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Introduzione 
 
Nel panorama odierno delle aziende agroalimentari, la tradizionale relazione tra produttore e 
consumatore sta evolvendo verso un modello più interattivo, partecipativo e immersivo. Il visitatore 
non è più un semplice destinatario passivo del prodotto, ma diventa soggetto attivo di un’esperienza 
che si sviluppa dentro e attorno al cibo. L’azienda agricola e agroalimentare, in questo senso, non è 
più soltanto luogo di produzione ma anche di narrazione, esplorazione e apprendimento, capace di 
accogliere, coinvolgere e stimolare i sensi, la mente e la memoria. Questa trasformazione si inserisce 
all’interno di una più ampia mutazione culturale che vede nel cibo non solo un bene di consumo, ma 
un veicolo identitario, simbolico e valoriale.  
 
Il desiderio crescente di autenticità, prossimità, sostenibilità e conoscenza induce sempre più persone 
a ricercare esperienze capaci di restituire significato all’atto quotidiano di “alimentarsi”. Visitare 
un’azienda agroalimentare diventa così un’occasione per riscoprire il valore del tempo, del territorio 
e della relazione umana dietro ogni alimento. 
La ricettività rurale assume quindi nuove forme, non più limitate all’ospitalità in senso stretto 
(accoglienza, pernottamento, ristorazione), ma integrate in un percorso che include l’educazione 
sensoriale, il racconto del prodotto, la partecipazione ai processi produttivi, la degustazione 
guidata, fino all’acquisto consapevole. Si parla sempre più spesso di “percorsi esperienziali”, in cui 
la fruizione non è lineare, ma stratificata: cognitiva, emotiva, sensoriale e simbolica. In questo quadro, 
il valore dell’esperienza risiede non solo nel suo contenuto, ma nella capacità di costruire un ricordo 
distintivo e duraturo, che può generare preferenza, fidelizzazione e promozione spontanea. 
Questo approccio richiede però una progettazione consapevole, in grado di coniugare la dimensione 

tecnica (organizzazione, ambientazione, qualità del prodotto) con quella emozionale e narrativa. È 
qui che il sapere sensoriale, la psicologia della percezione e la cultura della qualità trovano un terreno 
comune: il visitatore deve essere posto nelle condizioni di vivere il cibo non solo come oggetto da 
assaggiare, ma come esperienza da comprendere e interiorizzare. Solo così l’azienda potrà 
trasformare la propria offerta in una proposta di valore autentica, radicata e memorabile. 
 
 
L’esperienza agroalimentare: un valore aggiunto 
 
Nel contesto contemporaneo, il cibo ha smesso di essere percepito soltanto come bene materiale da 
acquistare e “consumare”. Sempre più spesso, esso viene riconosciuto come veicolo di valori, 
emozioni e significati, assumendo un momento esperienziale, capace di attivare relazioni profonde 
tra prodotto, territorio e persona. Questa transizione da “oggetto” a “vissuto” riflette una 
trasformazione radicale nelle aspettative dei consumatori, sempre più attratti da esperienze che diano 
senso alla scelta alimentare e che coinvolgano la loro dimensione sensoriale, affettiva e culturale. 
L’agroalimentare, in questo scenario, si arricchisce di una componente immateriale che può 
rappresentare il vero valore aggiunto, determinante nella costruzione della preferenza e della 
fidelizzazione del cliente. 
 
Un olio, un formaggio o un vino non vengono più valutati soltanto in base alla loro composizione 
chimica o alle tecniche produttive, ma anche – e soprattutto – per l’identità che incarnano: la storia 
dell’azienda, le mani che lo producono, il paesaggio in cui nasce, le tradizioni che lo nutrono. È in 
questa intersezione tra qualità tangibile e narrazione simbolica che si colloca la potenzialità 
dell’esperienza agroalimentare. 
 
In tal senso, il cibo si configura come un vero e proprio linguaggio. Come tale, esso è in grado di 
comunicare valori di appartenenza, esclusività, cura e autenticità. Si pensi alle degustazioni guidate, 
agli incontri con i produttori, ai percorsi di assaggio consapevole: in queste situazioni, il prodotto 
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smette di essere silenzioso e diventa parlante, raccontando sé stesso e ciò che lo circonda. La 
percezione sensoriale si fonde con la costruzione di significati, generando un’interazione profonda 
tra chi produce e chi fruisce. Tale dinamica non è neutra, ma culturalmente orientata: ogni gesto, ogni 
sapore, ogni profumo si carica di simboli e richiami che rinviano a un sistema di valori condivisi o 
aspirazionali. 
È proprio questo intreccio tra percezione e senso a rendere l’esperienza agroalimentare uno strumento 
strategico per la valorizzazione territoriale e la differenziazione sul mercato. Le aziende che riescono 
a trasformare il proprio prodotto in un’esperienza vissuta e partecipata non solo migliorano la propria 
competitività, ma diventano ambasciatrici credibili di un’identità territoriale e culturale, contribuendo 
a costruire una relazione stabile e autentica con il visitatore. In questo orizzonte, il valore non è 
qualcosa che si aggiunge dopo, ma che si genera nel momento stesso in cui l’esperienza prende forma. 
Quando si parla di valore in ambito agroalimentare, è fondamentale distinguere tra ciò che è percepito 
come utile – valore d’uso – e ciò che è riconosciuto come significativo e desiderabile – valore 
simbolico, culturale o relazionale. Il valore di un alimento non è mai esclusivamente tecnico o 

nutrizionale: esso si costruisce nell’intersezione tra qualità percepita, aspettative individuali, 
significati culturali e scelte produttive. In questo senso, il valore non risiede unicamente nel prodotto 
in sé, ma nella relazione che si instaura tra il prodotto e chi lo consuma. 
 
Secondo l’approccio di Donato Ferrucci, la vera qualità – quella che genera valore e si basa su un 

atto di “generosità” – si manifesta nel momento in cui il produttore decide volontariamente di andare 
oltre quanto imposto dalla legge o previsto dai disciplinari tecnici. La cosiddetta linea della qualità 
volontaria rappresenta il punto in cui un alimento si distingue non solo per ciò che è, ma per ciò che 
sceglie di essere. L’adozione di pratiche migliorative non obbligatorie (ad esempio: uso di materie 
prime locali selezionate, metodi di lavorazione artigianali, trasparenza di filiera, packaging 
sostenibile, riduzione degli additivi) costituisce un surplus deliberato, frutto di un’intenzione 
consapevole e comunicabile. 
Questo plus qualitativo non si traduce soltanto in caratteristiche sensoriali più raffinate, ma in 
un’offerta che risponde a bisogni e valori sempre più articolati: benessere personale, sicurezza, 
sostenibilità ambientale, eticità delle pratiche produttive, autenticità culturale. È in questa ottica che 
un alimento diventa “esperienziale”: non per effetto della sola fruizione sensoriale, ma perché riesce 
a raccontare una storia, incarnare una scelta, rispondere a un ideale. 
La qualità volontaria diventa quindi una leva strategica di riconoscibilità e preferenza, soprattutto in 
contesti dove la concorrenza si gioca sulla fiducia e sull’identità. Il valore generato non è solo 

funzionale, ma relazionale: si alimenta nella connessione tra chi produce e chi consuma, mediata da 
un’esperienza che risulti coerente, appagante e memorabile. In questo senso, il percorso esperienziale 
offerto da un’azienda agroalimentare può diventare il luogo dove questa qualità volontaria si 
manifesta pienamente, trasformando la visita in un momento di riconoscimento reciproco e di 
adesione valoriale. 
 
 
Le basi sensoriali dell’esperienza 
 
Alla base di ogni percorso esperienziale di successo in ambito agroalimentare vi è una componente 
imprescindibile: la sensorialità. I sensi rappresentano il primo canale attraverso cui l’individuo entra 
in relazione con il cibo, ne percepisce le qualità, ne valuta la gradevolezza e ne costruisce una 
memoria affettiva e culturale. Per questo motivo, strutturare un’esperienza autentica richiede una 
profonda comprensione dei meccanismi percettivi, che solo l’analisi sensoriale, intesa come 
metodo scientifico, ma anche e soprattutto, emotivo al tempo stesso, è in grado di offrire. L’esperienza 
non si improvvisa: si progetta, si calibra, si affina, anche attraverso l’addestramento dei sensi e la 
predisposizione dell’ambiente. 
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L’analisi sensoriale consente di valorizzare al massimo le caratteristiche distintive di un prodotto, 
identificando ciò che lo rende unico e comunicabile al pubblico. Non si tratta solo di valutare un gusto 
o un aroma, ma di attivare un’interazione profonda con chi partecipa, stimolando attenzione, 
coinvolgimento e consapevolezza. In questo processo, il contesto assume un ruolo determinante: 
l’ambiente in cui si svolge la degustazione influisce in modo significativo sulla percezione. Luci, 
suoni, temperatura, disposizione degli spazi, qualità della relazione con il conduttore: tutto concorre 
a modulare l’esperienza. Anche un prodotto oggettivamente buono può risultare mediocre se inserito 
in un contesto freddo o dissonante; al contrario, un ambiente accogliente e coerente può elevare la 
percezione sensoriale e rendere memorabile un assaggio. 
Le neuroscienze hanno dimostrato come la percezione non sia mai neutra, ma filtrata da 
aspettative, emozioni e suggestioni. È per questo che la degustazione, per essere davvero efficace, 
deve trasformarsi in una narrazione multisensoriale: un racconto che accompagna l’assaggio, dando 
voce alla materia prima, al lavoro dell’uomo, alla storia del territorio. La dimensione esperienziale 
emerge dall’intreccio di stimoli che agiscono in simultanea – visivi, olfattivi, tattili, gustativi, acustici 
– e che, se armonizzati, costruiscono un evento totalizzante, capace di imprimersi nella memoria del 
visitatore. 
Progettare esperienze agroalimentari significa, dunque, mettere i sensi al centro, non solo come 
strumenti di valutazione, ma come mediatori di significato. In questo approccio, il cibo cessa di essere 
un oggetto da descrivere per diventare un’esperienza da vivere: una forma di comunicazione profonda 
tra azienda e persona, tra prodotto e vissuto. Ecco perché le basi sensoriali dell’esperienza non 
rappresentano un dettaglio tecnico, ma il fondamento stesso su cui si costruisce l’autenticità e la 
forza evocativa di ogni proposta ricettiva in ambito agroalimentare. 
 
La degustazione, da sola, non basta più. Nell’era dell’esperienzialità, l’assaggio diventa solo il punto 
di partenza di un percorso più ampio, in cui il cibo non è semplicemente valutato ma vissuto attraverso 
tutti i sensi. È qui che nasce la narrazione multisensoriale: un processo in cui l’alimento prende 
voce, si racconta, si fa interprete di storie, luoghi, persone e valori. Non si tratta più di “far provare 

un sapore”, ma di orchestrare una sinfonia percettiva dove gusto, olfatto, vista, tatto e udito 
collaborano per costruire un’esperienza completa, immersiva e memorabile. 
Ogni elemento – l’aroma che anticipa il morso, la consistenza che si svela in bocca, il suono 
dell’ambiente, la texture dei materiali, le parole del produttore – partecipa attivamente alla 
costruzione del significato. Il cibo smette di essere oggetto statico per diventare soggetto narrante. 
Attraverso la multisensorialità, si apre uno spazio in cui l’assaggio è solo l’inizio di un racconto più 
profondo: quello della terra da cui proviene, della cultura che lo ha generato, della cura che lo ha 
trasformato. 
È in questa prospettiva che l’esperienza sensoriale si evolve in esperienza simbolica: perché ciò che 
si imprime nella memoria non è solo un gusto, ma un’emozione coerente e strutturata. La narrazione 
multisensoriale non ha nulla di artificiale: al contrario, essa genera coerenza e profondità al significato 
del prodotto, e lo rende leggibile, fruibile e riconoscibile. Per le aziende agroalimentari, significa 
passare da una logica di presentazione a una logica di coinvolgimento, dove ogni degustazione 
diventa performance, scoperta e relazione. 
 
 
Dalla percezione alla preferenza: educare i sensi 
 
La percezione sensoriale è il primo passo, ma non è mai un atto neutro: essa si intreccia con la 
memoria, le emozioni, il contesto e le aspettative, influenzando profondamente la formazione delle 
preferenze alimentari. In ambito agroalimentare, il passaggio dalla percezione alla preferenza 
rappresenta un momento cruciale nella costruzione dell’esperienza: è lì che si decide se un prodotto 
verrà apprezzato, ricordato e, soprattutto, scelto di nuovo. Per questo, educare i sensi diventa una 
strategia non solo culturale, ma anche economica e relazionale. Educare non significa solo informare: 
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vuol dire allenare alla consapevolezza, aprire la strada a una percezione più raffinata e a un giudizio 
più motivato. 
Alla base di questo processo vi è il concetto di distinguibilità, intesa come capacità di riconoscere, 
discriminare e valorizzare le caratteristiche specifiche di un prodotto rispetto agli altri. Secondo 
l’approccio psicofisico, ogni individuo ha una soglia sensoriale – il cosiddetto just noticeable 

difference – oltre la quale riesce a percepire la differenza tra stimoli simili. In ambito agroalimentare, 
questo si traduce nella possibilità di cogliere sfumature di gusto, aroma o consistenza che rendono un 
prodotto unico. La distinguibilità percepita diventa così la base della fidelizzazione: ciò che è 

riconoscibile e coerente genera fiducia e preferenza, rafforzando il legame tra visitatore e azienda. 
Per potenziare questa capacità di discernimento sensoriale, è fondamentale proporre attività pratiche 
di educazione del palato: sessioni di assaggio comparato, percorsi guidati di degustazione, laboratori 
in cui si analizzano le componenti sensoriali di un alimento. Queste attività non solo arricchiscono 
l’esperienza del visitatore, ma gli offrono strumenti per diventare parte attiva della valutazione, 
sviluppando una competenza sensoriale che rimane nel tempo. Allenare i sensi significa, in definitiva, 
restituire valore al dettaglio, formare un pubblico più attento e consapevole, e costruire preferenze 
più stabili e profonde. 
La percezione sensoriale di un prodotto agroalimentare non è mai un atto puramente oggettivo: essa 
è profondamente influenzata dalle aspettative del consumatore e dal contesto in cui avviene 
l’esperienza. Le neuroscienze e le scienze sensoriali hanno ampiamente dimostrato che ciò che ci 
aspettiamo di assaggiare – e il modo in cui l’ambiente circostante ci predispone – può modificare in 
modo significativo il giudizio finale su un alimento. 
 
Le aspettative si formano attraverso segnali visivi, uditivi, olfattivi e narrativi: il colore di una 
confezione, il suono di un tappo che si apre, la descrizione evocativa di un’etichetta o il racconto di 
un produttore. Questi elementi agiscono come “priming cognitivi”, predisponendo il consumatore a 
percepire il prodotto in un certo modo. Il rumore del tappo di sughero di una bottiglia di vino può 
accrescere la percezione della qualità del contenuto, influenzando positivamente l'esperienza 
sensoriale complessiva. 
Il contesto ambientale gioca un ruolo altrettanto cruciale. L’illuminazione, la musica di sottofondo, 
la disposizione degli spazi e persino la temperatura dell’ambiente possono alterare la percezione del 
gusto e dell’aroma di un prodotto. Studi hanno dimostrato che la musica di sottofondo influisce sulle 
scelte alimentari e sui comportamenti d'acquisto: ad esempio, in un negozio di vini, la musica francese 
ha aumentato le vendite di vino francese, mentre quella tedesca ha favorito il vino tedesco, anche se 
i clienti non erano consapevoli dell'influenza. 
Anche il momento del consumo e lo stato d’animo del consumatore incidono sulla valutazione del 
prodotto. Il fenomeno dell’alliestesia, ad esempio, descrive come la percezione di uno stesso stimolo 
possa variare in base allo stato interno dell’organismo: un cibo può sembrare più gustoso quando si 
ha fame rispetto a quando si è sazi. 
Per le aziende agroalimentari, comprendere e gestire l’impatto delle aspettative e del contesto è 
fondamentale per progettare esperienze sensoriali coerenti e memorabili. Ciò implica una cura attenta 
non solo del prodotto in sé, ma anche della narrazione che lo accompagna e dell’ambiente in cui viene 
presentato. Solo attraverso un approccio integrato che consideri questi fattori è possibile guidare 
positivamente la percezione del consumatore, favorendo la preferenza e la fidelizzazione. 
 
 
Progettare il percorso esperienziale 
 
Progettare un percorso esperienziale in un’azienda agroalimentare significa tradurre la qualità del 

prodotto in un racconto vivo, sensoriale e partecipato, capace di coinvolgere il visitatore in modo 
autentico e memorabile. Non si tratta semplicemente di accompagnare qualcuno in visita agli impianti 
produttivi, ma di strutturare un itinerario fisico ed emotivo, in cui ogni fase dell’esperienza – 
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dall’arrivo all’assaggio finale – diventi parte integrante di un processo di valorizzazione, 
apprendimento e relazione. Il percorso esperienziale efficace è quello che riesce a costruire significato 
attraverso il coinvolgimento diretto e multisensoriale, rendendo il visitatore non spettatore, ma 
protagonista. 
Tre sono gli elementi fondamentali che ne costituiscono l’ossatura: accoglienza, narrazione e 

interazione. 
L’accoglienza non è un atto logistico ma relazionale: è il primo momento di contatto, quello in cui si 
pongono le basi di fiducia e apertura. Un’accoglienza autentica, attenta e calorosa predispone 
positivamente l’ospite, abbassando le barriere percettive e attivando la disponibilità all’ascolto e alla 
scoperta. Segue la narrazione, ovvero l’arte di raccontare il prodotto attraverso la voce del territorio, 
della famiglia, delle pratiche produttive e delle emozioni che li attraversano. Non si tratta di costruire 
una “storia di marketing”, ma di offrire un contesto interpretativo coerente, che dia senso 
all’esperienza e favorisca la connessione tra ciò che si assaggia e ciò che si vive. Infine, l’interazione, 
ciò che consente di passare dalla teoria alla pratica: toccare, osservare, annusare, partecipare 
attivamente a un’attività (ad esempio, impastare, raccogliere, confezionare) permette di sedimentare 
la conoscenza in modo esperienziale e duraturo. 
 
Cruciale in questo processo è l’organizzazione degli spazi, che deve essere pensata non solo in termini 
funzionali, ma sensoriali e simbolici. Ogni ambiente deve contribuire a stimolare i sensi, guidare 
l’attenzione, favorire il dialogo e il movimento. Spazi ordinati, luminosi, coerenti con l’identità 
dell’azienda e capaci di integrare materiali naturali, suoni ambientali e profumi caratteristici 
contribuiscono a creare un’atmosfera favorevole all’apprendimento e all’apprezzamento. Anche la 
disposizione degli oggetti, la presenza di elementi narrativi visivi (foto, materiali grezzi, citazioni) e 
la possibilità di vedere i gesti produttivi in tempo reale o simulato (video, demo) rafforzano il senso 
di autenticità. 
Il laboratorio sensoriale è, per definizione, uno spazio tecnico e metodologico dedicato all’analisi 
strutturata delle caratteristiche organolettiche di un prodotto. È il luogo in cui i sensi vengono messi 
alla prova con rigore scientifico, in condizioni controllate, attraverso metodi discriminanti, descrittivi 
o affettivi. Tuttavia, questo approccio, per quanto fondamentale, rischia di rimanere confinato a un 
ambito specialistico e distante per il pubblico generale. Ecco perché il laboratorio esperienziale 
rappresenta un’evoluzione naturale e strategica del laboratorio sensoriale: ne mantiene l’impianto 
formativo, ma ne amplia il significato e la fruibilità, traducendolo in chiave emotiva, partecipativa e 
narrativa. 
Nel laboratorio esperienziale, l’obiettivo non è solo misurare la percezione, ma educarla, 
stimolarla e condividerla, allo scopo di incrementare il livello di consapevolezza individuale. Si 
tratta di un ambiente in cui le tecniche di analisi sensoriale vengono declinate in forme accessibili e 
coinvolgenti, per favorire un apprendimento attivo e personalizzato. Il visitatore non assume il ruolo 
passivo di osservatore, ma viene guidato in un percorso che lo porta a sentire, decodificare e 
interpretare le qualità di un alimento, sviluppando consapevolezza e capacità di giudizio. 
 
In questo contesto, la degustazione non è mai fine a sé stessa, ma diventa il fulcro di un'esperienza 
narrativa che integra informazioni tecniche, stimoli sensoriali e racconti culturali. I descrittori 
sensoriali non vengono solo enunciati, ma vissuti attraverso esercizi pratici: si confrontano prodotti, 
si identificano differenze, si esplorano soglie di percezione, si associa il gusto al territorio, alla storia 
e all'identità dell’azienda. Il laboratorio esperienziale può includere, ad esempio, assaggi comparativi 
di prodotti con caratteristiche diverse, simulazioni di analisi cieche per smascherare bias cognitivi, 
esperimenti sull’influenza del contesto (luce, suoni, temperatura) e momenti di riflessione guidata 
sull’esperienza vissuta. 
A differenza di un panel professionale, dove l’obiettivo è l’oggettività e la riproducibilità del giudizio, 
il laboratorio esperienziale valorizza la soggettività dell’assaggiatore, accogliendo le sue percezioni 
come parte attiva della narrazione. Questo approccio permette non solo di accrescere la cultura del 
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cibo, ma anche di consolidare la relazione tra l’azienda e il visitatore. Le persone che “scoprono” un 
prodotto attraverso i propri sensi, in un ambiente preparato e stimolante, tendono a ricordarlo più a 
lungo, ad attribuirgli un valore personale e a sviluppare una preferenza motivata. 
 
Inoltre, il laboratorio esperienziale è uno spazio ibrido che può integrare elementi educativi, 
emozionali e relazionali. Può essere strutturato come un piccolo teatro del gusto, una scuola 
temporanea dei sensi, un atelier interattivo dove la materia prima diventa strumento di esplorazione. 
Non richiede strumentazione complessa, ma attenzione all’atmosfera, alla coerenza comunicativa, 
alla competenza di chi conduce l’esperienza. La figura dell’operatore (che sia il produttore, un 
facilitatore o un esperto sensoriale) è cruciale: deve possedere sia competenze tecniche, sia capacità 
empatiche e narrative per guidare l’esperienza in modo efficace e memorabile. 
In sintesi, il laboratorio esperienziale è l’anello di congiunzione tra conoscenza tecnica e 
coinvolgimento emotivo, tra formazione e piacere, tra qualità oggettiva e valore percepito. È 
uno strumento potente di valorizzazione per le aziende agroalimentari che vogliono andare oltre la 
mera esposizione del prodotto, offrendo al pubblico un’esperienza immersiva, educativa e 
trasformativa. In un contesto sempre più orientato alla personalizzazione e all’autenticità, questa 
rappresenta un’opportunità strategica per differenziarsi, fidelizzare e trasmettere cultura attraverso il 
cibo. 
 
 
La ricettività come leva di comunicazione e marketing 
 
Nel contesto delle aziende agroalimentari, la ricettività non rappresenta più soltanto una funzione 
accessoria, ma una vera e propria leva strategica di comunicazione e marketing. È il luogo dove il 
prodotto incontra la persona, dove il territorio prende forma concreta e narrativa, e dove si 
costruiscono relazioni che possono durare ben oltre la singola visita. Ogni esperienza ricettiva diventa 
così una piattaforma di contatto emotivo, cognitivo e sensoriale, capace di generare memoria 

positiva, riconoscibilità e fidelizzazione. 
La ricettività non riguarda esclusivamente le aziende agrituristiche in senso stretto, ma si estende a 
tutte quelle realtà agroalimentari che intendono accogliere visitatori per far conoscere e far assaggiare 
le proprie produzioni direttamente in azienda. Che si tratti di un piccolo produttore, di una 
cooperativa, di un laboratorio artigianale o di una tenuta vitivinicola, ogni contesto in cui si apre uno 
spazio alla fruizione sensoriale e relazionale del prodotto può diventare luogo di esperienza, 
comunicazione e valorizzazione del proprio lavoro e della propria identità. 
Il passaggio fondamentale è quello che conduce dalla visita occasionale alla relazione duratura. 
Questo processo non è automatico, ma va coltivato attraverso la cura dell’ambiente, l’attenzione alla 
narrazione, la coerenza tra ciò che si promette e ciò che si offre. Spesso l’immaginario che il visitatore 
porta con sé è costruito su rappresentazioni mediatizzate della campagna – immagini pubblicitarie, 
ricordi d’infanzia, stereotipi rurali. Il compito dell’azienda ricettiva è allora quello di trasformare 

questa immagine in esperienza viva, autentica, tangibile. E per farlo, ogni dettaglio conta. 
 
L’ingresso in azienda non può somigliare a quello di una struttura di consumo rapido come un 
autogrill o il parcheggio di un supermercato. Deve suggerire, sin da subito, una soglia emotiva: uno 
spazio curato, accogliente ma non artefatto, con scorci naturali, zone d’ombra, presenze discrete di 
animali, piante, fiori. Non solo per comunicare tranquillità – valore ancora molto ricercato – ma per 
predisporre l’ospite a entrare in una dimensione altra, dove il tempo rallenta e l’attenzione si 
amplifica. Questo è il primo gesto di comunicazione, e insieme il primo atto di marketing 
esperienziale. 
Ma oggi non basta più “mostrare la campagna”. Il modello di fruizione si è evoluto verso forme 
dinamiche e partecipative. Accanto ai visitatori mossi dalla ricerca di quiete e distacco, cresce il 
numero di ospiti attratti dalla possibilità di fare esperienza diretta, apprendere, confrontarsi. Per 
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molti, una giornata in azienda è un’occasione per approfondire le pratiche agricole, comprendere i 
cicli produttivi, conoscere le varietà locali, riflettere su temi come la sostenibilità, la biodiversità, 
l’etica alimentare. Questo pubblico va riconosciuto, ascoltato e valorizzato: è composto da persone 
curiose, consapevoli, spesso culturalmente attente, che possono diventare ambasciatori attivi del 

marchio aziendale. 
In questo senso, il prodotto stesso diventa veicolo di identità, non solo in quanto oggetto da 
degustare o acquistare, ma come simbolo di un sapere incarnato, di una scelta produttiva, di una storia 
territoriale. La ricettività diventa allora il punto d’origine di una narrazione coerente, in cui il cibo 
racconta il luogo e le persone, e in cui ogni dettaglio – dall’allestimento della sala degustazione alla 
modalità di interazione con l’ospite – rinforza il messaggio identitario dell’azienda. 
Tutto ciò assume particolare rilievo nel contesto turistico-rurale, dove il posizionamento strategico 
non può più basarsi solo su elementi tangibili (camere, ristorazione, servizi), ma deve fondarsi su un 
progetto valoriale e culturale. Differenziarsi significa dunque offrire qualcosa di non replicabile: 
una combinazione di autenticità, qualità relazionale, coerenza comunicativa e profondità 
esperienziale. Le aziende che sapranno investire in questa direzione potranno non solo attrarre nuovi 
visitatori, ma creare legami durevoli e trasformare ogni ospite in un portavoce spontaneo, capace 
di raccontare e diffondere – anche molto oltre il momento della visita – l’unicità dell’esperienza 
vissuta. 
 
 
Criticità e fattori di successo 
 
La riuscita di un percorso esperienziale all’interno di un’azienda agroalimentare dipende dalla 
capacità di orchestrare un’interazione coerente, coinvolgente e credibile tra luogo, persone e sensi. 
Lungo questo percorso, tuttavia, possono emergere criticità che rischiano di compromettere 
l’autenticità dell’esperienza, così come esistono fattori di successo che possono rafforzarla e renderla 
memorabile. Individuarli e gestirli in modo consapevole è essenziale per consolidare l’efficacia della 
ricettività aziendale. 
Tra gli aspetti più determinanti vi è il ruolo del personale, inteso non solo come esecutore ma come 
mediatore dell’esperienza. L’interazione umana è uno dei primi e più potenti elementi di valutazione 
da parte dell’ospite. Per questo motivo, empatia, ascolto attivo, disponibilità e capacità di 

adattamento rappresentano strumenti di qualità tanto quanto la pulizia degli ambienti o la freschezza 
del prodotto servito. Il personale aziendale – sia esso il titolare, un collaboratore o una guida – diventa 
il volto del marchio, e la sua autenticità e competenza possono fare la differenza tra una semplice 
visita e un’esperienza significativa. 
Allo stesso tempo, è necessario tenere conto di possibili errori percettivi e fisiologici che possono 
alterare la valutazione sensoriale da parte dell’ospite. Elementi come la temperatura del prodotto, 
l’illuminazione, la sequenza di assaggio, la presenza di odori ambientali o suoni disturbanti possono 
influenzare negativamente la percezione. Anche condizioni fisiologiche personali (stanchezza, fame, 
abitudini alimentari) possono interferire con l’esperienza. Per questo, la progettazione sensoriale 
deve essere attenta e precisa: dalle modalità di presentazione del prodotto alla gestione dei tempi, 
ogni dettaglio deve contribuire a creare un ambiente favorevole alla percezione chiara e piacevole. 
Un ulteriore aspetto cruciale è la gestione delle aspettative. Il visitatore arriva con un’immagine 
prefigurata dell’esperienza che vivrà – costruita attraverso il sito web, i social, il passaparola, i 
materiali promozionali. Se l’esperienza reale non è coerente con quanto è stato promesso, può 
generarsi delusione, anche in presenza di un prodotto di qualità. Al contrario, quando ciò che si vive 
corrisponde – o addirittura supera – le aspettative, si crea una dinamica di fiducia e soddisfazione che 
facilita la fidelizzazione. Per questo, è essenziale che la narrazione aziendale sia autentica e 

misurata, capace di rappresentare in modo veritiero ciò che si offrirà, evitando eccessi retorici o 
idealizzazioni non sostenibili. 
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In sintesi, i percorsi esperienziali efficaci sono quelli in cui il racconto, l’ambiente e le relazioni 
umane convergono in una proposta coerente, attenta e curata. Il successo non dipende da effetti 
speciali, ma dalla capacità di ascoltare l’ospite, rispettare le sue percezioni e condurlo – con 

autenticità e sensibilità – all’interno di un’esperienza sensoriale che diventa anche emotiva e 
culturale. 
 
 
Conclusioni 
 
Nel contesto contemporaneo del consumo agroalimentare, sempre più orientato verso 
consapevolezza, autenticità e coinvolgimento, l’esperienza rappresenta un ponte strategico e 

culturale tra il prodotto e la persona, tra la materia e il significato. Non si tratta più solo di offrire 
un alimento da acquistare, ma di proporre un percorso che, attraverso i sensi, conduca alla 
comprensione del valore profondo che quel prodotto incarna: il lavoro, la storia, il territorio, le scelte 
etiche e qualitative dell’azienda. In questo senso, l’esperienza diventa uno strumento di mediazione 
tra cultura, valore e scelta. Permette di comprendere ciò che si mangia, di riconoscere la differenza 
tra prodotti simili, di maturare preferenze non effimere ma fondate. 
La costruzione di percorsi sensoriali progettati con cura e coerenza si configura oggi come un 
elemento distintivo e ad alto valore aggiunto. Non è un ornamento accessorio alla vendita, ma una 
risposta concreta alle nuove aspettative dei consumatori, che non si limitano più a “comprare” un 
prodotto, ma desiderano capirlo, sentirlo e riconoscerlo come parte di un’esperienza significativa. In 
un mercato saturo di offerte, dove l’omologazione rischia di appiattire la percezione della qualità, 
l’educazione sensoriale e l’interazione diretta diventano potenti strumenti di differenziazione, 
capaci di rendere memorabile l’incontro tra il consumatore e il mondo agroalimentare. 
Per le aziende, tutto questo implica un cambio di prospettiva: aprire le porte non solo per mostrare, 
ma per coinvolgere; parlare non solo per informare, ma per trasmettere identità; offrire non solo un 
assaggio, ma un momento di scoperta e connessione. In questo approccio integrato, ogni elemento – 
dal racconto alla cura degli spazi, dalla professionalità del personale alla qualità del prodotto – 
contribuisce a costruire un ecosistema esperienziale che arricchisce chi produce e chi partecipa, 
creando valore condiviso e duraturo. 
In definitiva, progettare esperienze sensoriali non è semplicemente una buona pratica: è una scelta 
culturale e strategica, capace di valorizzare il prodotto agricolo non solo come merce, ma come 
veicolo di sapere, emozione e relazione, pienamente inserito nella vita e nelle scelte di chi lo 
incontra. 
 
 


