodotto e gli piace, che lo
paghi 20 o 30 euro non fa

più differenza.”

Innovazione & 
Tecnologia

Quali tecnologie e 
pratiche innovative 
vengono adottate?

Valutare livello 
di innovazione, pratiche

sostenibili, 
collaborazione R&S

Adozione mista: 
innovazione selettiva e

mantenimento di
processi tradizionali;

attenzione a 
sostenibilità pratica

Progetti OCM 
con anfore, pannelli 

fotovoltaici, consulenze
universitarie e 

agronomi, limitazioni
normative

“Con l’università ho fatto
qualche progetto… però
la scuola è una cosa e la

praticità è un’altra.”

Rete & Networking
Esistono collaborazioni
strutturate tra cantine,
consorzi o altri enti?

Comprendere il
potenziale della 
cooperazione
territoriale

Cooperazione 
sporadica, alcune
iniziative hanno 

successo, ma la fiducia
e le regole restano

critiche

Progetti associativi,
partecipazione a fiere
collettive, esperienze 
di rete fallite o poco

efficaci

“L’associazionismo può
funzionare perché si 
dividono le spese, 

si dividono gli utili e si
divide il rischio.”

Rapporto con 
il territorio

In che modo le cantine
valorizzano identità,

paesaggio e tradizioni?

Valutare grado di 
integrazione tra attività
aziendali e patrimonio

locale

Forte legame con il ter-
ritorio, iniziative cultu-
rali esistenti ma spesso
isolate; potenziale di at-

trazione elevato

Promozione di 
belvedere, fontane, 

miniere; partecipazione
a percorsi turistici; 
valorizzazione tradi-

zioni locali

“Dietro ogni bottiglia c’è
scritto Santa Paolina…

noi siamo i primi 
ambasciatori del

territorio.”

Turismo & Enoturismo
Qual è il peso 

dell’enoturismo e 
come viene gestito
dalle aziende?

Identificare opportunità
e barriere operative

Potenziale elevato ma
gestione frammentaria;
alcune aziende orga-
nizzano esperienze di

successo

Degustazioni, visite 
guidate, eventi culturali;
carenza infrastrutture e

servizi; iniziative 
sperimentali integrate

con il vino

“L’unica cosa che può 
aumentare il valore 
aggiunto qui è il 

turismo.”

Matrice QOREQ sintetica (per ambito)



dei vini. In particolare, viene segnalato il rischio che vino non prodotto direttamente dalle aziende locali possa essere successivamente
certificato come Greco di Tufo, compromettendo la trasparenza e la qualità percepita della denominazione. Sottolinea un intervistato:
“Ci sono stati casi in cui botti con vino prodotto in altre province sono state certificate come se provenissero da aziende del territorio
avellinese: questo danneggia l’intera denominazione.”

DIvErGEnzE

Strategie economiche diverse
Emergono differenze significative tra le cantine di dimensioni più ridotte, generalmente orientate a produzioni artigianali e a nicchie

di mercato, e le aziende più di dimensione maggiore, maggiormente focalizzate su volumi di vendita elevati. Questi differenti orientamenti
strategici influenzano le scelte relative agli investimenti, al marketing e allo sviluppo del prodotto, determinando approcci diversi nella
gestione delle risorse e nelle priorità di crescita.

Una piccola cantina afferma che “Per noi contano più la qualità del vino e il rapporto con i clienti che il numero di bottiglie vendute”,
mentre un’azienda di dimensioni maggiori sottolinea che “L’export è fondamentale per crescere: senza volumi adeguati non è possibile
sostenere gli investimenti.”

Le interviste evidenziano, inoltre, divergenze tra produttori particolarmente attenti alla tracciabilità e alla qualità certificata e altri
attori ritenuti meno rigorosi sotto questo profilo. Secondo alcuni intervistati, tali differenze incidono negativamente sulla reputazione
complessiva del prodotto e rendono più difficile costruire strategie commerciali condivise e coerenti. Come osserva un produttore: “Noi
controlliamo ogni fase della produzione; altri, invece, certificano vini che non hanno prodotto. Questo crea concorrenza sleale e genera
confusione sul mercato.”

Accanto a queste differenze strategiche, alcune aziende mostrano una crescente attenzione verso la valorizzazione del vino attraverso
esperienze turistiche ed eventi enogastronomici, considerati strumenti complementari alla produzione tradizionale e alla commercializ-
zazione sui mercati selezionati

Visione diversa sulla cooperazione
La cooperazione tra produttori viene percepita in modo differente dalle aziende intervistate. Alcune cantine considerano il consorzio

un’opportunità strategica per valorizzare il territorio e coordinare iniziative comuni di promozione, mentre altre, sulla base di esperienze
pregresse poco soddisfacenti, lo percepiscono come uno strumento scarsamente efficace o eccessivamente burocratizzato. Questa di-
vergenza di visioni può influire sulla capacità di sviluppare progetti condivisi a livello territoriale.

Una piccola cantina osserva che “Il consorzio può rappresentare un’ottima piattaforma per promuovere il Greco di Tufo insieme agli
altri produttori”, mentre un’azienda di dimensioni maggiori afferma che “Dopo le esperienze passate non ci aspettiamo molto dal con-
sorzio: troppe riunioni e pochi risultati concreti.”

Emergono inoltre differenze nella percezione dei benefici legati alla creazione di reti territoriali. Alcune aziende si mostrano maggior-
mente favorevoli a collaborazioni commerciali, eventi congiunti e iniziative di promozione condivisa, mentre altre mantengono un atteg-
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giamento più prudente. In particolare, viene evidenziata la necessità di definire regole chiare, garantire una distribuzione equilibrata delle
opportunità e rafforzare la fiducia reciproca tra produttori di dimensioni differenti, affinché la cooperazione possa risultare realmente
efficace e vantaggiosa per l’intero territorio.

anaLIsI swOT 
A completamento dell’analisi di contesto abbiamo messo a punto una SWOT analysis (acronimo di Strengths, Weaknesses, Opportu-

nities, Threats), uno strumento di pianificazione strategica, per identificare e analizzare i principali fattori interni ed esterni che possono
influenzare lo sviluppo e il successo della filiera del Greco di Tufo.

I punti di forza (strengths) e le debolezze (weaknesses) riguardano fattori interni, come le risorse disponibili, le competenze, l’orga-
nizzazione e i processi aziendali. Le opportunità (opportunities) e le minacce (threats), invece, dipendono da fattori esterni, quali il contesto
economico, sociale, tecnologico e normativo (Teoli, Sanvictores & An, 2023).

L’analisi SWOT viene generalmente rappresentata attraverso una matrice a quattro quadranti, che permette di visualizzare in modo
chiaro e sintetico la situazione strategica analizzata. Questo strumento consente non solo di evidenziare punti di forza e criticità, ma
anche di individuare possibili linee d’azione, ad esempio valorizzando gli elementi distintivi per cogliere nuove opportunità oppure ridu-
cendo le debolezze per affrontare in maniera più efficace le minacce provenienti dall’ambiente esterno (Gürel & Tat, 2017).

Strengths (Forze):
•Denominazione riconosciuta e caratteristiche organolettiche distintive.
Il Greco di Tufo è percepito come un vino identitario con caratteristiche uniche, che lo differenziano rispetto ad altri bianchi campani.
• Esempi di successo export e premi che aumentano la reputazione. 

Alcuni produttori hanno vinto tender internazionali che hanno dato visibilità e credibilità al prodotto.
•Valore paesaggistico e culturale dell’areale. 

Un elemento di forza fondamentale dell’areale del Greco di Tufo risiede nel suo valore paesaggistico e culturale. Il territorio, caratte-
rizzato da un paesaggio collinare suggestivo, vigneti storici e scorci panoramici, rappresenta un contesto unico che contribuisce a
rafforzare l’identità del prodotto. Non si tratta, infatti, soltanto di un vino di qualità, ma di un vino che porta con sé la narrazione di un
ambiente fortemente caratterizzato, in cui natura, storia e tradizioni si intrecciano. Alcuni produttori hanno sottolineato la presenza
di beni culturali e siti di interesse che potrebbero essere ulteriormente valorizzati, come le antiche miniere di zolfo di Tufo, i belvedere
e le architetture rurali. Questo patrimonio costituisce una risorsa non solo simbolica, ma anche economica, poiché può fungere da
leva per lo sviluppo di percorsi di enoturismo esperienziale e per la costruzione di un brand territoriale distintivo. Come ha dichiarato 
un intervistato: “Tufo ha le miniere di zolfo… ci sarebbe molto da riqualificare”, evidenziando come il territorio possieda un capitale
culturale e paesaggistico ri conosciuto, ma ancora inesplorato. In questo senso, la connessione tra il Greco di Tufo e il suo paesaggio
non solo arricchisce la percezione del vino come prodotto di eccellenza, ma offre l’opportunità di raccontare un territorio, trasforman-
dolo in destinazione turistica e in marchio di identità collettiva.
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• Capacità di creare esperienze dirette con il consumatore 
Degustazioni, visite guidate e attività esperienziali aumentano il legame tra prodotto, territorio e cliente.
• Forte senso di appartenenza al territorio e identità aziendale
Le aziende si percepiscono come promotrici del territorio e custodi delle tradizioni locali.

Weaknesses (Debolezze):

• Dimensione produttiva limitata per molte aziende. 
Gran parte delle cantine del Greco di Tufo è a conduzione familiare e lavora con volumi ridotti. Questo limita le economie di scala e la
possibilità di competere con realtà più strutturate. Come ha sottolineato un intervistato: “Noi produciamo poche migliaia di bottiglie,
non possiamo permetterci grandi investimenti come fanno i colossi.”

• Scarsa massa critica per l’internazionalizzazione. 
L’assenza di strategie collettive rende difficile presentarsi come sistema integrato sui mercati esteri. I buyer internazionali chiedono
continuità di fornitura e lotti minimi consistenti, difficili da garantire con produzioni frammentate. Un produttore ha dichiarato: “Quando
ci chiedono 20.000 bottiglie per una commessa, io da solo non posso farcela.”

• Problemi di capitale circolante (pagamenti.
Una criticità ricorrente riguarda i ritardi nei pagamenti, che mettono a dura prova la liquidità aziendale. Alcuni ristoratori arrivano a
pagare anche dopo sei mesi, costringendo le cantine ad anticipare spese senza ritorni immediati. Come ha raccontato un produttore:
“C’è stato un periodo in cui definivo la cantina una banca per i ristoratori, perché arrivavano a pagare anche dopo sei mesi.

• Accesso a finanziamenti complesso. 
Sebbene siano disponibili bandi e fondi pubblici, le piccole aziende incontrano difficoltà a parteciparvi per la burocrazia e le competenze
richieste. Un intervistato ha spiegato: “Per fare un progetto PSR servono consulenti, commercialisti, carte su carte… noi da soli non
ce la facciamo.”

• Burocrazia eccessiva. 

La burocrazia viene percepita come un ostacolo costante alla gestione aziendale e all’innovazione. I tempi lunghi e la mole di documenti
scoraggiano le iniziative. In una delle interviste si legge: “Passiamo più tempo tra uffici e carte che in vigna, e questo non è normale.”

• Differenza nella cooperazione tra produttori
Esperienze pregresse e disparità tra grandi e piccole aziende ostacolano la creazione di consorzi efficaci.
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Opportunities (Opportunità):
• Crescita dell’enoturismo esperienziale
L’enoturismo rappresenta una leva strategica per il futuro del Greco di Tufo. Sempre più visitatori cercano esperienze autentiche, che
uniscono degustazione, scoperta del territorio e contatto diretto con i produttori. Alcune cantine hanno già sperimentato eventi di
successo, attirando centinaia di persone. Come ha dichiarato un produttore: “L’obiettivo principale per me è l’enoturismo, vorrei 
portare quante più persone possibile sul territorio.” Questa tendenza può consolidarsi se le aziende collaborano nella creazione di ca-
lendari condivisi e percorsi integrati.

• Possibilità di programmi OCM / PSR per innovazione e sostenibilità
I bandi europei e regionali offrono strumenti finanziari che, se ben utilizzati, possono sostenere progetti di innovazione tecnologica

e sostenibilità ambientale. Alcune aziende hanno già beneficiato di questi fondi, ad esempio per introdurre anfore in cantina o impianti
fotovoltaici. Un intervistato ha raccontato: “Abbiamo acquistato delle anfore con un progetto OCM e faremo una parte sperimentale
di fermentazione.” L’accesso a queste risorse, se reso più semplice, potrebbe favorire investimenti condivisi e diffondere pratiche so-
stenibili nell’intero areale.

• Branding territoriale e pacchetti turistici integrati
Il Greco di Tufo non è soltanto un vino, ma un simbolo identitario legato a un paesaggio e a una storia che possono diventare parte in-
tegrante della sua promozione. La creazione di pacchetti turistici integrati (vino, natura, cultura, gastronomia) e di un marchio territo-
riale condiviso consentirebbe di posizionare l’areale come destinazione di eccellenza. Come ha evidenziato un intervistato: “Il vino da
solo non basta, bisogna raccontare il territorio, le tradizioni, i luoghi che abbiamo.” Questa strategia permetterebbe di differenziarsi
da altre aree vitivinicole campane e di attrarre un pubblico internazionale interessato non solo al prodotto, ma anche all’esperienza
complessiva.

• Sviluppo di reti collaborative tra produttori
Consorzi efficaci e iniziative condivise possono aumentare la massa critica ridurre costi promozionali e migliorare la visibilità dei prodotti.

Threats (minacce):
• Concorrenza dei grandi player
Una delle principali minacce percepite riguarda la concorrenza di grandi aziende vitivinicole, sia nazionali che internazionali, che im-
mettono sul mercato volumi elevati a prezzi molto competitivi. Questo esercita una forte pressione sulle cantine di piccola e media di-
mensione, che non possono reggere il confronto sul piano dei costi. Come ha osservato un produttore: “Con chi produce milioni di
bottiglie non possiamo competere, il rischio è che il Greco di Tufo resti schiacciato.”

• Cambiamenti climatici e annate non omogenee
Le variazioni climatiche degli ultimi anni incidono direttamente sulla resa e sulla qualità delle uve. 



Fenomeni come piogge intense in primavera, gelate tardive o estati eccessivamente calde possono compromettere la produzione e
aumentare i costi di gestione. Un intervistato ha raccontato: “Un anno fai un grande vino, l’anno dopo con il clima che cambia è tutto
più complicato: rese diverse, costi maggiori, qualità a rischio.” Questa imprevedibilità mina la stabilità economica delle aziende e rende
necessarie strategie di adattamento.

• Dipendenza da distributori e ristoratori
Molte cantine restano fortemente dipendenti da pochi canali di vendita, in particolare distributori e ristoratori locali, che spesso im-
pongono condizioni svantaggiose. I pagamenti dilazionati, gli sconti obbligati e la difficoltà di diversificare i mercati aumentano la vul-
nerabilità delle aziende. Un produttore ha sottolineato: “Il problema è che siamo legati ai distributori: se loro rallentano, noi ci
fermiamo.”

• Burocrazia e complessità amministrativa. 
Oltre ai problemi già citati in tema di debolezze, la burocrazia rappresenta una minaccia ulteriore perché rallenta la capacità delle
aziende di cogliere nuove opportunità. Lentezze amministrative, autorizzazioni complesse e procedure macchinose per bandi e certi-
ficazioni scoraggiano i produttori. Come ha dichiarato un intervistato: “Tra carte, autorizzazioni e controlli, perdiamo tempo che do-
vremmo dedicare alle vigne.”

• Differenze tra produttori e disparità nelle opportunità. 
Differenze tra aziende di dimensioni diverse ostacolano la cooperazione e la creazione di strategie territoriali coordinate.

La Tabella 8 riassume e sintetizza i principali risultati emersi dalla più ampia analisi SWOT condotta sulla filiera del Greco
di Tufo. La matrice consente di ricondurre in forma schematica i fattori interni (punti di forza e debolezza) ed esterni (oppor-
tunità e minacce) che caratterizzano il comparto, offrendo una lettura integrata delle dinamiche territoriali, produttive e
competitive emerse nel corso dell’analisi.In particolare, la sintesi evidenzia come il territorio disponga di significativi elementi
di valore legati alla riconoscibilità della denominazione, alla qualità del prodotto, al forte legame identitario con il territorio
e al potenziale enoturistico dell’area. 

Parallelamente, emergono alcune criticità strutturali, tra cui la frammentazione produttiva, le difficoltà di cooperazione
tra imprese e i limiti economico-organizzativi che incidono sulla competitività del comparto.

La matrice mette inoltre in evidenza le opportunità connesse allo sviluppo dell’enoturismo, ai programmi di sostegno al-
l’innovazione e alla costruzione di strategie territoriali integrate, mentre tra le principali minacce vengono individuate la pres-
sione competitiva dei mercati, gli effetti del cambiamento climatico e le complessità burocratiche e amministrative. Nel
complesso, la Tabella 8 fornisce quindi una sintesi interpretativa della lunga analisi SWOT svolta, evidenziando in modo im-
mediato gli elementi strategici che influenzano lo sviluppo futuro della filiera del Greco di Tufo.
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STRENGTHS / Forze

- Denominazione riconosciuta e caratteristiche 
  organolettiche distintive.
- Esempi di successo export e premi 
che aumentano la reputazione.
- Valore paesaggistico e culturale dell’areale, con                   
  possibilità di sviluppo enoturistico e brand territoriale.
- Capacità di creare esperienze dirette con il consumatore.
- Forte senso di appartenenza al territorio e identità aziendale.

WEAKNESSES / Debolezze

- Dimensione produttiva limitata per molte aziende.
- Scarsa massa critica per l’internazionalizzazione.
- Problemi di capitale circolante (ritardi nei pagamenti).
- Accesso a finanziamenti complesso.
- Burocrazia eccessiva.
- Differenza nella cooperazione tra produttori.
- Rischi legati a certificazioni e autenticità del prodotto.

                                                                                                 
THREATS / Minacce

- Concorrenza dei grandi player nazionali e internazionali.
- Cambiamenti climatici e annate non omogenee.
- Dipendenza da distributori e ristoratori
- Frazione tra produttori e disparità nelle opportunità.
- Burocrazia e complessità amministrativa.

Tabella 8. Matrice sintetica SWOT

OPPORTUNITIES / Opportunità

- Crescita dell’enoturismo esperienziale.

- Possibilità di programmi OCM / PSR 
per innovazione e sostenibilità.

- Branding territoriale e pacchetti turistici integrati.

TO
WS



L’analisi di contesto condotta sulla filiera del Greco di Tufo nei comuni di Montefusco, Santa Paolina e Torrioni restituisce
l’immagine di un sistema vitivinicolo caratterizzato da una forte identità territoriale, da una produzione di elevata qualità e
da un patrimonio culturale e paesaggistico di grande valore, ma al tempo stesso segnato da alcune fragilità strutturali che
ne limitano il pieno potenziale di sviluppo.

Dal punto di vista produttivo, il Greco di Tufo si conferma una delle principali eccellenze enologiche della Campania, capace
di coniugare tradizione, riconoscibilità territoriale e qualità certificata. I dati analizzati evidenziano una sostanziale stabilità
della superficie vitata nel quinquennio considerato, a fronte di oscillazioni produttive determinate prevalentemente dalle
condizioni climatiche, fitosanitarie e dai rigorosi criteri qualitativi previsti dal disciplinare DOCG. Ciò conferma come la filiera
sia fortemente orientata alla qualità più che alla massimizzazione delle rese, mantenendo elevati standard produttivi anche
in annate difficili. L’indagine qualitativa realizzata attraverso le interviste semi-strutturate ha consentito di approfondire le
dinamiche economiche, organizzative e relazionali del comparto locale, evidenziando una realtà produttiva eterogenea, nella
quale convivono micro-imprese artigianali e aziende maggiormente strutturate. Nonostante le differenze dimensionali e stra-
tegiche, emerge una convergenza significativa su alcuni elementi chiave: il valore identitario del Greco di Tufo, il forte legame
con il territorio, l’importanza crescente dell’enoturismo e la necessità di rafforzare la sostenibilità ambientale e la valorizza-
zione esperienziale del prodotto.

Parallelamente, l’analisi ha messo in luce criticità condivise, tra cui la frammentazione produttiva, la limitata massa critica
per l’internazionalizzazione, la dipendenza da intermediari commerciali, le difficoltà di accesso ai finanziamenti e il peso della
burocrazia. Tali elementi incidono in modo particolare sulle aziende di minori dimensioni, che spesso dispongono di risorse
limitate per affrontare investimenti, innovazione tecnologica e attività promozionali strutturate.

Particolarmente rilevante appare il tema della cooperazione territoriale. Sebbene gli imprenditori riconoscano il potenziale
strategico delle reti collaborative e delle iniziative condivise, persistono elementi di diffidenza e difficoltà organizzative che
limitano la costruzione di un sistema realmente integrato. Rafforzare i meccanismi di coordinamento, favorire la fiducia re-
ciproca e sviluppare strumenti comuni di promozione territoriale rappresentano dunque condizioni fondamentali per au-
mentare la competitività complessiva della filiera.

L’enoturismo emerge con forza come una delle principali opportunità di sviluppo per il territorio. Il patrimonio paesaggi-
stico, storico e culturale dell’areale del Greco di Tufo - dalle miniere di zolfo ai paesaggi vitati, fino alle tradizioni rurali e ga-
stronomiche - costituisce una risorsa strategica ancora parzialmente inespressa. Le esperienze già avviate da alcune aziende
dimostrano come la combinazione tra vino, territorio e ospitalità possa generare valore economico, rafforzare il legame con
il consumatore e contribuire alla costruzione di un’identità territoriale distintiva. Tuttavia, il pieno sviluppo dell’enoturismo
richiede investimenti infrastrutturali, servizi di accoglienza più strutturati e una strategia condivisa tra imprese, istituzioni e
comunità locali.
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Nel complesso, il lavoro evidenzia come il futuro del Greco di Tufo dipenda dalla capacità del territorio di trasformare le
proprie specificità identitarie in un modello di sviluppo integrato, sostenibile e innovativo. La qualità del vino rappresenta
certamente il punto di partenza, ma non appare più sufficiente, da sola, a garantire competitività in un mercato globale sem-
pre più complesso. Diventa quindi necessario costruire una visione territoriale condivisa, capace di integrare produzione vi-
tivinicola, sostenibilità ambientale, valorizzazione culturale, innovazione e turismo esperienziale.

In questa prospettiva, il progetto 2V.I.TE. assume un ruolo strategico, ponendosi come possibile catalizzatore di processi
di rigenerazione economica, sociale e culturale fondati sulla valorizzazione del patrimonio vitivinicolo locale. La sfida futura
non riguarda soltanto la promozione del Greco di Tufo come prodotto di eccellenza, ma la costruzione di un sistema territo-
riale coeso e riconoscibile, in grado di generare sviluppo sostenibile, rafforzare l’identità locale e aumentare l’attrattività del
territorio a livello nazionale e internazionale.
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CAPITOLO II

I LIVING LAB 
COME STRUMENTI DI CO-CREAZIONE E INNOVAZIONE 

TERRITORIALE NEL PROGETTO 2 V.I.TE.

Emilia Di Girolamo, Eugenio Gervasio
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Negli ultimi anni lo strumento del Living Lab ha assunto un ruolo centrale nei processi di innovazione territoriale, nelle politiche di svi-
luppo locale e nelle strategie di rigenerazione culturale e sociale. Nel panorama economico odierno caratterizzato da profonde trasfor-
mazioni economiche, ambientali e sociali, i Living Lab rappresentano, infatti, uno degli strumenti più efficaci per costruire modelli di
sviluppo partecipati, sostenibili e radicati nei bisogni reali delle comunità. 

L’evoluzione dei sistemi territoriali contemporanei richiede approcci capaci di superare le tradizionali logiche verticali e settoriali, fa-
vorendo invece processi collaborativi basati sul dialogo tra istituzioni, imprese, università, cittadini e organizzazioni locali. In tale pro-
spettiva, il Living Lab si configura come un ambiente di sperimentazione, uno spazio relazionale ed operativo in cui conoscenza,
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innovazione e partecipazione vengono costruite collettivamente.
Nell’ambito del progetto“2 V.I.TE. – Visioni per la valorizzazione strategica innovativa e per la rigenerazione culturale e sociale del

territorio”, il Living Lab ha rappresentato uno degli strumenti principali attraverso cui attivare processi di animazione territoriale, ascolto
degli stakeholder e co-progettazione di strategie di sviluppo locale. Il progetto sviluppato nei territori di Montefusco e i suoi casali, Torrioni
e Santa Paolina, ha posto al centro la valorizzazione della filiera vitivinicola del Greco di Tufo DOCG, interpretandola come risorsa econo-
mica, patrimonio culturale, identitario e sociale.

In tale contesto, il Living Lab ha svolto una funzione fondamentale di raccordo tra ricerca scientifica, partecipazione comunitaria e
sperimentazione territoriale. Attraverso incontri, degustazioni alla cieca, workshop ed eventi conviviali, ha permesso di attivare un dialogo
costante tra gli stakeholder coinvolti nel progetto, generando un ecosistema collaborativo orientato alla costruzione di nuove visioni di
sviluppo.

Il presente capitolo approfondisce il percorso metodologico ed operativo utilizzato nell’ambito del Living Lab del progetto 2V.I.TE.,
analizzando l’importanza di tale strumento nei processi di innovazione territoriale, co-creazione e costruzione condivisa della conoscenza.
L’analisi prende in esame l’esperienza realizzata nei territori di Montefusco e i suoi casali, Torrioni e Santa Paolina, evidenziando le modalità
attraverso cui le attività laboratoriali hanno favorito l’interazione tra ricerca scientifica, imprese vitivinicole, istituzioni, operatori culturali
e comunità locali.

Il capitolo intende offrire una lettura complessiva del Living Lab come dispositivo di sperimentazione territoriale applicato alle aree
interne, mettendo in evidenza il modo in cui tale approccio abbia contribuito alla costruzione di nuove forme di dialogo e cooperazione
tra soggetti appartenenti a differenti ambiti settoriali e sociali.

Nelle sezioni successive verranno innanzitutto approfonditi i principali riferimenti teorici e metodologici legati al concetto di Living
Lab, ricostruendone l’evoluzione dagli originari modelli di open innovation fino alle più recenti interpretazioni legate ai processi di inno-
vazione sociale e sostenibilità territoriale. Successivamente, il capitolo si concentrerà sull’esperienza concreta sviluppata nel Living Lab
2 V.I.TE., descrivendo l’impostazione metodologica adottata, le attività realizzate e gli strumenti operativi utilizzati durante il percorso
laboratoriale.

Particolare attenzione sarà dedicata agli incontri sviluppati nel corso del Living Lab, tra cui workshop territoriali, tavole rotonde,
incontri pubblici e conviviali, degustazioni guidate alla cieca e laboratori esperienziali. In questo quadro, il capitolo approfondirà il ruolo
delle degustazioni comparative e delle attività laboratoriali nella costruzione di una riflessione collettiva sul valore identitario del Greco
di Tufo e sulle possibilità di integrazione tra vino, paesaggio, turismo e patrimonio culturale locale.

Una parte dell’analisi sarà dedicata ai processi di co-creazione attivati durante il percorso, mettendo in evidenza il contributo del Living
Lab nella costruzione di nuove reti collaborative tra produttori, amministrazioni locali, università, associazioni e operatori territoriali. 

Il capitolo analizzerà inoltre le principali criticità emerse nel corso delle attività, con particolare riferimento alle difficoltà nella costru-
zione di reti territoriali stabili, alla frammentazione relazionale tra gli attori locali e alle differenti modalità di interpretazione e promozione
del patrimonio vitivinicolo. 

L’analisi di tali fragilità consentirà di riflettere sui limiti e sulle complessità che caratterizzano frequentemente i processi di cooperazione
nelle aree interne, evidenziando al tempo stesso il ruolo del Living Lab quale spazio neutrale di confronto, mediazione e costruzione pro-
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gressiva di fiducia reciproca.
Le evidenze raccolte nel corso del percorso costituiranno infatti la base conoscitiva per le successive riflessioni strategiche dedicate

alla valorizzazione integrata del Greco di Tufo DOCG e allo sviluppo turistico sostenibile dei territori coinvolti nel progetto, evidenziando
la necessità di consolidare strumenti permanenti di cooperazione capaci di garantire continuità ai processi attivati dal Living Lab.

Il Living Lab: definizione, evoluzione e approccio metodologico
Il concetto di Living Lab si sviluppa nell’ambito degli studi sull’open innovation e sui modelli collaborativi di sviluppo territoriale, evol-

vendo da semplice strumento di sperimentazione tecnologica a modello articolato di governance partecipativa. La sua diffusione è legata
alla crescente necessità di costruire processi di innovazione capaci di coinvolgere direttamente comunità, istituzioni, imprese e organiz-
zazioni territoriali nella definizione condivisa di soluzioni e strategie di sviluppo. 

In letteratura scientifica, i Living Lab sono descritti come ecosistemi aperti di innovazione nei quali differenti attori collaborano alla
co-progettazione, sperimentazione e validazione di prodotti, servizi e modelli organizzativi nell’ambito di dinamiche territoriali concrete.
Eriksson et al. (2005) evidenziano come tali ambienti favoriscano processi di innovazione inclusiva attraverso il coinvolgimento diretto
degli stakeholder nei processi di sviluppo, mentre Leminen et al. (2012) definiscono invece i Living Lab come partenariati pubblico-privati
fondati sulla collaborazione tra università, imprese, istituzioni, cittadini e organizzazioni territoriali per la sperimentazione di prodotti,
servizi e modelli organizzativi in contesti reali.

Con il progressivo sviluppo degli studi sull’innovazione sociale e sulla sostenibilità territoriale, il concetto di Living Lab ha assunto una
dimensione più ampia e interdisciplinare. L’attenzione non si concentra più soltanto sull’innovazione tecnologica, ma anche sulla capacità
di generare nuove forme di collaborazione, apprendimento condiviso e partecipazione democratica. In questa prospettiva, Cacciolatti
et al. (2025) interpretano i Living Lab come “ethical spaces”, ossia spazi di confronto nei quali differenti sistemi di conoscenza, interessi
e visioni territoriali possono dialogare attraverso pratiche di co-creazione e sperimentazione collettiva.

Questa prospettiva amplia il significato tradizionale del Living Lab: l’innovazione non riguarda più soltanto il trasferimento tecnologico,
ma investe anche le relazioni sociali, la redistribuzione della conoscenza, la partecipazione democratica e la costruzione di modelli di svi-
luppo più equi e sostenibili.

Tale approccio si collega ai modelli della tripla e quadrupla elica (Etzkowitz, 2008; Carayannis & Campbell, 2009), secondo cui uno svi-
luppo innovativo nasce dall’interazione tra università, imprese, istituzioni pubbliche e società civile. In questo quadro, le università assu-
mono un ruolo centrale nei processi di sviluppo territoriale, non soltanto come generatori di conoscenza, ma anche come attori capaci
di facilitare reti collaborative e percorsi di innovazione condivisa. Le politiche europee degli ultimi anni hanno rafforzato questa visione,
promuovendo strumenti e iniziative orientati alla cooperazione tra ricerca, impresa e territori.

Uno degli elementi metodologici più rilevanti dei Living Lab riguarda l’apprendimento esperienziale. Riprendendo il modello teorico
di Kolb (2014), la conoscenza viene interpretata come il risultato di un processo che integra esperienza concreta, osservazione critica e
sperimentazione attiva. I Living Lab trasformano pertanto il territorio in un ambiente di apprendimento collettivo nel quale i partecipanti
acquisiscono competenze attraverso il confronto diretto con problematiche reali e pratiche operative.
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Questo approccio risulta particolarmente utile nell’affrontare problematiche territoriali complesse, definite in letteratura come “wic-
ked problems” (Dentoni et al., 2012), ovvero problemi multidimensionali che non possono essere risolti mediante soluzioni standardizzate.
Tematiche come la sostenibilità ambientale, la rigenerazione delle aree interne, la valorizzazione delle filiere agroalimentari e la resilienza
dei territori richiedono infatti modelli di governance collaborativa capaci di integrare interessi, competenze e prospettive differenti.

Nel settore agroalimentare e nei sistemi rurali, i Living Lab assumono un ruolo strategico proprio perché permettono di connettere
innovazione tecnologica, sostenibilità e identità territoriale. Attraverso il coinvolgimento diretto delle comunità locali e degli stakeholder
territoriali, questi strumenti favoriscono processi di valorizzazione del patrimonio culturale e produttivo, rafforzando il legame tra cono-
scenze tradizionali, sviluppo economico locale e innovazione condivisa. Cavicchi, Santini e Paviotti (2021) evidenziano come tali processi
risultino particolarmente efficaci quando università, imprese e territori collaborano mediante metodologie di ricerca-azione, stakeholder
engagement e apprendimento esperienziale. Dal punto di vista metodologico, il Living Lab si fonda quindi su alcuni fondamenti essenziali:
partecipazione attiva; sperimentazione in contesti reali; interdisciplinarità, co-creazione della conoscenza e governance multi-attore. La
conoscenza non viene prodotta secondo una logica verticale, ma costruita collettivamente attraverso il confronto continuo tra soggetti
pubblici e privati, comunità locali, università e imprese. In questa prospettiva, il territorio non rappresenta soltanto un luogo di applicazione
di strategie innovative, ma diventa esso stesso laboratorio di sperimentazione e apprendimento.

Negli ultimi anni, i Living Lab hanno trovato crescente applicazione anche nelle politiche pubbliche orientate allo sviluppo sostenibile,
poiché consentono di integrare innovazione economica, inclusione sociale e sostenibilità ambientale all’interno di processi territoriali
condivisi. Il Living Lab si configura pertanto come uno strumento di governance collaborativa capace di facilitare la costruzione di reti
territoriali, rafforzare la partecipazione e promuovere modelli di sviluppo maggiormente radicati nei bisogni e nelle risorse locali.

All’interno di questo quadro teorico e metodologico si inserisce l’esperienza del “Progetto 2 V.I.TE.”, che interpreta il Living Lab come
dispositivo di animazione territoriale e ricerca applicata finalizzato alla valorizzazione integrata della filiera del Greco di Tufo e delle aree
interne coinvolte nel progetto.

Il Living Lab 2 v.I.TE.
Il progetto 2 V.I.TE. si inserisce nel quadro delle politiche

di rigenerazione culturale e sociale promosse dal PNRR e
dal Bando Borghi, con l’obiettivo di costruire nuovi modelli
di sviluppo sostenibile nelle aree interne dell’Irpinia. I tre
Comuni coinvolti nel progetto - Montefusco, Torrioni e
Santa Paolina - rappresentano un sistema territoriale carat-
terizzato da un forte patrimonio storico, culturale e paesag-
gistico, ma anche da criticità legate al rischio di
spopolamento, alla frammentazione produttiva e alla diffi-
coltà di costruire strategie territoriali integrate.

In questo contesto, il progetto ha individuato nella filiera
del Greco di Tufo uno degli elementi strategici per attivare
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Fig 1 Living Labs come spazi etici e moderatori tra sperimentazione e innovazionesociale 
(Cacciolatti et al., 2025)



processi di sviluppo locale. Il vino è stato interpretato non soltanto come prodotto agricolo di eccellenza, ma come espressione identitaria
del territorio, capace di connettere economia, cultura, paesaggio, turismo e comunità.

L’esperienza dei Living Lab 2 V.I.TE. si è sviluppata attraverso un approccio interdisciplinare e partecipativo che ha integrato ricerca
scientifica, attività divulgative, degustazioni guidate, laboratori esperienziali e momenti di confronto collettivo durante i quali la dimen-
sione esperienziale ha avuto un ruolo particolarmente importante. 
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Le degustazioni sono state concepite come strumenti di narra-
zione territoriale e di confronto culturale ed attraverso l’elemento
vino “Greco di Tufo”, i partecipanti hanno potuto condividere rac-
conti, visioni e interpretazioni del territorio, contribuendo alla costru-
zione di un linguaggio comune tra produttori, cittadini, operatori
turistici e istituzioni. Allo stesso tempo, il Living Lab ha rappresentato
un ambiente di ricerca applicata. Le attività svolte hanno permesso
di raccogliere informazioni qualitative e quantitative sulle aziende vi-
tivinicole, sulle dinamiche produttive, sulle strategie di mercato, sulle
criticità del territorio e sulle potenzialità di sviluppo. 

Gli obiettivi del Living Lab 2 v.I.TE.
L’esperienza del Living Lab del Progetto 2 V.I.TE. è stata articolata

come un percorso progressivo di ascolto, confronto e sperimenta-
zione territoriale, nel corso del quale gli incontri realizzati tra Mon-
tefusco, Torrioni e Santa Paolina hanno permesso di creare un
dialogo strutturato tra ricerca applicata, valorizzazione della filiera
vitivinicola e partecipazione attiva delle comunità locali. Gli incontri
sono stati concepiti come momenti divulgativi ed operativi per rac-
cogliere dati, favorire il dialogo tra stakeholder, coinvolgere le col-
lettività e costruire nuove prospettive di sviluppo per il territorio del
Greco di Tufo. 

Uno degli obiettivi principali del Living Lab è stato quello di co-
struire una base conoscitiva condivisa sul sistema produttivo e terri-
toriale dei comuni coinvolti. Attraverso le visite in cantina, le
interviste semi-strutturate, i questionari somministrati alle aziende
e i momenti di confronto sviluppati durante i workshop, è stato pos-
sibile raccogliere informazioni sulle caratteristiche delle imprese,
sulle dinamiche di mercato, sui processi di innovazione e sulle criticità
che interessano il comparto vitivinicolo locale. 

Le attività realizzate durante i diversi appuntamenti hanno permesso
di avviare un’importante attività di indagine sul campo presso le aziende,
analizzando aspetti legati all’innovazione tecnologica, al rapporto tra
vino e territorio, all’export e alle potenzialità dell’enoturismo. 

- 57 - 



Il lavoro di ricerca elaborato attraverso le indagini riportate nel capitolo precedente, ha consentito di costruire una lettura articolata
delle dinamiche produttive del territorio, evidenziando punti di forza, criticità e prospettive di sviluppo della filiera del Greco di Tufo.
L’analisi delle aziende ha mostrato un sistema produttivo eterogeneo, caratterizzato dalla presenza sia di piccole realtà familiari sia di
imprese maggiormente strutturate, accomunate tuttavia da un forte legame identitario con il territorio e da una crescente attenzione
verso sostenibilità, qualità e valorizzazione del paesaggio rurale. 

Accanto alla dimensione conoscitiva, gli incontri realizzati hanno avuto un’importante funzione partecipativa, in quanto hanno favorito
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Tabella 2. Principali Laboratori partecipativi realizzati nel Living Lab 2 V.I.TE.



il coinvolgimento diretto di produttori vitivinicoli, amministrazioni locali, ricercatori universitari, associazioni, operatori culturali e turistici
e le comunità locali, creando occasioni concrete di dialogo e collaborazione. Le tavole rotonde, i laboratori tematici e le degustazioni gui-
date hanno rappresentato momenti di confronto aperto nei quali i diversi attori territoriali hanno potuto condividere esperienze, criticità
e visioni sul futuro del territorio. 

Le degustazioni organizzate nel corso delle diverse tappe del percorso, hanno assunto, in particolare, una funzione di strumento di
confronto tecnico e culturale tra produttori, esperti e pubblico, favorendo riflessioni condivise sulle caratteristiche identitarie del vino,
sul suo posizionamento nei mercati di qualità e sulle possibilità di integrazione tra vino, turismo e narrazione territoriale. Attraverso l’as-
saggio e il confronto sensoriale, il vino è diventato un elemento di mediazione relazionale e culturale, capace di stimolare nuove connes-
sioni tra soggetti appartenenti anche a settori differenti. 

Il Living Lab ha inoltre perseguito obiettivi strategici legati alla costruzione di nuove traiettorie di sviluppo per i territori coinvolti.
Dalle attività svolte è emersa la necessità di rafforzare il posizionamento del Greco di Tufo non soltanto come eccellenza enologica, ma
come elemento centrale di un sistema integrato capace di connettere paesaggio, artigianato, turismo ed economia locale. Il progetto ha
evidenziato il potenziale del vino Greco di Tufo DOCG come driver di sviluppo territoriale, in grado di contribuire alla costruzione di nuove
forme di attrattività per i borghi delle aree interne e di contrastare fenomeni di marginalizzazione e spopolamento. 

In questo senso, il Living Lab ha assunto la funzione di spazio di sperimentazione e di co-progettazione territoriale, all’interno dei quali
elaborare idee, costruire reti e condividere visioni di sviluppo sostenibile. Le attività svolte hanno favorito una progressiva integrazione tra
imprese vitivinicole, operatori turistici, istituzioni e comunità locali, contribuendo a rafforzare il senso di appartenenza territoriale e a pro-
muovere una maggiore consapevolezza collettiva rispetto al valore culturale, economico e identitario del patrimonio vitivinicolo locale.
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La co-creazione come elemento centrale del Living Lab
Uno degli aspetti valoriali più significativi del Living Lab 2 V.I.TE. riguarda il processo di co-creazione sviluppato attraverso l’esperienza

dei diversi laboratori partecipativi. La letteratura scientifica descrive i processi di co-creazione come una delle componenti centrali dei
Living Lab in quanto essi consentono di generare meccanismi di innovazione mediante il coinvolgimento diretto e collaborativo dei diversi
attori territoriali (Cacciolatti et al., 2025).

Questo approccio si fonda sul principio secondo il quale conoscenza e valore non siano dati precostituiti né prodotti esclusivamente
da competenze specialistiche, ma il frutto di dinamiche partecipative basate sul dialogo, sull’apprendimento reciproco e sulla costruzione
di soluzioni condivise. In tale prospettiva, i
Living Lab si configurano come ecosistemi
collaborativi operanti in contesti reali, nei
quali imprese, istituzioni, università, citta-
dini, agricoltori, operatori turistici e comu-
nità locali partecipano attivamente ai
processi di sperimentazione e innovazione.

A differenza dei tradizionali modelli di
ricerca, sviluppati spesso in ambienti chiusi
e controllati, i Living Lab favoriscono la pro-
gettazione e la validazione di prodotti, ser-
vizi e strategie direttamente nei contesti
territoriali di riferimento. 

L’innovazione assume così una dimen-
sione aperta e dinamica, caratterizzata da
processi iterativi di sperimentazione, con-
fronto e adattamento costruiti intorno ai
bisogni reali degli utenti e delle comunità.

Un aspetto distintivo di questo modello
riguarda inoltre la dimensione etica e inclu-
siva della governance. I Living Lab promuovono infatti modalità decisionali partecipative che superano approcci verticali e centralizzati,
favorendo invece la redistribuzione della capacità decisionale tra i diversi soggetti coinvolti.

La co-creazione diventa pertanto uno strumento attraverso cui costruire forme di deliberazione condivisa, valorizzando competenze,
esperienze e punti di vista differenti. Allo stesso tempo, questi processi contribuiscono a ridefinire il concetto stesso di valore, che non
viene più interpretato soltanto in termini economici o commerciali, ma anche sociali, culturali e relazionali. In questo quadro, anche
attività come la promozione e il marketing assumono una funzione differente, trasformandosi in pratiche collaborative capaci di rafforzare
autenticità, fiducia e legittimazione territoriale.
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Nel caso del Living Lab 2 V.I.T.E., gli incontri organizzati durante le diverse tappe hanno rappresentato momenti fondamentali di co-
struzione condivisa di conoscenze, relazioni e visioni territoriali, contribuendo a superare logiche frammentate e settoriali. La co-creazione
si è sviluppata innanzitutto attraverso il dialogo costante tra ricerca scientifica, competenze imprenditoriali e conoscenze locali. Le inter-
viste semi-strutturate realizzate presso le aziende vitivinicole, i confronti con i produttori e le discussioni emerse durante workshop e in-
contri partecipativi hanno consentito di integrare dati tecnici, esperienze professionali e interpretazioni qualitative, offrendo una lettura
più articolata delle trasformazioni che interessano il territorio del Greco di Tufo e il comparto vitivinicolo locale.

Parallelamente, il Living Lab ha favorito la costruzione di nuove reti collaborative tra soggetti che in precedenza operavano quasi
sempre in maniera autonoma. Cantine, amministrazioni locali, università, associazioni culturali, professionisti del turismo e operatori ter-
ritoriali hanno trovato nei Living Lab uno spazio di confronto e cooperazione, contribuendo alla nascita di un ecosistema territoriale più
integrato. In questo processo, le degustazioni-laboratorio, i tavoli di confronto e i momenti conviviali strutturati hanno assunto un ruolo
particolarmente significativo, creando contesti informali ma altamente produttivi per nuove relazioni. Il vino è diventato così un linguaggio
comune attraverso cui mettere in dialogo competenze, sensibilità e visioni differenti del territorio.

Nel corso degli incontri è emersa con chiarezza la volontà di sviluppare modelli di valorizzazione integrata capaci di connettere viti-
coltura, turismo esperienziale, cultura dei borghi, artigianato locale e sostenibilità territoriale. Questo approccio ha permesso di immagi-
nare nuove modalità di narrazione e fruizione del territorio, fondate sull’autenticità delle esperienze e sulla valorizzazione condivisa delle
risorse locali.

All’interno del percorso dei Living Lab, un ruolo particolarmente importante è stato svolto dalle degustazioni alla cieca, utilizzate
come strumenti di confronto, analisi condivisa e costruzione di una visione territoriale comune. Attraverso tali attività, il progetto ha fa-
vorito il dialogo tra aziende appartenenti ai diversi comuni coinvolti — Montefusco, Torrioni e Santa Paolina — creando occasioni concrete
di confronto sulle caratteristiche produttive, sulle differenti interpretazioni del Greco di Tufo e sulle prospettive di valorizzazione della
denominazione.

Nelle prime fasi del percorso, le degustazioni hanno consentito di evidenziare le specificità produttive dei singoli territori, facendo
emergere differenze legate ai suoli, alle pratiche agronomiche, alle scelte enologiche e agli approcci imprenditoriali adottati dalle aziende.
Questo lavoro ha favorito un confronto diretto tra produttori non soltanto sul piano tecnico-sensoriale, ma anche sul significato identitario
che il vino assume all’interno dei rispettivi contesti territoriali.

Successivamente, il percorso si è evoluto verso una lettura più integrata della denominazione, culminata in un incontro partecipativo
presso il Polo Enologico di Avellino, sede del Corso di Laurea in Viticoltura ed Enologia dell’Università degli Studi di Napoli Federico II. Nel
corso dell’incontro i vini provenienti dai diversi comuni sono stati analizzati secondo una prospettiva territoriale unitaria. La degustazione
alla cieca ha assunto così una funzione strategica ancora più ampia: non soltanto valorizzare le singole cantine, ma promuovere una ri-
flessione collettiva sul posizionamento complessivo del Greco di Tufo, sulle sue potenzialità di mercato e sulla costruzione di una narra-
zione condivisa capace di rafforzare l’identità della denominazione nel suo insieme.

Questo processo ha contribuito a superare visioni localistiche e frammentate, favorendo una maggiore consapevolezza collettiva ri-
spetto al valore del territorio come sistema integrato, fondato sulla collaborazione, sulla qualità delle relazioni e sulla valorizzazione con-
divisa delle risorse identitarie.
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risultati raggiunti e criticità nella costruzione di reti territoriali nelle aree interne

L’esperienza del Living Lab 2 V.I.TE. ha evidenziato, al tempo stesso, le potenzialità e le complessità che caratterizzano i processi di
costruzione di reti territoriali nelle aree interne. Tra le criticità emerse con maggiore evidenza durante le attività progettuali vi è stata la
difficoltà nel consolidare forme stabili di cooperazione tra i diversi soggetti coinvolti nella filiera del Greco di Tufo DOCG. 

Nonostante l’interesse diffuso manifestato da produttori, istituzioni locali e stakeholder territoriali verso percorsi di sviluppo condiviso,
il confronto sviluppato nel corso degli incontri ha mostrato la persistenza di alcune fragilità strutturali tipiche dei contesti territoriali fram-
mentati. Molte aziende hanno evidenziato problematiche comuni legate alla promozione della denominazione, alla commercializzazione
dei prodotti, allo sviluppo dell’enoturismo e alla valorizzazione del territorio; tuttavia, tali esigenze risultano ancora affrontate prevalen-
temente attraverso strategie individuali piuttosto che mediante azioni coordinate e integrate. 

La forte identità delle singole aziende e dei diversi comuni coinvolti rappresenta certamente un elemento di valore culturale e pro-
duttivo, ma può tradursi anche in una difficoltà nel riconoscere i vantaggi derivanti da una visione territoriale condivisa e da una program-
mazione comune delle attività di sviluppo. Ulteriori complessità sono emerse in relazione alle differenze dimensionali e organizzative tra
le imprese partecipanti: la presenza simultanea di piccole realtà familiari e aziende maggiormente strutturate ha evidenziato approcci
differenti rispetto al mercato, alla comunicazione e agli investimenti strategici. 

Anche il tema della rappresentazione collettiva della denominazione ha mostrato sensibilità differenti tra i produttori, soprattutto ri-
spetto alle modalità di narrazione del territorio e alla gestione delle opportunità promozionali. In alcuni casi è emersa una visione forte-
mente centrata sulla valorizzazione della singola azienda, mentre in altri si è manifestata una maggiore apertura verso strategie territoriali
integrate. A tali criticità si aggiunge la storica frammentazione relazionale che caratterizza molti delle aree interne, dove la collaborazione
tra comuni, imprese e operatori appartenenti a settori differenti non sempre risulta consolidata. In questo scenario, il Living Lab ha rap-
presentato uno dei primi spazi continuativi di confronto tra produttori appartenenti a differenti aree della denominazione, mettendo in
evidenza la necessità di creare occasioni strutturate di dialogo, ascolto reciproco e co-progettazione. 

Nonostante tali fragilità, il percorso ha prodotto risultati significativi sul piano relazionale, conoscitivo e strategico. Le attività svolte
hanno infatti contribuito a favorire dinamiche di fiducia reciproca tra soggetti che in precedenza operavano prevalentemente in maniera
autonoma, creando nuove occasioni di collaborazione tra aziende vitivinicole, istituzioni locali, università, operatori turistici e stakeholder
territoriali. Il Living Lab ha inoltre favorito una maggiore consapevolezza collettiva rispetto al valore strategico del Greco di Tufo DOCG
come elemento identitario e leva di sviluppo territoriale, contribuendo a reinterpretare il vino come patrimonio culturale capace di inte-
grare paesaggio, turismo, tradizioni locali e sviluppo sostenibile. Le degustazioni alla cieca e i laboratori esperienziali hanno assunto una
funzione strategica di mediazione culturale e costruzione identitaria, favorendo il confronto sulle caratteristiche distintive della denomi-
nazione e contribuendo alla progressiva elaborazione di una narrazione territoriale condivisa del Greco di Tufo. 

Le attività realizzate hanno inoltre evidenziato la necessità di consolidare strumenti permanenti di governance collaborativa, capaci
di garantire continuità al dialogo tra imprese, istituzioni e comunità locali anche oltre la conclusione del progetto. In tale prospettiva, lo
sviluppo di iniziative integrate legate all’enoturismo, alla comunicazione territoriale e alla promozione coordinata della denominazione
potrebbe rappresentare un’importante opportunità di crescita per l’intero sistema locale. 
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verso una governance territoriale condivisa: eredità e prospettive del Living Lab 2 v.I.T.E.

In conclusione, l’esperienza dei Living Lab del progetto 2 V.I.TE. ha evidenziato come la valorizzazione di un territorio richieda la costruzione
di relazioni, visioni condivise e processi partecipativi capaci di connettere comunità, imprese e patrimonio locale.

Il percorso sviluppato nei territori di Montefusco, Torrioni e Santa Paolina ha confermato il valore identitario del Greco di Tufo e il suo po-
tenziale come leva di sviluppo territoriale, evidenziando al contempo la necessità di creare spazi permanenti di dialogo e collaborazione tra i
diversi attori locali. 
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Tabella 3. Risultati raggiunti e criticità emerse nel Living Lab 2 V.I.T.E.



Le attività realizzate hanno contribuito a raccogliere elementi utili alla definizione del piano strategico, facendo emergere bisogni concreti
del territorio e favorendo un primo processo di costruzione di fiducia reciproca tra soggetti spesso abituati a operare in maniera frammentata.
Questi risultati costituiscono il punto di partenza per il capitolo successivo, dedicato alla definizione del Piano Strategico di Valorizzazione del
Greco di Tufo DOCG e del Piano Strategico di Sviluppo Turistico per Montefusco e i suoi casali, Santa Paolina e Torrioni.
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I dati congiunturali pubblicati dall’Organizzazione Inter-
nazionale della Vigna e del Vino (OIV, 2025) evidenziano
come il mercato globale del vino stia attraversando una
fase di trasformazione lenta ma continua, caratterizzata
da cambiamenti strutturali che si consolidano ormai da al-
meno un quinquennio (Figura 1). Non si tratta quindi di di-
namiche episodiche o temporanee, bensì di un’evoluzione
progressiva che sta ridefinendo equilibri, modelli di con-
sumo e prospettive di crescita del settore a livello interna-
zionale.

In particolare, nei paesi tradizionalmente consumatori
di vino si osserva da tempo una tendenza alla riduzione dei
consumi pro-capite. Mercati storici come l’Italia e la Ger-
mania mostrano segnali chiari di contrazione, legati a cam-
biamenti negli stili di vita, a una maggiore attenzione alla
salute e a una progressiva diversificazione delle bevande
consumate. Parallelamente, anche mercati che negli ultimi
decenni avevano trainato la crescita globale, come gli Stati
Uniti, stanno registrando un’inversione di tendenza, con
una diminuzione dei volumi complessivi di consumo.

Allo stesso tempo, alcuni mercati che in passato erano
stati individuati come potenziali motori di espansione —
in particolare la Cina - hanno evidenziato un rallentamento
significativo. 
A partire dal 2017, infatti, il consumo complessivo di vino
nel mercato cinese ha subito una contrazione rilevante, ri-
dimensionando le aspettative di crescita che avevano ca-
ratterizzato gli anni precedenti. In questo contesto, anche
altri mercati emergenti o di dimensioni più contenute mo-
strano un andamento generalmente stabile o, in diversi
casi, segnali di lieve ma progressiva decrescita.
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IL MERCATO GLOBALE DEL VINO: TENDENZE E SCENARIO COMPETITIVO 

Figura 1 Evoluzione percentuale consumi globali vino 2019/24 (Corriere Vinicolo, 2026)



Uno degli elementi chiave per interpretare correttamente questa evoluzione del mercato risiede nella comprensione delle profonde
differenze tra le diverse fasce di consumatori. Da un lato, i consumatori più maturi, spesso caratterizzati da un elevato potere d’acquisto,
mantengono abitudini di consumo più consolidate e una maggiore fedeltà al prodotto vino. Dall’altro lato, le nuove generazioni presen-
tano comportamenti profondamente diversi: sono più attente a fattori quali sostenibilità, autenticità, esperienza di consumo, modera-
zione e innovazione, e mostrano una minore fedeltà alla categoria rispetto al passato.
Questa divergenza nelle preferenze e negli stili di consumo rappresenta una delle principali sfide - ma anche opportunità -per i produttori,
chiamati a ripensare le proprie strategie in termini di prodotto, comunicazione e posizionamento, per intercettare una domanda sempre
più segmentata e in evoluzione.
La progressiva contrazione dei consumi globali di vino, unita all’evoluzione delle preferenze dei consumatori, ha determinato negli ultimi
anni una significativa trasformazione dell’offerta mondiale, in particolare per quanto riguarda la distribuzione per colore. Questo cam-
biamento riflette non solo dinamiche quantitative, ma anche una diversa sensibilità dei consumatori, sempre più orientati verso tipologie
percepite come più fresche, versatili e adatte a nuovi stili di consumo.

I due grafici di riferimento (Figura 2 e Figura 3) evidenziano in modo chiaro questa evoluzione, mostrando come la composizione della
produzione mondiale di vino sia mutata passando dal quinquennio 2000-2004 al quinquennio 2017-2021.

Nel corso di questo periodo si osserva una crescita significativa del peso relativo dei vini bianchi e rosati sul totale della produzione
globale, a fronte di una riduzione della quota dei vini rossi. In particolare, i vini rosati hanno registrato un incremento pari a +1,3%, mentre
i vini bianchi hanno evidenziato una crescita ancora più marcata, pari a +3,7% sulla produzione complessiva mondiale. 

Parallelamente, i vini rossi hanno subito una contrazione significativa, con una diminuzione del loro peso percentuale pari a circa -5%.
Questi dati confermano una tendenza strutturale del mercato, in cui i vini bianchi e rosati stanno progressivamente guadagnando spazio,
sostenuti da una domanda più dinamica e da un cambiamento nei modelli di consumo, spesso legati a occasioni più informali, a una mag-
giore attenzione alla bevibilità e, in alcuni casi, a una preferenza per prodotti con gradazioni alcoliche percepite come più contenute. 

Nel complesso, questa evoluzione rappresenta un elemento chiave da considerare nella definizione delle strategie produttive e com-
merciali, in quanto indica chiaramente un riequilibrio della domanda globale a favore delle tipologie di vino bianco e rosato, aprendo
nuove opportunità per denominazioni che operano in questi segmenti. 

Come emerge chiaramente dalla Figura 4, anche il sistema vitivinicolo italiano ha progressivamente adattato la propria struttura pro-
duttiva nel corso degli anni, in risposta ai cambiamenti della domanda sia a livello nazionale sia internazionale. Questo processo di evo-
luzione non è stato improvviso, ma si è sviluppato in modo graduale lungo l’arco temporale considerato, riflettendo le nuove preferenze
dei consumatori e le dinamiche emergenti del mercato globale del vino.

In particolare, si osserva una progressiva riduzione dei volumi complessivi di vino rosso, storicamente dominante nella produzione
italiana, a favore di una crescita significativa della produzione di vini bianchi. Questo riequilibrio produttivo è coerente con le tendenze
internazionali che vedono un crescente interesse per vini caratterizzati da maggiore freschezza, versatilità e facilità di consumo, qualità
sempre più ricercate da ampie fasce di consumatori.
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Al contrario, la produzione di vini rosati ha mantenuto un andamento sostanzialmente stabile nel corso del ventennio di riferimento,
senza registrare variazioni significative in termini di quota percentuale. Questo dato suggerisce come il segmento dei rosati, pur mante-
nendo una propria rilevanza, non abbia conosciuto in Italia lo stesso livello di espansione osservato per i vini bianchi, né la contrazione
che ha interessato i vini rossi.

Nel complesso, tali dinamiche evidenziano la capacità del sistema produttivo italiano di adattarsi, almeno in parte, ai cambiamenti
della domanda, pur mantenendo alcune caratteristiche strutturali legate alla tradizione. Allo stesso tempo, queste trasformazioni rap-
presentano un importante punto di riferimento per orientare le future strategie produttive e commerciali, in un contesto di mercato
sempre più competitivo e in continua evoluzione. La progressiva diminuzione dei volumi complessivi di vino consumati a livello globale
non deve essere interpretata esclusivamente come un segnale negativo per il settore. Al contrario, essa è accompagnata, nella maggior
parte dei mercati, da un fenomeno ormai consolidato e ampiamente riconosciuto come premiumizzazione, ovvero uno spostamento
della domanda verso vini di fascia più alta, caratterizzati da un prezzo medio superiore e da una maggiore qualità percepita.

Figura 4 - Quota di produzione mhl Italia 2000-2021 (bianchi, rossi e rosati)
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In particolare, nei mercati tradizionali come l’Italia, questo cambiamento si traduce in una trasformazione significativa degli stili di
consumo. Si osserva infatti una progressiva riduzione dei consumatori abituali, che un tempo consumavano vino quotidianamente, e una
parallela crescita di consumatori occasionali o “saltuari”, che bevono meno frequentemente ma sono disposti a spendere di più per ogni
singola bottiglia. Questo passaggio da una logica di quantità a una logica di valore rappresenta una delle dinamiche più rilevanti per com-
prendere l’evoluzione del settore.

Tale fenomeno non è circoscritto al mercato italiano, ma si manifesta con caratteristiche analoghe anche in importanti mercati di de-
stinazione del vino italiano, come la Germania e il Regno Unito. Negli Stati Uniti, inoltre, la premiumizzazione ha assunto negli ultimi anni
un’intensità ancora maggiore, consolidandosi come uno dei principali driver di crescita del valore complessivo del mercato.

Il combinato disposto di una contrazione dei volumi e di un incremento del prezzo medio per bottiglia sta ridefinendo in profondità
lo scenario competitivo. In questo nuovo contesto, risultano avvantaggiati i vini capaci di esprimere una forte identità, una chiara unicità
e un posizionamento facilmente comprensibile da parte del consumatore. Non è più sufficiente essere presenti sul mercato: è necessario
essere distintivi, riconoscibili e coerenti nel proprio posizionamento.

Parallelamente a queste dinamiche, si registra su scala globale un’altra tendenza rilevante: la crescita sostenuta della domanda di vini
spumanti. Questo fenomeno è legato a diversi fattori convergenti, tra cui l’evoluzione degli stili di vita - con un consumo di vino sempre
meno legato a pasti strutturati -, il ricambio generazionale, che introduce preferenze diverse rispetto al passato, e persino gli effetti del
cambiamento climatico, che influenzano sia la produzione sia le scelte dei consumatori. In questo scenario, molti consumatori tendono
ad allontanarsi dai vini rossi, percepiti come più impegnativi, a favore di prodotti più freschi, immediati e versatili, come gli spumanti.

Un ulteriore elemento da considerare è rappresentato dalla crescente concentrazione dell’offerta a livello globale. Il settore vede
infatti l’espansione di grandi gruppi industriali, dotati di importanti risorse finanziarie e capacità distributive, in grado di influenzare in
modo significativo le dinamiche di mercato e orientare le preferenze dei consumatori attraverso strategie di branding e presenza capillare.
In questo contesto complesso e in evoluzione, l’Italia continua a mantenere una posizione di rilievo come uno dei principali esportatori
di vino a livello mondiale. 

Nel corso degli anni, il Paese ha consolidato la propria presenza nei principali mercati di importazione, con quote significativamente
alte per quanto riguarda il vino bianco verso destinazioni chiave come Stati Uniti, Germania e Regno Unito (Tabella 1).

Ancora più significativo è il fatto che, nel quinquennio 2019–2024, le esportazioni di vino bianco italiano hanno registrato una crescita
diffusa in tutti i principali mercati esteri. Questo andamento non solo conferma la solidità del posizionamento competitivo dell’Italia, ma
rafforza ulteriormente il fenomeno della premiumizzazione, evidenziando come i vini bianchi italiani siano sempre più percepiti come
prodotti di qualità, capaci di intercettare le nuove esigenze dei consumatori globali.

La presente proposta trae origine dall’analisi di scenario condotta nell’ambito del progetto 2VITE, nonché da un’attività continuativa
di osservazione e monitoraggio del mercato del Greco di Tufo sviluppata nel corso degli ultimi cinque anni. L’analisi di scenario ha restituito
un quadro multiforme dove l’elemento trasversale che attraversa tutte le dimensioni analizzate è la frammentazione del sistema pro-
duttivo. In particolare, le relazioni di rete e le esperienze consortili appaiono ancora deboli, segnate da diffidenza e da esiti poco convin-
centi nel passato. 
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Tuttavia, la consapevolezza crescente della necessità di “fare sistema” per affrontare le sfide di mercato e la valorizzazione del pro-
dotto rappresenta il punto di partenza per costruire un piano strategico di valorizzazione del Greco di Tufo.

Nel contesto competitivo precedentemente delineato, risulta fondamentale definire con chiarezza le strategie più efficaci per la valoriz-
zazione del vino Greco di Tufo DOCG. La costruzione di un piano strategico solido e sostenibile deve necessariamente partire da un’attenta
analisi delle caratteristiche strutturali del sistema produttivo e delle peculiarità distintive del prodotto (Gregori et al., 2017; Pastore, 2002).

Tabella 1 - Esportazioni vino bianco imbottigliato Italia (Corriere Vinicolo, 2026)
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Da un lato, il comparto del Greco di Tufo è caratterizzato da volumi produttivi complessivamente contenuti e da una struttura im-
prenditoriale frammentata, composta prevalentemente da aziende di piccole dimensioni, spesso a conduzione familiare. Questo elemento
rappresenta al tempo stesso un limite e un’opportunità: se da un lato riduce la capacità di investimento e di penetrazione commerciale
su larga scala, dall’altro costituisce una leva potente in termini di autenticità, artigianalità e legame con il territorio.     

Dall’altro lato, il prodotto presenta caratteristiche uniche e fortemente distintive, legate sia alla denominazione DOCG sia al profilo
sensoriale specifico, che lo differenzia nettamente da altri vini bianchi italiani. Tuttavia, queste potenzialità non risultano ancora piena-
mente espresse sul mercato.

Il punto di partenza dell’analisi strategica è infatti rappresentato dallo stato attuale del Greco di Tufo, che evidenzia alcune criticità ri-
levanti. In primo luogo, il livello di notorietà, sia a livello nazionale sia internazionale, risulta ancora inferiore rispetto a quello di altri vini
bianchi italiani più affermati, come il Soave, il Pinot Grigio delle Venezie o il Verdicchio, che beneficiano di una maggiore diffusione e di
una comunicazione più strutturata.

In secondo luogo, la reputazione qualitativa del Greco di Tufo appare disomogenea agli occhi dei consumatori finali. Questa variabilità
è legata anche alla significativa diversità delle caratteristiche organolettiche tra le diverse etichette, che può generare confusione e ren-
dere più difficile la costruzione di un’identità unitaria e riconoscibile.

A ciò si aggiunge l’assenza di un posizionamento chiaro e condiviso sul mercato, sia in termini di fascia di prezzo sia in termini di rico-
noscibilità sensoriale. La forte variabilità dei prezzi e degli stili produttivi contribuisce infatti a indebolire la percezione complessiva della
denominazione, rendendo più complesso per il consumatore comprendere il reale valore del prodotto. Un ulteriore elemento di criticità
è rappresentato dalla limitata presenza di brand fortemente riconosciuti sul mercato finale. La mancanza di aziende di grandi dimen-
sioni, in grado di investire in modo significativo in comunicazione e distribuzione, comporta una minore visibilità complessiva della
denominazione e una frammentazione dell’offerta.

Infine, nonostante rappresentino uno dei principali punti di forza del prodotto, le caratteristiche sensoriali distintive del Greco di Tufo
-  in particolare la mineralità e il potenziale di longevità - risultano ancora poco conosciute e insufficientemente comunicate al consumatore
finale. Questo gap comunicativo limita la capacità del vino di differenziarsi in modo netto all’interno del panorama competitivo e di affer-
marsi come riferimento nella categoria dei bianchi di qualità.

Alla luce di queste considerazioni, emerge chiaramente la necessità di un approccio strategico coordinato, capace di trasformare le
attuali debolezze in leve di sviluppo e di costruire, nel tempo, un posizionamento più forte, coerente e riconoscibile per il Greco di Tufo
sui mercati nazionali e internazionali.

L’obiettivo del presente lavoro è quello di elaborare un piano strutturato e coerente di valorizzazione del Greco di Tufo, capace di
rafforzarne il posizionamento e accrescerne la competitività sia sul mercato nazionale sia, soprattutto, sui mercati internazionali. 

Tale piano si sviluppa attorno a tre direttrici strategiche principali, strettamente interconnesse tra loro e concepite come leve com-
plementari di crescita. In primo luogo, risulta fondamentale definire e consolidare un posizionamento competitivo chiaro e distintivo, in
grado di rendere il Greco di Tufo facilmente riconoscibile nella mente del consumatore e differenziarlo in modo efficace rispetto ai principali
vini bianchi concorrenti. 

IL GRECO DI TUFO 
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Questo implica l’individuazione e la comunicazione di elementi identitari forti, legati alle caratteristiche sensoriali, al territorio di origine
e alla specificità del vitigno. In secondo luogo, il piano mira a promuovere un processo di premiumizzazione del prodotto, strettamente
collegato al posizionamento competitivo. L’obiettivo è quello di orientare l’offerta verso fasce di mercato a maggior valore, rafforzando
la percezione qualitativa del Greco di Tufo e migliorandone la redditività per i produttori. 

Questo processo richiede coerenza nelle politiche di prezzo, nella comunicazione e nella presentazione del prodotto. Infine, la terza
direttrice strategica riguarda l’incremento della presenza nei mercati internazionali, attraverso un approccio selettivo e mirato che con-
senta di intercettare le opportunità offerte dai mercati più dinamici e ricettivi. In questo ambito, diventa essenziale sviluppare strategie
di ingresso efficaci, rafforzare le relazioni con gli operatori locali e costruire una presenza stabile e riconoscibile nel tempo. 

Nel complesso, questi tre assi strategici (Figura 5) costituiscono un quadro integrato di intervento, volto a sostenere una crescita qua-
litativa e duratura del Greco di Tufo nel panorama competitivo globale.

PrImO PILasTrO – Un ChIarO POsIzIOnamEnTO COmPETITIvO
Il posizionamento competitivo rappresenta uno degli elementi fondamentali nella definizione di una strategia di marketing efficace e

consiste nell’individuare e comunicare uno o più attributi distintivi in grado di rendere il prodotto chiaramente riconoscibile nella mente
del consumatore e, possibilmente, unico rispetto alle alternative presenti sul mercato (Saquib, 2021). Si tratta quindi di un processo stra-
tegico che non riguarda solo le caratteristiche intrinseche del prodotto, ma anche il modo in cui queste vengono percepite, interpretate
e valorizzate dal consumatore.

All’interno di questa definizione è implicitamente incluso anche il concetto di “vantaggio competitivo”, inteso come il beneficio spe-
cifico che il consumatore associa all’utilizzo di un determinato bene rispetto ai prodotti concorrenti (Sementa, 2013). Tale vantaggio si
traduce nella capacità del prodotto di offrire un livello di soddisfazione percepita superiore, derivante non solo da elementi funzionali,
ma anche da componenti simboliche ed esperienziali.

Il processo decisionale che porta all’acquisto di un prodotto si basa infatti su una combinazione di valutazioni razionali e irrazionali. Da
un lato, il consumatore analizza il prodotto in base a criteri oggettivi e “requisiti minimi” che devono essere soddisfatti, come qualità,
prezzo, affidabilità e coerenza con le aspettative. Dall’altro lato, intervengono fattori di natura più soggettiva ed emotiva, legati alla per-
sonalità, alle esperienze pregresse e ai valori individuali del consumatore.

Questa dimensione irrazionale gioca un ruolo cruciale nella costruzione della relazione tra consumatore e brand, contribuendo ad ac-
crescere la fiducia, a rafforzare l’identificazione con il prodotto e, nel tempo, a favorire processi di fidelizzazione. In questo senso, un po-
sizionamento competitivo efficace deve essere in grado di integrare in modo coerente sia gli aspetti funzionali sia quelli emozionali,
creando una proposta di valore completa e distintiva.

Nel contesto congiunturale attuale, caratterizzato da una crescente competizione nel segmento dei vini bianchi e da una maggiore
attenzione dei consumatori verso qualità, identità e autenticità, il Greco di Tufo è chiamato a definire con chiarezza il proprio posiziona-
mento, collocandosi in modo deciso all’interno della fascia dei vini bianchi premium. Questo percorso richiede non solo un adeguamento
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delle leve commerciali, ma soprattutto una comunicazione efficace e coerente,
capace di trasmettere in modo immediato e distintivo il valore del prodotto.

In particolare, diventa fondamentale comunicare al consumatore finale le
principali caratteristiche sensoriali che rendono unico il Greco di Tufo, come la
spiccata mineralità e l’elevato potenziale di longevità, elementi che lo differen-
ziano in modo netto da molti altri vini bianchi presenti sul mercato. 

Accanto a questi aspetti organolettici, è altrettanto importante valorizzare
gli elementi strutturali di distintività della denominazione, quali l’origine da un
vitigno autoctono e il legame con un territorio specifico, nonché la dimensione
produttiva spesso limitata, che contribuisce a rafforzarne il carattere autentico
e artigianale. Il posizionamento del Greco di Tufo nella mente dei consumatori,
sia a livello nazionale sia internazionale, deve essere costruito attraverso cam-
pagne di comunicazione mirate, basate su pochi messaggi chiave, semplici ma
fortemente identitari. 

La coerenza diventa in questo senso un fattore critico di successo: tutte le
attività di promozione e comunicazione dovrebbero essere allineate e condivise

tra i diversi attori della filiera - produttori, consorzi, importatori e distributori - in modo da amplificare l’efficacia complessiva e rafforzare
la riconoscibilità del prodotto.

L’obiettivo strategico finale è quello di occupare in modo distintivo uno spazio di mercato ancora relativamente poco presidiato al-
l’interno del segmento dei vini bianchi premium. In particolare, il Greco di Tufo ha l’opportunità di affermarsi come un vino bianco da in-
vecchiamento, dotato di caratteristiche organolettiche peculiari e differenti rispetto ai più diffusi vitigni aromatici, e proveniente da realtà
produttive di dimensioni contenute, capaci di esprimere autenticità e forte identità territoriale. Questo posizionamento, se costruito e
sostenuto nel tempo, può rappresentare un vantaggio competitivo duraturo e una leva concreta di valorizzazione della denominazione
sui mercati internazionali.

Immaginando di voler collocare il Greco di Tufo all’interno di una mappa di posizionamento nella mente del consumatore di vino, è
possibile delineare scenari anche molto diversi tra loro, a seconda delle variabili considerate sugli assi cartesiani e del profilo di consuma-
tore preso in esame. In particolare, il posizionamento può variare sensibilmente se ci si rivolge a un pubblico ad alto coinvolgimento - più
competente, curioso e attento alle caratteristiche tecniche del prodotto - oppure a un pubblico a basso coinvolgimento, che privilegia
elementi più immediati come facilità di consumo, occasioni d’uso e riconoscibilità.

Per costruire una rappresentazione efficace e operativa, può risultare utile adottare il modello proposto da WineMonitor, che utilizza
due dimensioni particolarmente rilevanti per il mercato del vino contemporaneo. Sull’asse orizzontale si colloca un continuum che va
dalla semplicità e quotidianità fino al divertimento e alla convivialità, mentre sull’asse verticale si contrappongono i concetti di tradizione
e classicità da un lato, e modernità, “coolness” e tendenza dall’altro.

Figura 5 
Rappresentazione grafica del piano strategico del Greco di Tufo



All’interno di questa mappa, il Greco di Tufo dovrebbe ambire a posizionarsi in uno spazio ben preciso e strategicamente interessante:
nella parte sinistra dell’asse orizzontale, quindi più vicino a una dimensione di consumo consapevole e non banale, ma senza risultare
complesso o distante; e in una posizione intermedia sull’asse verticale, capace di bilanciare il valore della tradizione con elementi di con-
temporaneità e attualità. Questo equilibrio consentirebbe al Greco di Tufo di evitare sia una percezione eccessivamente “classica” e po-
tenzialmente poco dinamica, sia una deriva troppo modaiola, poco coerente con la sua identità.

La vera opportunità risiede proprio nella possibilità di occupare uno spazio attualmente poco presidiato da altri vini bianchi italiani,
creando così un posizionamento distintivo, riconoscibile e difendibile nel tempo. Collocarsi in questa area significa offrire al consumatore
una proposta unica: un vino che unisce autenticità e identità territoriale a una fruibilità contemporanea, capace di adattarsi a diverse oc-
casioni di consumo senza perdere profondità e carattere (Ciasullo & Festa, 2012). 

Un posizionamento così definito permetterebbe al Greco di Tufo di emergere in modo chiaro nella mente dei consumatori, evitando
sovrapposizioni con altri prodotti e rafforzando la propria identità all’interno del panorama competitivo dei vini bianchi premium. In
questo senso, la mappa di posizionamento non rappresenta solo uno strumento analitico, ma diventa una vera e propria guida strategica
per orientare scelte di prodotto, comunicazione e distribuzione.

La strategia di riposizionamento del Greco di Tufo dovrebbe essere affiancata, in modo coerente e sinergico, anche da un percorso
condiviso di evoluzione stilistica delle etichette. 

Questo non implica in alcun modo un processo di omologazione o standardizzazione dell’offerta - che rischierebbe di appiattire le
identità dei singoli produttori - ma piuttosto un lavoro coordinato volto a ridurre l’attuale frammentazione visiva che caratterizza la de-
nominazione e che, di fatto, ne indebolisce la riconoscibilità complessiva sul mercato.

Attualmente, infatti, l’elevata eterogeneità degli stili grafici e comunicativi rende difficile per il consumatore identificare a colpo d’oc-
chio il Greco di Tufo come una categoria coerente e distintiva. Questa dispersione visiva si traduce in una minore forza del brand collettivo
e in una difficoltà nel costruire una percezione unitaria del prodotto, soprattutto nei mercati internazionali.

In questo contesto, appare strategico favorire una graduale convergenza verso codici stilistici più coerenti, capaci di trasmettere in
modo immediato un posizionamento premium e un forte legame con il territorio di origine. Ciò potrebbe tradursi, ad esempio, in una
maggiore attenzione alla qualità dei materiali, a scelte cromatiche più eleganti e riconoscibili, a elementi grafici che richiamino il paesaggio,
la storia e le caratteristiche distintive dell’area di produzione.

L’obiettivo non è quindi quello di uniformare le etichette, ma di costruire una “famiglia visiva” riconoscibile, all’interno della quale
ogni produttore possa continuare a esprimere la propria individualità, pur contribuendo a rafforzare l’identità complessiva della denomi-
nazione (Galletto et al., 2005). In questo modo, si riuscirebbe a coniugare differenziazione e coerenza, creando un impatto visivo più
forte e facilitando il processo di riconoscimento da parte del consumatore.

Una maggiore armonizzazione stilistica, orientata verso un’estetica premium e territoriale, rappresenterebbe quindi una leva strategica
importante per sostenere il riposizionamento del Greco di Tufo, migliorandone la percezione qualitativa e rafforzandone la competitività
sui mercati nazionali e internazionali.
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sECOnDO PILasTrO – PrEmIUmIzzazIOnE 
Una strategia di posizionamento efficace e credibile per il Greco di Tufo

non può prescindere da una politica di pricing chiara, coerente e condivisa,
capace di rafforzarne la percezione come vino bianco premium e di allon-
tanarlo in modo definitivo dalle fasce di prezzo più basse, che ne indeboli-
scono il valore percepito sul mercato.

Attualmente, il Greco di Tufo imbottigliato presenta una forte eteroge-
neità di prezzo al consumo finale, con una forbice estremamente ampia
che, nel mercato italiano, varia indicativamente tra i 5 e i 35 euro a bottiglia.
In particolare, nella Grande Distribuzione Organizzata si registra un prezzo
medio intorno agli 8 euro, livello che rischia di collocare il prodotto in una
fascia percepita come entry-level o comunque poco distintiva rispetto ad
altri vini bianchi concorrenti. Questa variabilità, oltre a generare confusione
nel consumatore, rende più difficile costruire un’identità chiara e riconosci-
bile per la denominazione.

Per sostenere un posizionamento più solido nella fascia premium, di-
venta quindi necessario lavorare su una maggiore disciplina e coerenza dei
prezzi lungo tutta la filiera. In particolare, i produttori di Greco di Tufo do-
vrebbero puntare progressivamente a ridurre l’ampiezza del range, innal-
zando il prezzo minimo verso una soglia indicativa di circa 12 euro sul
mercato italiano. Questo livello rappresenterebbe una base più coerente
con il valore qualitativo del prodotto e contribuirebbe a rafforzarne la per-
cezione.

Parallelamente, la parte alta del range dovrebbe essere presidiata in
modo più strutturato attraverso le versioni riserva, che possono rappre-
sentare il vertice qualitativo e di prezzo della denominazione. In questo
modo si crea una scala di valore chiara e comprensibile per il consumatore,
in cui ogni fascia di prezzo corrisponde a un posizionamento preciso.

L’obiettivo complessivo dovrebbe essere quello di concentrare la mag-
gior parte dell’offerta su un prezzo medio al consumo compreso tra i 14 e
i 16 euro per il mercato nazionale, e tra i 20 e i 24 euro per i principali mercati
di esportazione. Questa fascia consentirebbe al Greco di Tufo di competere
in modo più efficace con altri vini bianchi premium internazionali, miglio-
rando al contempo la redditività per i produttori.
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Una maggiore coerenza e stabilità dei prezzi sul
mercato avrebbe inoltre un effetto positivo anche sul
comportamento dei consumatori. 

Un posizionamento più definito facilita infatti il ri-
conoscimento del Greco di Tufo come prodotto pre-
mium, rafforza la fiducia nella denominazione e
aumenta la disponibilità a pagare, soprattutto per le
etichette di fascia alta come le riserve. In questo senso,
il pricing non è solo una leva economica, ma diventa
uno strumento strategico fondamentale per costruire
valore nel medio-lungo periodo.

TErzO PILasTrO – InCrEmEnTO DELLa PrE-
sEnza nEI mErCaTI InTErnazIOnaLI 

Per accelerare la crescita del Greco di Tufo sui mer-
cati internazionali è necessario adottare una strategia
chiara, focalizzata su due leve principali: da un lato il
consolidamento nei mercati già maturi, dall’altro
l’espansione in aree ad alto potenziale ancora poco
presidiate. Nei mercati consolidati - in particolare Stati

Uniti, Gran Bretagna e Germania - l’obiettivo deve essere quello di rafforzare la presenza e aumentare il valore medio, capitalizzando
sulla notorietà già acquisita. 

Negli Stati Uniti, in particolare, esiste un’opportunità concreta di crescita attraverso partnership mirate con distributori di media di-
mensione, attivi in specifici Stati dove si registra una crescente domanda di vini bianchi distintivi e non convenzionali. In questo contesto,
diventa strategico presentarsi in modo coordinato: più cantine di Greco di Tufo possono aggregarsi per offrire una gamma completa, ca-
pace di valorizzare sia le differenze tra produttori sia l’identità forte e riconoscibile della denominazione. Questo approccio aumenta la
forza contrattuale e migliora l’efficacia commerciale nei confronti dei distributori.

Parallelamente, è fondamentale investire nello sviluppo di nuovi mercati ad alto potenziale come il Giappone, dove il Greco di Tufo
può essere posizionato come un vino bianco premium, distintivo e di alta qualità. Il consumatore giapponese è particolarmente sensibile
a elementi come autenticità, origine e storia: leve che, se ben comunicate, possono rendere il Greco di Tufo altamente competitivo in
questo mercato. Anche in questo caso, azioni coordinate tra produttori possono amplificare l’impatto commerciale e facilitare l’ingresso
nei canali distributivi più qualificati. 

Altri mercati interessanti perché in rapida evoluzione, sebbene ancora generino volumi di consumo complessivamente ridotti, sono i
Paesi dell’Europa orientale. Riferendoci in particolare alla Polonia e alla Lituania, si tratta di economie che negli ultimi anni hanno mostrato
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Figura 6 Posizionamento ideale del Greco di Tufo
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ritmi di crescita del potere d’acquisto superiori alla media europea, accompagnati da una progressiva stabilizzazione del contesto eco-
nomico e da una maggiore apertura verso i consumi internazionali.

In questi Paesi si osserva la formazione di una classe media sempre più ampia, urbana e attenta alla qualità, che tende ad abbandonare
modelli di consumo tradizionali a favore di prodotti percepiti come più sofisticati e distintivi. In tale contesto, il vino - soprattutto quello
importato e di fascia premium - sta acquisendo un ruolo sempre più rilevante, non solo come bevanda ma anche come elemento culturale
e simbolo di status.
Particolarmente significativo è l’interesse crescente verso vini di qualità medio-alta, spesso associati a occasioni di consumo specifiche,
come ristorazione, eventi sociali e momenti di convivialità più strutturati. Inoltre, l’aumento della diffusione di canali di distribuzione mo-
derni, come enoteche specializzate, e-commerce e grande distribuzione organizzata, sta contribuendo a migliorare l’accessibilità e la co-
noscenza del prodotto.

Nonostante il consumo pro-capite rimanga ancora inferiore rispetto ai mercati dell’Europa occidentale, le prospettive di sviluppo ri-
sultano molto promettenti. La combinazione tra crescita economica, evoluzione dei gusti e maggiore esposizione ai trend internazionali
rende infatti Polonia e Lituania mercati strategici per le aziende vitivinicole che intendono investire in ottica di medio-lungo periodo.

Un ulteriore mercato di particolare interesse per lo sviluppo internazionale del Greco di Tufo è rappresentato dal Canada, un contesto
che, pur presentando alcune complessità legate alla struttura dei monopoli provinciali, offre opportunità rilevanti per vini con un’identità
chiara e distintiva. In questo scenario, le prospettive più interessanti non si concentrano necessariamente nelle province caratterizzate
dai maggiori volumi di vendita, ma piuttosto in quelle realtà che mostrano una maggiore sensibilità verso la qualità, l’origine e le specificità
del prodotto.

In particolare, province come il Québec e la British Columbia si distinguono per un approccio al consumo più evoluto e orientato alla
scoperta. Pur sviluppando volumi complessivamente inferiori rispetto ad altri mercati come l’Ontario, queste aree presentano una do-
manda più attenta e consapevole, con consumatori e operatori del settore maggiormente interessati a vini caratterizzati da forte identità
territoriale, vitigni autoctoni e profili organolettici distintivi.

In questo contesto, il Greco di Tufo può trovare un posizionamento particolarmente favorevole, grazie alle sue caratteristiche uniche
- come la mineralità, la struttura e il potenziale di invecchiamento - che si prestano a essere valorizzate in mercati dove il racconto del
prodotto e la sua autenticità giocano un ruolo centrale nelle scelte di acquisto. Inoltre, la presenza di una ristorazione di buon livello e di
una rete di importatori specializzati in vini di nicchia contribuisce a creare un ecosistema favorevole per l’introduzione e la crescita di de-
nominazioni meno diffuse ma ad alto valore.

Pertanto, un approccio strategico al mercato canadese dovrebbe prevedere un ingresso selettivo e mirato in queste province, privi-
legiando la costruzione di relazioni con operatori qualificati e puntando su un posizionamento premium, piuttosto che su logiche di vo-
lume. Questa scelta consentirebbe al Greco di Tufo di affermarsi progressivamente come prodotto distintivo all’interno di un segmento
di mercato sempre più orientato alla qualità e alla differenziazione.

Per quanto riguarda i mercati scandinavi - Svezia, Danimarca, Finlandia e Norvegia - la strategia deve essere ancora più mirata. Qui è
fondamentale individuare importatori specializzati in vini di nicchia, con una forte presenza nei canali premium e una buona conoscenza
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dei monopoli locali. La chiave del successo risiede nella capacità di raccontare in modo efficace il valore distintivo del Greco di Tufo: mi-
neralità, eleganza, identità territoriale e versatilità gastronomica. Un’azione strutturata e replicabile su tutti e quattro i mercati consen-
tirebbe alla denominazione di costruire progressivamente una presenza stabile e riconoscibile.

Inoltre, la collaborazione con partner locali già attivi rappresenta un vantaggio competitivo decisivo, soprattutto per affrontare con
successo i processi di selezione dei monopoli scandinavi. Il supporto di operatori esperti facilita infatti la preparazione delle offerte e la
gestione delle procedure richieste per partecipare ai tender di Svezia, Norvegia e Finlandia, aumentando significativamente le probabilità
di ingresso e di sviluppo nel medio periodo.

In sintesi, la crescita internazionale del Greco di Tufo passa da un approccio strutturato, collaborativo e orientato al mercato, capace
di combinare rafforzamento, posizionamento premium e sviluppo export in modo coerente e scalabile.

Conclusioni
Nello sviluppo e nell’attuazione del piano strategico delineato, il ruolo del Consorzio di Tutela dei vini irpini assume un’importanza

fondamentale e non sostituibile. In un contesto produttivo caratterizzato da una forte frammentazione dell’offerta e dalla presenza pre-
valente di aziende di piccole dimensioni, spesso a conduzione familiare, risulta infatti indispensabile la presenza di un soggetto in grado
di esercitare una funzione di coordinamento, indirizzo e guida. Il Consorzio dovrebbe quindi operare come un vero e proprio punto di ri-
ferimento per l’intero sistema, garantendo coerenza nelle azioni intraprese e contribuendo a evitare dispersioni di risorse e sovrapposizioni
tra iniziative individuali (Pomarici et al., 2025). In particolare, è chiamato a svolgere un ruolo di leadership strategica, definendo le linee
guida comuni, indicando con chiarezza la direzione da seguire in termini di posizionamento, comunicazione e sviluppo dei mercati, e fa-
vorendo un approccio condiviso tra i diversi attori della filiera.

Allo stesso tempo, il Consorzio dovrebbe promuovere attivamente la partecipazione di tutte le aziende, incentivando la collaborazione
e la costruzione di progettualità comuni, fondamentali per aumentare la massa critica e la visibilità della denominazione sui mercati na-
zionali e internazionali. In questo senso, la sua funzione non si limita a quella istituzionale di tutela, ma si estende a un ruolo proattivo di
animazione del sistema, capace di coinvolgere i produttori, valorizzarne le specificità e orientarne le scelte in una logica di crescita collet-
tiva. Solo attraverso un coordinamento efficace e una leadership riconosciuta sarà infatti possibile trasformare la frammentazione attuale
in un punto di forza, costruendo un’identità più solida, coerente e competitiva per il Greco di Tufo nel panorama vinicolo globale.

Per garantire un monitoraggio efficace e continuo del piano strategico, diventa fondamentale definire e implementare un sistema
strutturato di indicatori di performance (KPI) che consenta di valutare in modo oggettivo i risultati ottenuti e orientare eventuali azioni
correttive. In particolare, si suggerisce di adottare un approccio integrato che combini KPI di natura commerciale e KPI di marketing, da
analizzare lungo un orizzonte temporale di breve-medio periodo, indicativamente compreso tra uno e due anni.

Sul fronte commerciale, risulta prioritario monitorare l’andamento delle esportazioni nei singoli mercati target, misurandone l’incre-
mento percentuale nel tempo. Questo indicatore consente di comprendere non solo la crescita complessiva, ma anche l’efficacia delle
azioni intraprese in ciascun Paese. Parallelamente, è strategico analizzare la crescita del valore medio per bottiglia (average selling price),
in quanto rappresenta un segnale diretto della capacità di premiumizzazione e di miglioramento del posizionamento del prodotto.
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Accanto agli indicatori quantitativi di vendita, è altrettanto importante presidiare KPI legati alla dimensione del marketing e della per-
cezione del brand. In questo senso, si suggerisce di monitorare l’evoluzione della notorietà del brand Greco di Tufo nei mercati interna-
zionali, attraverso strumenti quali ricerche di mercato, analisi delle citazioni e presenza nei principali canali di comunicazione. Un ulteriore
indicatore rilevante è rappresentato dal livello di engagement digitale, misurabile attraverso interazioni sui social media, traffico web e
coinvolgimento delle community online, elementi sempre più determinanti nei processi decisionali dei consumatori.

Un ruolo chiave è inoltre svolto dalla visibilità del prodotto su media internazionali, sia specializzati nel settore wine & spirits sia ge-
neralisti. La presenza su guide, riviste, piattaforme digitali e pubblicazioni autorevoli contribuisce infatti a rafforzare la reputazione e la
credibilità della denominazione nei diversi mercati.

Dal punto di vista distributivo, si raccomanda di tracciare in modo puntuale il tasso di distribuzione nei vari canali (horeca, retail spe-
cializzato, monopoli, e-commerce), al fine di valutare la reale penetrazione del prodotto e identificare eventuali aree di miglioramento.
Infine, un elemento spesso sottovalutato ma di grande valore strategico è rappresentato dal feedback continuo degli importatori e dei
partner commerciali locali: raccogliere e analizzare in modo sistematico queste informazioni permette di cogliere segnali di mercato qua-
litativi, anticipare criticità e adattare tempestivamente le strategie operative.

Nel complesso, un sistema di monitoraggio strutturato, dinamico e orientato all’azione rappresenta uno strumento essenziale per
trasformare il piano strategico in risultati concreti e misurabili nel tempo.
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CAPITOLO IV

Un PIanO sTraTEGICO DI svILUPPO TUrIsTICO 
PEr mOnTEFUsCO E I sUOI CasaLI, sanTa PaOLIna E TOrrIOnI

Valentina Della Corte, Giovanna Del Gaudio, Enrico Di Taranto, Emilia Di Girolamo



Lo sviluppo e la valorizzazione di un territorio in ottica turistica hanno assunto, negli ultimi anni, nuove prospettive e dinamiche grazie
all’evoluzione degli studi sul Destination Management e, più in particolare, Destination Governance. 

La gestione di una o più destinazioni per creare o implementare l’attrattività turistica è questione complessa, soprattutto in relazione
a territori che non hanno storicamente una connotazione distinta nell’immaginario del turista medio. 

Oggi, la sensibilizzazione sul tema da parte di enti, amministrazioni e soggetti di varia matrice ha recato una consapevolezza e una
maturità tale da spingere i vari stakeholder territoriali ad una collaborazione multilivello per il lancio, o il rilancio, delle peculiarità del
luogo, al fine di attuare quel processo di valorizzazione delle risorse tangibili e intangibili presenti. Nonostante le dimensioni globali del
fenomeno turistico internazionale, in anni recenti si è affermato il processo di valorizzazione locale delle peculiarità che connotano una
determinata area: la storia, le tradizioni, gli usi, l’artigianato e l’enogastronomia sono solo alcuni tra i principali elementi coinvolti in tale
processo. 

Si tratta di una visione turistica “Glocale”, crasi tra le parole globale e locale, la quale associa dinamiche di flussi di turismo globali
basate però sulla valorizzazione di eccellenze locali (storia, cultura, enogastronomia). Il coinvolgimento delle comunità locali, inoltre, au-
menta il livello di autenticità dell’esperienza turistica; la medesima si basa su un concetto di sostenibilità multilivello e di qualità delle

attività in loco che aiutano ed alimentano il territorio
e le popolazioni ospitanti. 

L’ottica moderna sul Destination Management va-
luta la valorizzazione territoriale come la base meto-
dologica, lo strumento cardine, per arrivare ad un
certo livello di attrattività turistica; precedentemente
il processo di valutazione e quantificazione quali-quan-
titativa dei patrimoni presenti non era così tanto incen-
trata sulle dotazioni intrinseche dei territori, basando
maggiormente l’attenzione sulle attività e sulle risorse,
anche artificiali, presenti in un determinato luogo. 

A partire dagli anni ’90, la World Tourism Organi-
zation (WTO) definisce la destinazione turistica come
“un luogo caratterizzato da un sistema di punti di at-
trazione e strutture turistiche che erogano servizi tra
di loro collegati” (1993). 

Gli avanzamenti degli studi sul tema nel corso degli
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Figura 1. Il turismo glocal



anni hanno poi chiarito taluni aspetti ed allargato il concetto di “punti di attrazione”. Essi hanno assunto un significato sempre più ampio,
dimostrando come la visione classica dell’attrazione territoriale intesa come patrimonio storico-monumentale, archeologico o di altra
matrice potesse avere una dimensione molto più ampia ed inclusiva. 

È proprio in questa maturazione conoscitiva e metodologica che si innestano le caratteristiche di una destinazione intese come un
vero e proprio contenitore di usi, costumi, tradizioni e dotazioni artigianali e di altra natura.

Lo sviluppo locale e la promozione territoriale moderna sono oggi indirizzati, oltre alla naturale valorizzazione del patrimonio tangibile
presente, anche e soprattutto ad un processo di valorizzazione complessiva territoriale, come la scoperta o riscoperta delle pratiche ma-
nifatturiere originali che danno vita a prodotti locali ed eccellenze enogastronomiche. Il collegamento alle destinazioni così impostato
dà vita ad un senso del luogo profondo e consapevole e, non per ultimo, implementa e sviluppa l’economia domestica dei luoghi e l’identità
territoriale.

Questo processo creativo di messa a sistema delle eccellenze locali per costituire una immagine territoriale ha bisogno di basarsi sulla
autenticità e su una corretta valutazione e ricostruzione storico-documentale di tutti gli elementi utili ad uno storytelling quanto più ve-
ritiero e coerente possibile con la brand identity territoriale.

L’identità dei luoghi presuppone l’interazione: “le destinazioni turistiche si configurano anche come spazi d’azione in cui offerta e do-
manda turistica interagiscono” (Raich, 2006).

Il tema dell’interazione è un ennesimo aspetto che gli studi sul Destination Management hanno evidenziato in maniera sistemica. At-
tualmente, a causa delle ben nota ipercompetizione delle destinazioni a livello internazionale e della moltitudine dei player territoriali
apparsi nello scenario competitivo turistico globale, domanda ed offerta si incontrano solo se il turista-consumatore vede nella dotazione
territoriale un set di risorse materiali ed immateriali soddisfacenti e indirizzate alla soddisfazione di bisogni eterogenei. Non basta più
presentare offerte commerciali vantaggiose, pacchetti di servizi competitivi a livello economico o attori di filiera disposti a scontistiche
sui servizi e prodotti, bensì la valutazione della domanda avviene principalmente su cosa si propone in termini di autenticità e valore nel-
l’esperienza complessiva territoriale.

Il turismo esperienziale rende il turista soggetto attivo dell’esperienza di viaggio e questa tipologia turistica non è altro che l’evoluzione
e la maturazione degli aspetti salienti del Destination Management citati poc’anzi. Il contatto con le comunità locali, la partecipazione ad
esperienze ed attività mirate all’artigianato locale, all’escursionismo e alle degustazioni, ad esempio, rappresentano un processo di ma-
turazione dove l’esperienza viaggio non significa più solo riposo o al massimo visita delle bellezze territoriali, bensì partecipazione attiva
e pro-attiva delle attività messe a sistema da una destinazione.

Si tratta di un turismo moderno e consapevole, solitamente con un livello elevato di sostenibilità ed un ampio coinvolgimento senso-
riale: grazie ad esperienze che coinvolgono i 5 sensi, il turista riesce a percepire il luogo in maniera innovativa ed immersiva, partecipando
ad esperienze sportive, naturalistiche e attività ad alto contenuto simbolico e produttivo, come la vendemmia in vigna. 

Le attività attuali e i nuovi tipi di turismo elencati prevedono una Governance del territorio solida, consapevole, scientifica e stabile.
L’ultimo aspetto richiede una gestione illuminata che guardi a sviluppi di medio-lungo termine, attuando e favorendo processi decisionali
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tra i diversi attori della filiera turistica che, insieme, devono costituire percorsi, iniziative ed operatività condivise e indirizzate al complesso
processo di valorizzazione territoriale. La Destination Governance si occupa di garantire regole, attuare collaborazioni, impostare assetti
di governo e progettare e incentivare forme di offerta turistica consapevoli e condivise. Obiettivo ultimo ma non in termini di importanza
è quello di creare o aumentare la competitività di una destinazione turistica, ossia il posizionamento competitivo di destinazioni sui mer-
cati-obiettivo rintracciati nelle fasi di progettazione della destinazione. 

La conoscenza da parte del soggetto pubblico, del privato e degli attori coinvolti in questo processo di sviluppo è l’elemento cardine
sul quale si incentrano tutti gli aspetti del lancio turistico di destinazione. 

Per tale ragione, gli studi sul Destination Management accentuano l’importanza della costituzione di una vera e propria “cabina di
regia”, ossia una governance attuata solitamente dal soggetto pubblico che ha l’obiettivo di raccordare le competenze, le volontà e le
azioni dei soggetti di natura privata e mista coinvolti nelle fasi di sviluppo. I soggetti pivot, promotori di sviluppo, sono composti sovente
da coloro che si rivelano fautori delle dinamiche di progressione e crescita di un luogo e i principali possono essere così suddivisi: soggetti
Top-Down (di matrice pubblica: Enti locali/Comuni, APT, Agenzie di sviluppo, Enti di coordinamento, contratti di programma e patti ter-
ritoriali); Bottom-up (consorzi, associazioni, agenzie di sviluppo, società di sviluppo, anche partecipate da CCIAA; Della Corte, 2009, Della
Corte et al, 2018).

Aldilà della suddivisione di soggetti e mansioni, il processo di valorizzazione turistica di un territorio comprende aspetti di varia natura
ed origine eterogenee che devono convergere in un processo di qualificazione del luogo considerato.

Analisi preliminare consiste nella attenta ricerca e sviluppo della vocazione d’area: ogni territorio trasmette, per una serie di fattori
endogeni ed esogeni, una vocazione rintracciabile nella connotazione che il medesimo esprime o ha espresso nel corso della storia. Si
tratta quindi di una “inclinazione naturale” che il luogo tende a trasmettere poiché ne è dotato sin dal principio (elementi caratterizzanti
naturalistici, monumentali, artistici etc.) o per la quale si è distinto (attività antropiche: industria, agricoltura, pesca etc.). 

Questi elementi possono coesistere anche simultaneamente, caratterizzando una destinazione per molteplici fattori. La vocazione
d’area è la base metodologica dalla quale partire per costruire una identità territoriale che parta da aspetti quantificabili e circostanziati.
Dotazioni intangibili come storia e tradizioni certe e ben delineate possono rappresentare anch’esse una base importante di sviluppo e
di identità, fungendo da driver per la pianificazione e lo sviluppo dell’offerta turistica.

La brand identity territoriale è la fase successiva alla vocazione d’area: il territorio deve essere inteso come un prodotto, certamente
complesso, ma un prodotto connotato da una forte identità, riconosciuta e riconoscibile da e per l’esterno. La narrazione collegata alle
peculiarità dei luoghi non deve apparire dispersiva e concentrarsi fattivamente sui punti di forza che si vogliono evidenziare. Ne consegue
il posizionamento strategico di destinazione che è l’essenza attorno alla quale operatori, cittadini, turisti e stakeholder di filiera (portatori
di interessi a vario livello) dovranno parametrarsi per comprendere, accettare e negoziare, a livello non solo commerciale, con il territorio
e gli enti preposti. 

Trattandosi di brand, le fasi operative devono riguardare la riconoscibilità che dà vita ad una certa identità diffusa: la creazione di un
logo è il primo passo per una strategia di distinzione e collocamento nei mercati e nella filiera.
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Il place branding non riguarda solo dotazioni intrin-
seche ma nell’accezione moderna, comprende la sfera
esperienziale che un marchio deve trasmettere per iden-
tificare un luogo in una visione multidimensionale (soste-
nibilità valori, reputazione). 

Quest’ultimo aspetto, cioè quello reputazionale è poi
il valore aggiunto che riguarda la percezione e la valuta-
zione nei mercati del turismo. Dal brand e dalle azioni
correlate non dovrebbe nascere solo la comunicazione
caratteristica, ma anche una narrazione moderna, digi-
tale, e una organizzazione degli spazi urbani che rispec-
chi esattamente l’identità e il messaggio che si vuol
trasmettere.

Il percorso di sviluppo turistico-territoriale 
Le brevi nozioni introduttive riportate sono la base

scientifica sulla quale si è basato il piano di sviluppo turi-
stico orientato ai tre Comuni in oggetto: Montefusco,
Torrioni e Santa Paolina. Le azioni in oggetto sono logi-
camente un punto di partenza da cui poter declinare in-
terventi che possono diramarsi in pratiche ed attività

maggiormente ampie ed articolate. I tre borghi coinvolti assumono funzioni specifiche e complementari: Montefusco rappresenta il polo
della memoria istituzionale e della trasformazione, Santa Paolina incarna la dimensione agricola e il legame organico con la terra, mentre
Torrioni esprime la dimensione relazionale e la trasmissione delle tradizioni

Il piano di sviluppo territoriale dei borghi in oggetto pone l'enoturismo e il turismo enogastronomico al centro della propria visione
strategica. In questo territorio, il vino Greco di Tufo DOCG non è concepito unicamente come un prodotto di eccellenza da degustare,
ma diventa una voce narrante e connettore per tutto il territorio. L'obiettivo del Masterplan "2 V.I.TE." è di fornire delle linee guida per
trasformare questi tre comuni in una destinazione enoturistica integrata e sostenibile, capace di posizionarsi sui mercati nazionali e in-
ternazionali. 

Nell’ambito del progetto ogni proposta nasce quindi da una stessa logica: non isolare le risorse, ma metterle in relazione. Il vino, il
paesaggio, la storia e le comunità non vengono presentati separatamente, ma come parti di un unico racconto.

Lo storytelling, il primo elemento precedentemente evidenziato, deve riguardare quindi la profonda e spontanea connessione dei
Comuni con l’enoturismo e le attività correlate.

Figura 2 Elementi chiave per lo sviluppo sostenibile di una destinazione
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Su una scala di elementi e risorse tangibili ed intangibili da
poter comunicare nel processo di valorizzazione territoriale, il
vino rappresenta oggettivamente il naturale punto di partenza
dal quale partire. Gli elementi chiave per uno storytelling mirato
ai tre borghi possono essere così riassunti:

• Storia e radici del vino nei luoghi interessati
• Trasmissione delle informazioni di contesto 
• Narrazione delle attività enoturistiche
• Coinvolgimento narrativo degli operatori
• Descrizione dell’evoluzione di filiera
• Materiali di supporto narrativo
• Interazione sul tema con turisti e visitatori

I fattori chiave presentati devono scaturire un sentimento
di coinvolgimento emotivo e di legame con il territorio da parte
di tutti coloro che sono coinvolti nei luoghi oggetto di sviluppo.

Non si stratta solo di una narrazione indirizzata alla cono-
scenza del vino e dei processi e attività correlate, ma di un filo invisibile di connessione emozionale nei confronti di chi si approccia ai Co-
muni individuati. Costoro dovranno meravigliarsi, grazie ad aspetti originali e addirittura leggendari che la narrazione trasmette. In questo
contesto, il vino non è solo un’eccellenza enologica da degustare, ma è la vera chiave interpretativa del territorio, capace di ricucire ciò che
per lungo tempo è rimasto frammentato: i vigneti e i centri storici, i saperi artigianali e le pratiche quotidiane, la memoria e il presente.

È il filo che le attraversa tutte, rendendole leggibili e connesse. Da questa consapevolezza prende forma una visione più ampia: un
passaggio che non riguarda soltanto l’organizzazione dell’offerta turistica, ma il modo stesso in cui un territorio sceglie di riconoscersi e
di raccontarsi. Artigianato, enogastronomia e comunità smettono di essere ambiti separati e iniziano a intrecciarsi, dando vita a una rete
di valori condivisi e a nuove possibilità di sviluppo sostenibile.

Ulteriori azioni di storytelling riguardano le risorse distintive che i luoghi presentano e ai quali sono intimamente connesse: per il Co-
mune di Montefusco e Santa Paolina, il tombolo rappresenta senza dubbio ennesimo elemento altamente distintivo e caratterizzante.

Si tratta di una antichissima tradizione locale, addirittura millenaria, basata sull’arte del ricamo intesa come realizzazione di vere e
proprie opere d’arte di artigianato autoctono.

Le bambine e i bambini delle famiglie avellinesi imparavano l’arte del tombolo già in tenera età; si ricavava un merletto, detto appunto
Tombolo, appoggiato per la lavorazione su un cuscino solitamente di paglia rivestita di stoffa, detto anch’esso tombolo.

Il cuscino viene poggiato su cavalletti di legno per concedere una base solida al lavoro. Tramite spilli di ferro, fili di cotone o lino,
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Figure 3. Componenti della brand identity territoriale



fuselli, ossia bastoncini di legno sulle cui estremità si avvolge il
filo che dà vita al particolare ricamo eseguito con una tecnica
caratteristica, si rende unica una arte di grandissima tradizione
ed alta professionalità.

Punto di partenza per queste realizzazioni è il disegno im-
presso su un cartoncino attaccato tramite spilli al cuscino; il
cartone viene forato mano a mano che il lavoro prende forma.
Tramite la tecnica che si vuol utilizzare, il disegno e il numero
di fuselli variano. Le azioni determinanti per la valorizzazione
della cultura del tombolo possono essere così declinate:

• Narrazione delle origini artigiane
• Visita al museo o a mostre dedicate
• Laboratori concomitanti con narrazione
• Documentari, spot, lungometraggi/cortometraggi 

innovativi
• Tecnologie digitali interattive 
• Celebrazione tramite bollo postale/altro supporto 

celebrativo

Il tombolo è un patrimonio comune e ben noto ai territori
che hanno già costituito mostre, musei, attività e narrazioni in-
centrate sul medesimo; lo sviluppo moderno in ottica di narra-
zione/valorizzazione turistica presuppone l’utilizzo di nuove
forme di comunicazione tramite l’interazione con tecnologie
di realtà aumentata e visori. 

Le tecnologie non sostituisco l’esperienza narrativa e arti-
giana, bensì fungono da supporto ed amplificatore esperien-
ziale per la fruizione del “consumo” turistico. Un prodotto ad
alto contenuto artigianale viee declinato e innovato dalle tec-
nologie che evidenziano la fruizione e la rendono trasversale
e simultanea.

La vocazione territoriale delle destinazioni in questione ap-
pare eterogenea, nonostante taluni elementi in comune affe-
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renti alle peculiarità enogastronomiche locali (il Greco di Tufo), artigiane (il tombolo) e paesaggistiche (similitudini geografiche). Il Comune
di Montefusco risulta dotato di attrattive storico-monumentali e di percorsi turistici interni già strutturati grazie agli attori pubblico-privati
presenti, in primis la Pro Loco che ha destinato risorse e competenze per la scoperta della destinazione. 

La brand identity di Montefusco oggi risulta in evidente trasformazione, nonostante si dia spazio alla memoria e alle origini. Partendo
da questo borgo si può ideare un itinerario maggiormente esteso, comprensivo dei tre Comuni oggetto di sviluppo, in cui Santa Paolina
e Torrioni non rappresentano attori gregari, bensì elementi cardine delle traiettorie di fruizione turistiche-territoriali.
Per tale motivo si possono costituire itinerari, percorsi e cammini che prevedano la visita, in primis, del patrimonio architettonico e sto-
rico-monumentale dei luoghi. Fra i principali siti di interesse di Montefusco:

- Il Carcere Borbonico: monumento e simbolo di resistenza. Le sue "famigerate galere" di origine normanna hanno ospitato i prigionieri
politici della Repubblica Napoletana e dei moti risorgimentali. 

-     Chiesa di san Giovanni del vaglio: già Cappella Reale nel 1241 e poi Palatina, è uno scrigno di stucchi e "riggiole" barocche. Di particolare
pregio accademico è il Sacro Fonte Battesimale, sorretto da un frammento autentico di colonna romana, che sancisce la continuità
millenaria del luogo.

- Palazzo ruggiero: dimora del XIII secolo con un loggiato rinascimentale a sei archi. Le sue Cantine Storiche, scavate direttamente nella
roccia, custodiscono un monumentale torchio settecentesco a doppia vite, testimone di una viticoltura che è, prima di tutto, architet-
tura sociale.

- Palazzo Giordano: databile tra XVII e XVIII secolo, è un elegante esempio di dimora nobiliare barocca. Caratterizzato da finestre impo-
nenti, saloni contigui e soffitti affrescati in stile neoclassico, racconta il prestigio di un’epoca. Gli interni, arricchiti da dipinti con motivi
floreali e paesaggi fantastici, creano un’atmosfera raffinata e suggestiva.

- villa Comunale e Belvedere: un balcone sospeso dove lo sguardo spazia fino al massiccio del Taburno-Camposauro. 
Da qui è possibile ammirare la "Dormiente del Sannio", la suggestiva silhouette di una donna distesa formata dal profilo dei monti,
che sembra vegliare sulla quiete dei borghi.

- Torre Civica: eretta nel 1541 e restaurata nel 1700, la torre in pietra bianca domina il borgo e ne racconta la storia secolare. Oggi ospita
le campane della chiesa di San Giovanni del Vaglio e, dalla cella campanaria raggiungibile tramite una scala a chiocciola di 63 gradini,
offre una vista panoramica su Irpinia, Sannio e centro storico.

L'esplorazione del borgo (Carcere Borbonico, Palazzi nobiliari) culmina nell'esplorazione della cantina storica situata sotto Palazzo
Ruggiero. Qui, in ambienti scavati nella roccia che ospitano un torchio in legno del XIV secolo e una bottaia, la degustazione del Greco di
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Tufo si fonde con la cultura materiale della vinificazione storica. Ed è proprio qui che si comprende come il Greco di Tufo non sia sempli-
cemente un vino di eccellenza dell’areale, ma una delle espressioni più antiche della cultura vitivinicola mediterranea.

Lasciato il borgo, il paesaggio si apre verso Santa Paolina, dove il vino si trasforma, tra vigneti e lavoro agricolo, in un equi-
librio continuo tra natura e intervento umano. Qui, l'arte del tombolo (il ricamo a fuselli) non è solo decorazione, ma un lin-
guaggio botanico: la foglia di vite, elemento generatore del paesaggio, diventa il motivo iconografico centrale che unisce i
preziosi pizzi alle ceramiche locali. Tra i punti di interesse principali del borgo di Santa Paolina vi sono:

-    Piazza Iv novembre: il cuore sociale, dove la Chiesa Madre e il maestoso campanile svettano come sentinelle di una comunità coesa.

-    museo del Tombolo: dove la "Madonna del Tombolo" accoglie i visitatori e si svelano i segreti di una scuola che trasforma l’attività
manuale in arte.

-    Borgo Pietrarola: un anfiteatro naturale in pietra dove la Chiesa dell'Addolorata sembra emergere direttamente dalla terra.

-    Belvedere via C. Campanile: dotato di cannocchiale panoramico, è il punto ideale per osservare queste valli, tra bio diversità e geologia.

-    Frazione sala e monte san Felice: Ii regno delle "Surti" (boschi di querce e castagni), dove il percorso naturalistico invita a una ricon-
nessione fisica con l'ambiente irpino.

     
     Il percorso si conclude infine a Torrioni, dove l’esperienza diventa collettiva. Le tradizioni, i momenti conviviali e le pratiche legate alla vendemmia

restituiscono il valore sociale del vino, trasformando la visita in partecipazione attiva. Tra i punti di interesse del borgo ritroviamo:

-    La Chiesa di san michele arcangelo e la sua Cripta custodiscono una sacralità antica, legata al culto micaelico che da sempre abita
queste montagne.

-    Le Torri aione e riola: resti di fortificazioni normanne che sorvegliano la valle verso Benevento. Queste pietre vive raccontano di un
passato strategico, oggi immerso in un paesaggio selvaggio e minerale, fondamentale per dare "anima" al Greco di Tufo.

-    sapori e Tradizioni: la Sagra del fusillo al ferro e l'evento "Sapere e Sapori" celebrano l'autenticità gastronomica, culminando nel rito
della pigiatura, un momento magico di partecipazione collettiva alla produzione del vino.
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Dalla narrazione alla progettazione dell’offerta
In un contesto come quello irpino, progettare itinerari non significa definire semplicemente un percorso da seguire, ma interpretare

un territorio nelle sue relazioni più profonde e dinamiche complesse.
Il lavoro del team di progetto è partito da una fase di osservazione e ascolto, che ha riguardato non solo gli elementi più evidenti - il

patrimonio storico, il paesaggio vitato, la struttura dei borghi - ma anche ciò che normalmente resta sullo sfondo: le pratiche quotidiane,
le conoscenze diffuse, il modo in cui le comunità abitano e raccontano i luoghi.

Un contributo decisivo è arrivato dai momenti di confronto attivati sul territorio, che hanno coinvolto imprese vitivinicole, istituzioni
e cittadini. Questo processo ha permesso di costruire una lettura condivisa, capace di andare oltre la semplice descrizione per individuare
connessioni, criticità e potenzialità. È emersa così l’immagine di un sistema complesso ma coerente, in cui la filiera del Greco di Tufo rap-
presenta un elemento centrale: non solo economico, ma culturale e identitario.

All’interno di questo sistema, i tre borghi assumono ruoli distinti ma complementari. Montefusco conserva una forte centralità storica
e simbolica, Santa Paolina esprime il rapporto diretto tra produzione e paesaggio, mentre Torrioni restituisce una dimensione più raccolta,
legata alla vita di comunità.

Il passaggio fondamentale è stato quello di non considerare queste caratteristiche separatamente, ma di metterle in relazione. In
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questa prospettiva, il vino diventa un elemento di connessione. 
Attraversa il territorio, lo rende leggibile, collega ambiti diversi: agricoltura, cultura, turismo, relazioni sociali.
Per tale motivo, gli itinerari non sono pensati come percorsi predefiniti da seguire, ma come tracce che accompagnano il visitatore,

suggerendo modi diversi di attraversare e vivere il territorio. Più che indicare dove andare, aiutano a comprendere come osservare e sen-
tire quei luoghi. Questo approccio richiama un modello di costruzione condivisa della destinazione, in cui l’esperienza turistica non nasce
da una progettazione esterna, ma si sviluppa a partire dalle relazioni che il territorio è in grado di attivare.

Gli itinerari diventano così esperienze tematiche, ciascuna costruita attorno a un diverso modo di attraversare il territorio. Il sistema
degli itinerari può essere letto come una mappa concettuale costruita attorno al Greco di Tufo, inteso non solo come prodotto, ma come

processo che attraversa il territorio.
Al centro si colloca il vino, elemento generativo e identita-

rio, da cui si diramano quattro dimensioni fondamentali: la
terra, la trasformazione, la memoria e la relazione. Queste di-
mensioni non sono isolate, ma interconnesse, e trovano
espressione nei tre borghi coinvolti. 

Santa Paolina rappresenta la dimensione della terra, luogo
in cui il vitigno prende forma e si esprime attraverso il paesag-
gio e le pratiche agricole.

Montefusco concentra invece la memoria e la trasforma-
zione: da un lato la storia istituzionale e architettonica, dall’al-
tro la cultura della vinificazione e della conservazione.

Torrioni incarna infine la relazione, intesa come comunità,
convivialità e trasmissione delle tradizioni.

Gli itinerari si sviluppano come traiettorie che attraversano
queste dimensioni, permettendo al visitatore di costruire una
comprensione progressiva del territorio.

In questa prospettiva, la destinazione non è un punto di ar-
rivo, ma il risultato di un sistema di relazioni che si attivano
lungo il percorso.

Volendo dividere gli itinerari su più giorni per le tre desti-
nazioni si possono immaginare i seguenti percorsi: 
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Figura 4. Co-creazione degli itinerari turistici



GIOrnO 1
Le radici del Greco di Tufo -storia, Identità e memoria

La visita prende avvio nel centro storico di Montefusco, antico cuore del Principato Ultra, la cui posizione geografica ne rivela immediata-
mente la funzione strategica. Il Carcere Borbonico, uno dei luoghi più emblematici del borgo, nasce come struttura difensiva e si trasforma
nel tempo in tribunale e carcere politico. Le sue celle e i corridoi raccontano una storia intensa, legata ai protagonisti del Risorgimento meri-
dionale, restituendo al visitatore una dimensione fortemente evocativa. 

Si prosegue verso Palazzo Giordano, testimonianza della presenza nobiliare e del ruolo amministrativo del borgo, e verso Palazzo Ruggiero,
con il suo giardino pensile che si apre sul paesaggio irpino, creando un  primo collegamento visivo tra architettura e territorio. L’Oratorio di
San Giacomo, con le sue volte affrescate, introduce una dimensione più intima e spirituale, mentre la Torre Civica offre una lettura dall’alto
dell’intero sistema territoriale, permettendo di comprendere la relazione tra i borghi e le vallate circostanti.

La giornata si conclude nella cantina storica, dove è conservato un antico torchio in legno del XIV secolo. In questi spazi, scavati nella roccia,
si entra in contatto con la cultura materiale del vino.
È qui che il racconto storico si intreccia con quello
enologico: il Greco di Tufo, già noto in epoca romana
e apprezzato dalle élite, rappresenta una continuità
culturale che attraversa i secoli. La degustazione fi-
nale diventa così non solo un’esperienza sensoriale,
ma un momento di sintesi tra passato e presente.

GIOrnO 2 
Tra vigne, sentieri e paesaggi del Greco –
Fruizione attiva e sostenibilità

La seconda giornata si apre a Santa Paolina,
altro comune dell’areale del Greco di Tufo DOCG.

I vigneti si sviluppano su colline caratterizzate
da suoli tufacei, ricchi di minerali e residui sulfurei,
elementi che contribuiscono in modo determinante
alla qualità del vino. 

L’escursione tra i filari delle cantine consente di
comprendere come il territorio non sia un semplice
contenitore, ma una componente attiva del pro-
dotto.
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Scheda tecnica - le radici del Greco di Tufo

TARGET turismo enogastronomico, coppie, 
visitatori internazionali e nazionali

DURATA 2 giorni / 1 notte

LOCALIZZAZIONE Montefusco – Santa Paolina – Torrioni

ESPERIENZE CHIAVE
visita guidata del borgo storico e dei principali attrattori 
accesso a cantina storica con degustazione 
passeggiata tra vigneti e incontro con produttori 
esperienza rurale e momenti conviviali 

ELEMENTI DISTINTIVI
integrazione tra patrimonio storico e filiera vitivinicola 
continuità tra racconto storico ed esperienza enologica 
forte legame con il territorio DOCG del Greco di Tufo 

OUTPUT TURISTICO
aumento della permanenza media 
rafforzamento del posizionamento enoturistico 
valorizzazione della filiera locale 
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Il racconto del vitigno si intreccia con quello delle pra-
tiche agricole: la vendemmia manuale, le rese contenute,
la cura della vite. 

Il Greco si rivela un vitigno complesso, esigente, ma ca-
pace di esprimere una forte identità territoriale. L’incontro
con i produttori rappresenta uno dei momenti più signifi-
cativi dell’esperienza: è qui che emerge il legame tra gene-
razioni, tradizione e innovazione.

Il percorso prosegue verso Torrioni, piccolo borgo im-
merso in un paesaggio naturale segnato da valloni e corsi
d’acqua. La visita comprende la Cappella di Sant’Anna e la
sua cripta, luoghi legati alla devozione locale, e l’osserva-
zione dei ruderi della Torre Aione, testimonianza di un si-
stema difensivo diffuso. 

Ma è nella dimensione quotidiana che Torrioni rivela la
sua autenticità. Qui il vino torna ad essere esperienza col-
lettiva: nelle tavole condivise, nelle feste, nei gesti legati
alla vendemmia.

Il pranzo o la degustazione finale diventano così un mo-
mento di partecipazione, in cui il visitatore entra realmente
in relazione con la comunità.

articolazione territoriale dell’itinerario:

FasE 1 - Montefusco - La memoria istituzionale:
Il percorso inizia con una panoramica delle architetture di potere del Principato Ultra, attraverso siti emblematici quali il Carcere Bor-

bonico, Palazzo Giordano, l'Oratorio di San Giacomo e la Torre Civica.
Il momento esperienziale si materializza nell'esplorazione dell’antica cantina storica scavata nella roccia; qui, la presenza di un torchio

in legno risalente al XIV secolo permette al visitatore di toccare con mano la cultura materiale della vinificazione storica.

FasE 2 - Santa Paolina e Torrioni - Dal territorio alla convivialità:
L'osservazione si sposta sui caratteri agronomici della DOCG, analizzando il rapporto tra i suoli tufacei, ricchi di minerali, e le pratiche

di vendemmia manuale. A Torrioni, la lettura delle emergenze architettoniche difensive (Torre Aione) e religiose (Cappella di Sant'Anna)
si fonde con la dimensione antropologica e sociale, trasformando la degustazione conclusiva in un rito di partecipazione comunitaria.



Profilo strategico:
rivolto ad un target enogastronomico nazionale e internazionale, il percorso è strutturato per aumentare la permanenza media sul

territorio (2 giorni/1 notte) e consolidare il posizionamento del brand "Greco di Tufo" legandolo indissolubilmente al suo patrimonio
storico monumentale.

Benessere in movimento: tra vigne, sentieri e paesaggi del Greco – Fruizione attiva e sostenibilità
Questo percorso si fonda sui principi della mobilità dolce (e-bike, trekking) e del turismo outdoor, arrivando a concepire lo spostamento

fisico non come fattore logistico, ma come strumento di immersione sostenibile nell'ecosistema locale.
L’itinerario si configura come una modalità di fruizione del territorio attiva e sostenibile, in cui lo spostamento non è soltanto funzio-

nale, ma diventa parte integrante del processo di scoperta e di benessere.
Attraversare il territorio attraverso forme di mobilità dolce - come l’e-bike, il cammino o l’utilizzo di mezzi collettivi a basso impatto

ambientale - consente di entrare in sintonia con l’ambiente, seguendone i ritmi e le caratteristiche. Il paesaggio non resta sullo sfondo,
ma diventa parte attiva dell’esperienza, trasformandosi insieme alla percezione di chi lo attraversa. In questa prospettiva, il Greco di Tufo
assume un ruolo che va oltre la dimensione produttiva. Si configura come elemento di sintesi tra natura e comunità, espressione di un
equilibrio costruito nel tempo tra suolo, condizioni climatiche e pratiche agricole.
Il percorso si articola tra Montefusco, Santa Paolina e Torrioni, mettendo in continuità il tessuto storico dei borghi, le aree vi

Programma dell’itinerario

GIOrnO 1 
montefusco: paesaggio e stratificazione storica

L’esperienza inizierà da Montefusco, che rappresenta uno dei principali punti di accesso al sistema territoriale. 
Passeggiare per il centro consente di cogliere immediatamente la profondità storica del luogo, attraverso presenze monumentali

quali il Castello, successivamente trasformato in Carcere Borbonico, la Torre Civica, l’Oratorio di San Giacomo e i palazzi nobiliari, tra cui
Palazzo Giordano e Palazzo Ruggiero.

Il belvedere di San Nicola e del Seggio offrono una visione più ampia del territorio, mettendo in relazione il borgo con il paesaggio cir-
costante, caratterizzato da vigneti e sistemi naturali.

Nel corso della giornata, il percorso si estende alle aree collinari limitrofe, seguendo tracciati adatti alla mobilità dolce. L’utilizzo delle
e-bike consente di alternare momenti di percorrenza a soste, mantenendo una continuità tra movimento ed esperienza. Nel pomeriggio,
una visita in cantina introduce il Greco di Tufo come espressione concreta del territorio. La degustazione diventa così un momento di
sintesi tra ambiente, produzione e cultura locale.

La giornata si conclude con un’esperienza conviviale, in cui il benessere individuale si estende alla dimensione relazionale.
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GIOrnO 2 
santa Paolina e Torrioni: 
paesaggio produttivo e comunità

La seconda giornata si sviluppa tra Santa Pao-
lina e Torrioni, rafforzando il legame tra natura,
produzione e dimensione sociale. A Santa Paolina,
il percorso attraversa le aree vitate del Greco di
Tufo DOCG, caratterizzate da suoli tufacei e da una
morfologia collinare che incide direttamente sulla
qualità delle uve. 

I vigneti diventano così elemento di lettura del
rapporto tra territorio e produzione.

Il passaggio attraverso luoghi come il Belve-
dere di via C. Campanile, il Borgo Pietrarola e il
Museo del Tombolo introduce anche una dimen-
sione culturale e artigianale, ampliando la com-
prensione del sistema locale.  Il percorso prosegue
verso Torrioni, dove il paesaggio assume una scala
più raccolta e naturale. Il borgo, inserito in un con-
testo collinare segnato da valloni e aree verdi, offre
condizioni ideali per un’esperienza più lenta e im-
mersiva.

La visita include la Cappella di Sant’Anna, la
cripta e i ruderi della Torre Aione, che restituiscono

la stratificazione storica del territorio. La conclusione dell’itinerario si svolge in un contesto conviviale, con un pranzo o una degustazione
di prodotti locali, tra cui il Greco di Tufo, che ritrova così la sua dimensione originaria di elemento di condivisione.

articolazione territoriale dell’itinerario

FasE 1 - Montefusco - Lo spazio panoramico:
La lettura del paesaggio avviene attraverso la prospettiva aerea offerta dai belvedere (San Nicola e del Seggio), mettendo in relazione

il tessuto urbano con il sistema collinare circostante. L’alternanza tra la percorrenza cicloturistica e le visite in cantina genera una sintesi
dinamica tra il benessere fisico e la conoscenza enologica.

- 98 - 

DALLA NARRAZIONE ALLA PROGETTAZIONE DELL’OFFERTA

Scheda tecnica - Benessere in movimento

TARGET
turismo attivo, wellness, outdoor, 
mercato internazionale e nazionale

DURATA 2 giorni / 1 notte

LOCALIZZAZIONE Montefusco – Santa Paolina – Torrioni

ESPERIENZE CHIAVE

mobilità dolce (e-bike) tra borghi, vigneti e sentieri 
attraversamento dei centri storici e dei belvedere 
percorsi naturalistici e aree boschive 
esperienza in cantina con degustazione di Greco di Tufo
momenti conviviali

ELEMENTI DISTINTIVI
integrazione tra attività fisica e benessere 
relazione diretta tra paesaggio e produzione vitivinicola 
esperienza sostenibile e accessibile 
lettura del territorio attraverso il movimento 

OUTPUT TURISTICO
sviluppo del segmento outdoor e wellness 
integrazione con l’offerta enoturistica 
destagionalizzazione dei flussi 
rafforzamento della rete territoriale 



FasE 2 - Santa Paolina e Torrioni - L'immersione nel paesaggio vitato: la mobilità lenta attraversa i vigneti di Santa Paolina, permettendo
di cogliere la morfologia del terroir e intercettando siti di interesse come il Belvedere di via C. Campanile e il Museo del Tombolo.

A Torrioni, la scala del paesaggio si fa più intima, dominata da valloni e aree boschive che favoriscono un'esperienza turistica dai ritmi
lenti, culminante in un momento conviviale con la comunità.

Profilo strategico:
Dedicato al segmento wellness e active tourism, l'itinerario rappresenta un asset fondamentale per la destagionalizzazione dei flussi

turistici e per l'integrazione delle risorse naturali con l'offerta enoturistica. 

L'arte del saper Fare - Cultura materiale e Trasformazione
L'itinerario permette di esplorare il territorio sotto il profilo antropologico e della cultura materiale. Il fulcro è la "trasformazione", sia

essa legata all'evoluzione dell'uva in vino o alla lavorazione artigianale dei materiali, ponendo il visitatore al centro dei processi produttivi
e creativi.

In questo itinerario prende forma la dimensione della trasformazione, intesa non solo come insieme di processi produttivi, ma come
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sistema di pratiche e saperi che model-
lano il territorio nel tempo. Accanto al
vino, espressione tra le più evidenti di tale
trasformazione, emerge un patrimonio
meno immediato ma altrettanto rile-
vante: quello dell’artigianato. 
Tecniche, gesti e conoscenze tramandate
di generazione in generazione restitui-
scono la cultura materiale del saper fare,
in cui ogni oggetto racconta un rapporto
diretto tra mano, materia e identità.
Montefusco, Santa Paolina e Torrioni par-
tecipano a questo racconto in modo com-
plementare, offrendo al visitatore la
possibilità di entrare non solo nei luoghi,
ma nei processi che li rendono vivi.
L’esperienza si costruisce così attraverso
il coinvolgimento diretto: osservare, ap-
prendere, sperimentare.

Programma dell’itinerario

GIOrnO 1 
montefusco: 
il dettaglio e la manualità

Il percorso inizia da Montefusco, dove il
centro storico introduce una dimensione
fatta di stratificazioni architettoniche e

culturali. Accanto alla visita dei principali luoghi di interesse, l’esperienza si concentra sui laboratori artigianali, in cui si conserva la tradi-
zione del tombolo, una tecnica di lavorazione che richiede precisione, tempo e competenza.

L’incontro diretto con le artigiane dette “pizzillare” permette di osservare da vicino le fasi della lavorazione: la costruzione del disegno,
l’intreccio dei fili, la progressiva composizione del manufatto. Il tombolo si rivela così non solo come prodotto finito, ma come processo,
fatto di gesti ripetuti e conoscenze sedimentate.
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Scheda tecnica - L’arte del saper fare

TARGET turismo esperienziale, turismo culturale,
piccoli gruppi, mercato internazionale

DURATA 2 giorni / 1 notte

LOCALIZZAZIONE Montefusco – Santa Paolina – Torrioni

ESPERIENZE CHIAVE

laboratori di tombolo con artigiane locali 
visita al Museo del Tombolo e approfondimento delle tecniche
tradizionali esperienze di artigianato e cultura materiale 
visita in cantina con degustazione di Greco di Tufo 
laboratorio di cucina tradizionale con la comunità locale 
momenti conviviali legati alla cultura gastronomica

ELEMENTI DISTINTIVI

coinvolgimento nei processi di lavorazione (artigianato e cucina) 
integrazione tra saperi tradizionali e filiera vitivinicola 
autenticità delle esperienze e contatto con la comunità 
valorizzazione della cultura materiale come elemento identitario 
continuità tra produzione, trasformazione e consumo  

OUTPUT TURISTICO

valorizzazione e trasmissione dei mestieri tradizionali 
diversificazione dell’offerta esperienziale del territorio 
rafforzamento dell’economia locale e delle micro-produzioni 
integrazione tra turismo culturale, enogastronomico e artigianale 
aumento dell’attrattività per target ad alto interesse esperienziale 



Nel corso della giornata, il visitatore può prendere parte a un laboratorio introduttivo, sperimentando direttamente alcune tecniche
di base. Nel pomeriggio, una visita in cantina introduce un’altra forma di trasformazione: quella del vino.

Il Greco di Tufo viene raccontato come risultato di un sapere tecnico e territoriale, in cui la manualità agricola trova continuità nella
lavorazione in cantina. La giornata si conclude con un momento conviviale, in cui il cibo e il vino diventano ulteriore espressione della cul-
tura del saper fare.

GIOrnO 2
santa Paolina e Torrioni: materia, tradizione e comunità

La seconda giornata si sviluppa tra Santa Paolina e Torrioni, approfondendo il legame tra trasformazione, artigianato e identità locale.
A Santa Paolina, il percorso entra nel vivo della tradizione artigianale, con la visita al Museo del Tombolo, luogo simbolo della memoria e
della trasmissione di questa tecnica. 

Qui il visitatore può comprendere l’evoluzione storica del tombolo, osservare manufatti e riconoscere il valore culturale di una pratica
che unisce precisione, pazienza e sapere tramandato. 

L’esperienza prosegue attraverso momenti dedicati all’artigianato locale, con la possibilità di entrare in contatto diretto con le lavo-
razioni tradizionali. La pratica del tombolo, ancora oggi viva e insegnata, rappresenta un esempio concreto di continuità tra passato e
presente, contribuendo a definire una cultura materiale fondata sul fare. 

Il percorso si dirama lungo i punti panoramici del territorio, offrendo una lettura integrata tra paesaggio, produzione e cultura locale. 

A Torrioni, l’esperienza si sposta alla dimensione del “fare quotidiano”, legato alla cucina e alla convivialità.
Qui il visitatore può prendere parte a un laboratorio dedicato alla preparazione dei fusilli irpini, guidato dalle donne del borgo. La la-

vorazione, eseguita a mano secondo tecniche tradizionali, diventa un momento di condivisione e trasmissione, in cui il sapere si esprime
attraverso gesti semplici ma precisi.

Dalla preparazione alla degustazione, l’esperienza restituisce il valore sociale del cibo: un tempo lento, fatto di relazioni, racconti e
partecipazione.

La conclusione del percorso coincide con il pasto condiviso, in cui i fusilli preparati insieme vengono serviti con prodotti locali e ac-
compagnati dal Greco di Tufo, chiudendo l’esperienza in una dimensione autentica e comunitaria.

articolazione territoriale dell’itinerario:

FasE 1 - Montefusco - L’arte del saper fare:
Il percorso si concentra sull'antica arte del tombolo, permettendo ai visitatori di osservare le artigiane e cimentarsi in laboratori pratici.

Questa precisione manuale viene narrativamente accostata alla cura agricola ed enologica necessaria per produrre il Greco di Tufo, uni-
ficando le due eccellenze in un'unica cultura del "fare".
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BENESSERE IN MOVIMENTO
TRA VIGNE, SENTIERI E PAESAGGI DEL GRECO 

FRUIZIONE ATTIVA E SOSTENIBILITà





FasE 2 - Santa Paolina e Torrioni - La trasmissione dei saperi: 
L'esperienza si concentra presso il Museo del Tombolo di Santa Paolina, che espone l'evoluzione di questa tecnica e il suo valore

sociale. Il momento esperienziale si svolge a Torrioni, dove il saper fare entra nella sfera gastronomica: un laboratorio guidato dalle donne
del borgo per la produzione manuale dei fusilli irpini. Il pasto condiviso finale diviene espressione autentica di accoglienza, radici e comu-
nità.

Profilo strategico: 
sviluppato per il turismo esperienziale e culturale ad alto valore aggiunto, questo itinerario agisce come strumento di salvaguardia

dei mestieri tradizionali, stimolando micro-economie locali e diversificando l'attrattività della destinazione.
L’integrazione tra enoturismo e artigianato locale – come la raffinata lavorazione del tombolo e della ceramica – rappresenta uno dei

pilastri per trasformare un territorio agricolo in una destinazione turistica esperienziale ad alto valore aggiunto.
In primo luogo, è necessario sviluppare itinerari tematici e laboratori esperienziali attivi, capaci di trasformare l’artigianato da semplice

prodotto da osservare a esperienza da vivere. Il turista contemporaneo non si limita all’acquisto o alla degustazione, ma ricerca un coin-
volgimento diretto nei processi produttivi. In questa direzione, è possibile attivare atelier diffusi e laboratori pratici, in cui i visitatori pos-
sano osservare da vicino le artigiane e sperimentare tecniche come il tombolo, oltre a strutturare esperienze integrate “cantina e bottega”,
che mettano in relazione il lavoro artigianale con quello vitivinicolo, evidenziandone valori comuni quali tempo, precisione e cura.

Un secondo ambito riguarda la contaminazione tra tradizione artigianale e design contemporaneo, fondamentale per intercettare
nuovi target. Esperienze come quelle promosse dagli atelier diffusi dimostrano come i saperi tradizionali possano dialogare con linguaggi
innovativi, generando nuove narrazioni territoriali. La rilettura delle forme naturali della vite attraverso il design e l’elaborazione artistica
ispirata ai ricami rappresenta un esempio concreto di questa integrazione.

Elemento imprescindibile è inoltre la creazione di reti collaborative e pacchetti turistici integrati. Cantine, botteghe artigiane e strutture
ricettive devono superare una logica frammentata e operare come sistema, costruendo offerte congiunte. In questo senso, anche l’in-
troduzione di corner espositivi coordinati all’interno di cantine, spazi pubblici e strutture di accoglienza contribuisce a rafforzare la visibilità
e la riconoscibilità delle produzioni locali.

Infine, la valorizzazione della dimensione comunitaria e conviviale rappresenta un elemento distintivo. Il legame tra vino, artigianato
e gastronomia si rafforza attraverso il coinvolgimento diretto della comunità locale, custode dei saperi tradizionali. Esperienze nei borghi,
come laboratori di cucina tradizionale, culminano in momenti di condivisione che restituiscono al Greco di Tufo il suo ruolo originario di
elemento relazionale.

Il territorio del progetto 2V.I.TE possiede tutte le condizioni per affermarsi come un brand territoriale competitivo. La sfida non riguarda
la qualità dell’offerta, già elevata, ma la capacità di agire come sistema coeso, trasformando una storia millenaria in una leva di sviluppo
turistico sostenibile.

In questa prospettiva, il vino rappresenta un vero elemento di connessione, capace di rivelare le identità produttive e culturali del ter-
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ritorio e di attrarre un turismo internazionale orientato all’autenticità, alla lentezza e al-
l’immersione culturale.

Affinché questi itinerari si traducano in un concreto volano economico, è fondamen-
tale attivare alcune condizioni abilitanti: la costruzione di reti stabili tra gli attori locali, lo
sviluppo di un’offerta esperienziale integrata e ben strutturata, e il rafforzamento del si-
stema di accoglienza, anche attraverso la digitalizzazione e la qualificazione dei servizi,
in un’ottica di maggiore qualità ed efficienza. 

Conclusioni
Il presente lavoro ha evidenziato come lo sviluppo turistico territoriale non possa più

essere interpretato come una semplice attività di promozione o valorizzazione delle ri-
sorse esistenti, ma come un processo complesso di costruzione di senso, relazioni e go-
vernance condivisa. I comuni di Montefusco, Santa Paolina e Torrioni dimostrano come
anche territori non ancora pienamente consolidati nell’immaginario turistico possano
esprimere un forte potenziale competitivo, a condizione che vengano letti, interpretati
e organizzati secondo una visione sistemica e condivisa.

- In tale prospettiva, la metodologia degli itinerari assume un ruolo centrale. Essa non
si limita a disegnare percorsi, ma diventa uno strumento di interpretazione del ter-
ritorio, capace di mettere in relazione elementi materiali e immateriali, attivando una
narrazione coerente e immersiva. Gli itinerari, così concepiti, accompagnano il visi-
tatore in una comprensione progressiva dei luoghi, trasformando l’esperienza turi-
stica in un processo partecipativo e consapevole. Tuttavia, la qualità progettuale
degli itinerari, per quanto elevata, non è di per sé sufficiente a generare sviluppo. Af-
finché tali traiettorie si traducano in prodotti turistici strutturati, accessibili e com-
petitivi sui mercati, sarebbe necessaria la presenza di un soggetto organizzativo
dedicato: la Destination Management Company (DMC).

- La DMC è un operatore specializzato nella progettazione, gestione e commercializ-
zazione dell’offerta turistica di una destinazione. Essa agisce come intermediario
evoluto tra territorio e mercato, trasformando le risorse locali in esperienze con-
crete, organizzate e vendibili. Le sue funzioni includono il coordinamento degli ope-
ratori, la costruzione di pacchetti turistici integrati, la gestione logistica dei servizi, il
controllo della qualità e la promozione sui mercati nazionali e internazionali. In altri
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termini, la DMC rappresenta il soggetto in grado di rendere operativo il disegno strategico, garantendo continuità, professionalità e
capacità di adattamento alle dinamiche della domanda.

- Accanto alla DMC, emerge con altrettanta chiarezza la necessità di una cabina di regia, ovvero un sistema di governance capace di in-
dirizzare, coordinare e monitorare i processi di sviluppo territoriale. Tale funzione è generalmente svolta da soggetti pubblici o da
organismi misti pubblico-privati e ha il compito di definire le linee strategiche, favorire il dialogo tra gli stakeholder e assicurare coerenza
tra le azioni intraprese. 
La cabina di regia non sostituisce gli attori locali, ma ne armonizza le iniziative, evitando frammentazioni e sovrapposizioni che ri-
schierebbero di indebolire l’efficacia complessiva del sistema.

- Fondamentale, in questo contesto, è la costruzione di una sinergia strutturata tra pubblico e privato. Il settore pubblico è chiamato
a creare le condizioni abilitanti — infrastrutture, regolamentazione, pianificazione strategica — mentre il privato contribuisce con ca-
pacità imprenditoriale, innovazione e operatività. Solo attraverso una collaborazione reale e continuativa tra questi due ambiti è pos-
sibile sviluppare un’offerta turistica integrata, capace di rispondere in modo efficace alle esigenze di un mercato sempre più esigente
e segmentato.

- A completamento di questo sistema, il ruolo della direzione scientifica universitaria si configura come elemento imprescindibile di ga-
ranzia metodologica e di qualità. Il contributo accademico consente di ancorare
le scelte progettuali a basi teoriche solide, di sviluppare modelli replicabili e di at-
tivare processi di monitoraggio e valutazione degli impatti. 
In questo modo, si evita il rischio di interventi episodici o non strutturati, favorendo
invece una crescita coerente e sostenibile nel tempo.

- La vera sfida, dunque, non risiede nella disponibilità di risorse - già ampiamente
presenti nei territori analizzati - ma nella capacità di organizzarle in un sistema fun-
zionale, riconoscibile e competitivo. 
Gli itinerari rappresentano il linguaggio attraverso cui il territorio si racconta; la
DMC ne costituisce il motore operativo; la cabina di regia ne garantisce la coerenza
strategica; la direzione scientifica ne assicura il rigore e l’evoluzione.

- In conclusione, il progetto “2 V.I.TE.” dimostra che lo sviluppo turistico sostenibile
è il risultato di un equilibrio tra visione e gestione, tra identità e innovazione, tra
comunità e mercati. 
Solo attraverso l’integrazione di questi elementi è possibile costruire destinazioni
capaci non solo di attrarre visitatori, ma di generare valore duraturo per i territori
e per le comunità che li abitano.
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