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Editoriale

tretto nella morsa dell’attuale 
congiuntura e della caduta del 
mercato interno, il vino italiano sarà 
capace di rialzare la testa? Ne siamo 
convinti tutti, sebbene i numeri non 

siano confortanti: dai 100 litri consumati pro 
capite degli anni 70, siamo scesi ai circa 40 
di oggi. Di più: l’Italia conta 521 denominazioni 
d’origine, perlopiù costituite da realtà minuscole 
con produzioni che non superano i 500 ettolitri 
annui (e una decina che non arrivano ai 100 
ettolitri). Per contro l’estero vola: nel 2011 il nostro 
Paese ha esportato 24 milioni di ettolitri (+9%) 
per un equivalente di 4,4 miliardi di euro (+12%). 
A conferma della necessità, oggi più che mai, 
di preservare il patrimonio produttivo nostrano. 
La convinzione tuttavia non basta, occorre 
scendere in campo e mettere a punto strategie serie 
e puntuali. È quanto ci siamo proposti con questo 

lavoro, il primo rapporto di filiera edito dalle 
testate dell'area Business Media Gruppo 24 Ore: 
Bargiornale, Gdoweek, Mark Up, Ristoranti 
Imprese del Gusto e VigneVini. Già perché, tutti - 
viticoltori, aziende, retailer e imprese del fuori 
casa - sono chiamati a dare delle risposte. 
Che, ovviamente, non possono e non devono 
essere univoche, ma frutto della condivisione 
di quei valori che hanno reso il vino un’importante 
risorsa economica in passato e che giocheranno 
un ruolo fondamentale anche in futuro. 
Il compito di individuare i possibili terreni 
comuni lo abbiamo affidato a Marilena Colussi, 
sociologa dei consumi e degli alimentari, 
presidente MC, e all’istituto Duepuntozero Doxa. 
Quindi abbiamo verificato nella realtà quali di 
questi terreni siano già stati esplorati dagli attori 
della filiera e con quali risultati. Raccogliendo 
spunti e preziose informazioni di cui fare tesoro. 

Fare sistema 
attorno al vino

di Rossella De Stefano
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0DQDJLQJ�'LUHFWRU�'XHSXQWR]HUR�'R[D�

4XHVWR�ODYRUR�VL�EDVD�VXL�FRQWULEXWL�GL�ULFHUFKH�DG�KRF�VX�DPSL�FDPSLRQL�GL�SRSROD]LRQH�LWDOLDQD��WUD�FXL�FRQVXPDWRUL�
H�DFTXLUHQWL�GL�YLQR��H�GL�SURIHVVLRQLVWL�GHO�VHWWRUH��SURGXWWRUL��UHWDLOHU��HQRORJL��ULVWRUDWRUL��FKHI��PDQDJHU�GL�EDU��
VRPPHOLHU��HFF��LQ�EXRQD�SDUWH�YLVLWDWRUL�GL�9LQLWDO\��������8Q�FDPSLRQH�GL�����XRPLQL�H�GRQQH�WUD�L����H�L����DQQL��
FKLDPDWR� F́RQVXPDWRULµ��q�VWDWR�LQWHUYLVWDWR�DWWUDYHUVR�LO�SDQHO�ZHE�GHOO·LVWLWXWR�GL�ULFHUFD�'XHSXQWR]HUR�'R[D��
VHFRQGR�TXRWH�UDSSUHVHQWDWLYH�GHOOD�SRSROD]LRQH�RQ�OLQH�LWDOLDQD�SHU�VHVVR��HWj�H�DUHD�JHRJUDILFD��/
LQGDJLQH�q�
DYYHQXWD�QHOOD�SULPD�PHWj�GL�PDU]R�������,O�VHFRQGR�FDPSLRQH�FRPSUHQGH�����SURIHVVLRQLVWL��FODVVLILFDWL�LQ�WUH�PDFUR�
JUXSSL��SURGXWWRUL��KRUHFD�H�DOWUL���ROWUH�OD�PHWj�GHL�TXDOL�q�VWDWD�LQWHUYLVWDWD�GXUDQWH�9LQLWDO\�H�QHL�JLRUQL�VXFFHVVLYL��
,O�FDPSLRQH�GHL�FRQVXPDWRUL��GDO�OLYHOOR�VRFLR�FXOWXUDOH�PHGLR�H�PHGLR�DOWR�YLVWR�LO�PH]]R�GL�UHFOXWDPHQWR��ZHE���
FRPSUHQGH�����GL�EHYLWRUL�JLRUQDOLHUL������GL�EHYLWRUL�GL�XQD�R�SL��YROWH�DOOD�VHWWLPDQD������GL�EHYLWRUL�XQD�YROWD�
DO�PHVH�H�����GL�QRQ�EHYLWRUL��'XUDQWH�LO�TXHVWLRQDULR��VRQR�VWDWH�XWLOL]]DWH�WHFQLFKH�GL�VWLPROR�SURLHWWLYR�UHODWLYH�
DOO·LPPDJLQH�H�DO�YLVVXWR�GHO�YLQR��XWLOL]]DQGR�O·HVSHGLHQWH�GHOO·H[WUDWHUUHVWUH��SHUVRQDJJLR�HVWUDQHR�D�FXL�UDFFRQWDUH�
OD�FXOWXUD�H�O·HVSHULHQ]D�GHO�YLQR��8Q�WHU]R�FRQWULEXWR�YLHQH�GD�XQ�FDPSLRQH�GL�������LWDOLDQL�GDL����DQQL�LQ�VX��
UDSSUHVHQWDWLYL�GHOO
XQLYHUVR�GL�ULIHULPHQWR��LQWHUYLVWDWL�DWWUDYHUVR�LO�SDQHO�&�5�$�D�IHEEUDLR��VRWWR�OD�GLUH]LRQH�
GL�0DULOHQD�&ROXVVL�SHU�O
LQGDJLQH��9LQR�H�JGR���SURPRVVD�GD�9HURQD�)LHUH�H�SUHVHQWDWD�D�9LQLWDO\�

ESTERO
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ue ricerche - una sui consumatori e una che ha coinvolto i 
professionisti dell'intera filiera del mondo del vino- e due 
sociologi dei consumi ci hanno fornito materiale per individuare 
i principali trend destinati a caratterizzare, oggi, ma soprattutto 
nei prossimi anni, le dinamiche del vino. Li abbiamo tradotti in 

dieci parole, riassunti sopra il titolo e declinati nelle diverse sezioni, per mostrare 
le sfide che gli operatori della filiera del vino, dai produttori, piccoli o grandi che 
siano, ai luoghi del consumo (ristoranti e locali) passando per la distribuzione 
moderna devono affrontare. Si spazia dal legame con il territorio, all'esperienzialità 
di luoghi -di vendita e di consumo-, dalla capacità di comunicare e fare marketing 
al confermarsi brand attraente per l'estero, senza dimenticare il giusto rapporto 
qualità prezzo, perché il vino italiano continui a giocare un ruolo da protagonista.

I dieci trend
che disegnano il futuro 

ESTERO
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Il punto del Gastronauta
,�PHVVDJJL�GHO�YLQR�H�OD�ULFHUFD�
GHO�SURGRWWR�SHUIHWWR��3HU�VFRSULUH�
FKH�LO�YLQR�SHUIHWWR��IRUVH��QRQ�HVLVWH

Rossi o bianchi? Verdi
/D�SURGX]LRQH�VL�ID�DWWHQWD�DOOH�HVLJHQ]H�
GHOOD�WHUUD��(��LQ�FDQWLQD��QXRYH�WHFQLFKH�
VRQR�XVDWH�SHU�GDU�YLWD�D�YLQL�VRVWHQLELOL

Un piacere antico
&RQVXPL��YLVVXWL�H�SDUROH�OHJDWH�DO�YLQR��
8QD�ULFHUFD�LQ�HVFOXVLYD�GL�0DULOHQD�
&ROXVVL�H�'XHSXQWR]HUR�'R[D

Vigneti, prove di futuro
,Q�FDPSR�8QLYHUVLWj�H�YLWLFROWRUL�SHU�
VWXGLDUH�QXRYL�VLVWHPL�SL��VRVWHQLELOL�
H�FDSDFL�GL�WHQHUH�WHVWD�DO�JOREDO�ZDUPLQJ

Il vino di domani
4XDOLWj��SUH]]R��VDOXEULWj��PDUNHWLQJ��
H[SRUW��TXHVWL�L�FRQFHWWL�FKLDYH�FRQWHQXWL�
QHOOD�QRVWUD�ULFHUFD�VXL�SURIHVVLRQLVWL

La legge del mercato
/
LPSRUWDQ]D�GHO�PDUNHWLQJ�q�HQRUPH��
VRSUDWWXWWR�SHU�FKL�HVSRUWD��6X�FRVD�
FRQYLHQH�SXQWDUH"�%UDQG��YLWLJQR���

Il valore della ricerca
/
HYROX]LRQH�GHOOH�WHFQLFKH�GL�FDQWLQD��
IRQGDPHQWDOL�SHU�ULVSRQGHUH�
DOOH�HVLJHQ]H�GHO�FOLHQWH�PRGHUQR

I consumatori e la Gdo
8Q�UDSSRUWR�FKH�VWD�VERFFLDQGR�
JUD]LH�DQFKH�DG�DVVRUWLPHQWL�VHPSUH�
SL��SURIRQGL�H�D�PLVXUD�GL�FOLHQWH

Piccolo è (sempre) bello?
����GHQRPLQD]LRQL�GL�RULJLQH�IUHJLDQR�L�
YLQL�LWDOLDQL��8Q�YDQWDJJLR"�3HU�DOFXQL�VROR�
XQ�IUHQR�D�QXRYH�SRVVLELOLWj�FRPPHUFLDOL

Esperienze in vendita
$OOHVWLPHQWR��PL[�VHQVRULDOH��JULIIH�
DUFKLWHWWRQLFD��LEULGD]LRQH��2YYHUR�
L�OXRJKL�GHO�YLQR�QHO�WHU]R�PLOOHQQLR
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ttocento ettari di vigneti di proprietà, 
oltre 4 milioni di bottiglie prodotte, 
otto marchi e un un portafoglio di pro-
dotti capace di rispondere a qualsiasi 

esigenza di consumo. Così si può descrivere in sintesi 
l’attività de Le Tenute di Genagricola, gruppo forte 
dell’esperienza di oltre 160 anni di Genagricola nella 
coltivazione della terra e della vite. Le aziende del 
Gruppo, che si trovano tra Friuli Venezia Giulia, Ve-
neto, Piemonte, Emilia Romagna e Lazio, si propon-
gono come interlocutori autorevoli, capaci di rispon-
dere alle aspettative dei vari player del mercato horeca. 
Torre Rosazza, al vertice qualitativo della piramide, si 
sta affermando come uno dei produttori di spicco nel 
panorama enologico friulano. Borgo Magredo, storica 
azienda delle Grave del Friuli, è stata oggetto di un 
importante restyling - sia in termini di prodotto che di 
packaging - che ha suscitato forte interesse per il mar-

chio. Tenuta S.Anna, l’azienda dimensionalmente più 
importante, ha ampliato la propria offerta di spuman-
ti e ha saputo destare una rinnovata attenzione per i 
vini fermi tipici del Veneto Orientale con la vinifica-
zione “Goccia” e la “fermentazione differita”. V8+, 
ultimo in ordine di tempo ad entrare nella “galassia 
Genagricola”, propone un assortimento di 8 originali 
spumanti. Il frutto di queste attività segna un bilancio 
positivo delle vendite (il 2011 ha chiuso a +16%). I 
progetti per il futuro prevedono il consolidamento sul 
mercato interno e l’apertura verso nuovi Paesi: in que-
sta direzione si è potenziato l’export acquisendo il 
controllo di due società di distribuzione, Montcalm 
negli USA e Sinodrink in Cina.

Filiera del Vino per Le Tenute di Genagricola

Le Tenute di Genagricola 
un Gruppo in evoluzione

Torre Rosazza, sui Colli Orientali del Friuli, 
rappresenta il vertice qualitativo del Gruppo  
de Le Tenute di Genagricola

Per informazioni: www.letenute.it

Il Lison Classico 
Docg “Goccia”, 

vino della tradizione 
veneta, realizzato 

con l’esclusiva 
vinificazione 

“Goccia”
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Veicolare il valore
$OOD�ULFKLHVWD�GL�FRQRVFHQ]D�GHO�FOLHQWH�
ELVRJQD�VDSHU�ULVSRQGHUH�LQ�PRGR�
SUHFLVR��7DQWL�L�PRGL�SHU�IDUOR��(FFROL

I consumi fuori casa
6L�WHQGH�D�EHUH�PHQR��PD�SURGRWWL�GL�
PDJJLRU�TXDOLWj��,�WUHQG�GHL�SURIHVVLRQLVWL�
GL�VHWWRUH�LQ�XQD�ULFHUFD�DG�KRF

Arrivano le private label
1XRYH�HWLFKHWWH�D�PDUFKLR�GHL�
SURWDJRQLVWL�GHOOD�GLVWULEX]LRQH��
6HJPHQWR�SLFFROR��PD�LQ�FUHVFLWD

Così i conti tornano
%XRQH�VROX]LRQL�GD�SURSRUUH�DO�FOLHQWH�
SHU�DEEDVVDUH�OR�VFRQWULQR�H�RIIULUH�
XQ�VHUYL]LR�GL�PDJJLRUH�OLYHOOR

Leggere la convenienza
,O�SUH]]R��IDWWRUH�IRQGDPHQWDOH�GHOOD�
YHQGLWD�LQ�VXSHU�H�LSHU��&RQ�SURSRVWH
FKH�SXQWDQR�DQFKH�D�VROX]LRQL�DOWHUQDWLYH

L'identità nero su bianco
7HUULWRULDOL��D�FKLORPHWUR�]HUR��LQ�RJQL�
FDVR�ULFRQRVFLELOL�FRPH�SURYHQLHQWL�GD�
XQD�FHUWD�]RQD��Ë�OD�ULFKLHVWD�GHO�FOLHQWH

Origine, plus di vendita
/D�SURYHQLHQ]D�GHO�YLQR�q�XQ
DUPD�
FRPPHUFLDOH�HQRUPH��'D�VIUXWWDUH�
H�YDORUL]]DUH�DO�PDVVLPR

Le carte per vendere
2YYHUR�OLVWH�GHL�YLQL��RJJL�DQFKH�GLJLWDOL���
ZHE��VLVWHPL�HVSRVLWLYL��,QVRPPD��
SUHVHQWDUH�EHQH�LO�YLQR�H�YHQGHUOR�PHJOLR

Ambienti premium
/
XWLOL]]R�GL�PDWHULDOL�WLSLFL�GHOOH�HQRWHFKH�
�OHJQR�LQ�SDUWLFRODUH��H�OD\RXW�ULFHUFDWL�
HQWUDQR�QHO�UHSDUWR�YLQR�GHOOD�*GR

Tonalità green 
5LVSDUPLR�HQHUJHWLFR�H�VDOYDJXDUGLD�
GHOO
DPELHQWH��TXHVWH�OH�WHPDWLFKH�VXOOH�
TXDOL�YLHQH�GHFOLQDWD�OD�VRVWHQLELOLWj

La natura piace
%LRORJLFL�H�ELRGLQDPLFL�LUURPSRQR�QHL�
ORFDOL�GHO�IXRUL�FDVD��3LDFFLRQR�DO�FOLHQWH�
HVSHUWR�H�DO��FHUFDWRUH��GL�QRYLWj

Emozioni in un calice
(FFR�FRPH�VL�FRLQYROJH�LO�FRQVXPDWRUH�
GDO�SXQWR�GL�YLVWD�VHQVRULDOH��FRJQLWLYR��
HPRWLYR��ILVLFR��UHOD]LRQDOH
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L'opinione

Elogio
dell'imperfezione

i dice che la perfezione non sia di questa terra. Siamo tutti 
d'accordo, vero? Allora non è fuori luogo affermare e 
discutere l'imperfezione di un vino come qualcosa di reale 
e di tangibile. Un tema affascinante, molto più della 
ricerca di una nota di pesca in un sauvignon o quella di 

ciliegia in un pinot nero o di un retrogusto di liquerizia o di 
pelliccia bagnata in un giorno di pioggia ... 

I sapori e i profumi che vengono individuati, ahimé, 
nei vini sono altra cosa dai vini stessi, la cui 
identificazione è già avvenuta altrove: non sono 

l’anima di quel vino rosso o di quel vino bianco. 
È la stessa cosa quando si chiede di descrivere una persona e 

ci si sente rispondere: «Assomiglia a...», ovverosia non si parla della 
persona che dovrebbe essere definita, bensì si fa ricorso a varie 
somiglianze o similitudini. Così l'anima, l'essenza di un vino, non 
viene tirata fuori. Se invece si pone sul tavolo l’imperfezione o il 
difetto, allora cominciamo ad avere un ritratto reale. A questo punto 
però dobbiamo mettere al centro della discussione se esista o meno 

la perfezione di un vino. Altrimenti, se non abbiamo chiaro e fissato 
questo concetto, non possiamo definire un vino “imperfetto”. 
Sgombriamo il campo da un possibile malinteso: l'imperfezione di cui 

di Davide Paolini
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parliamo non è quella per cui un vino viene immediatamente scartato  
a una degustazione (tappo difettato, rifermentato, acidità ballerina ecc.), 
ma il fatto che possieda un certo non-so-che per cui non entra nei favori 
della maggioranza che lo ha degustato. E qui entriamo nel regno della 
soggettività del gusto e dell'olfatto o delle tendenze del momento.  
In certi periodi i vini strutturati, complessi e rotondi, impersonavano  
il modello a cui far riferimento; oggi questo criterio forse non è più 
valido, perché sono altri gli archetipi a cui rifarsi, quasi a voler 
mostrare che non esiste nel tempo un vino perfetto. Per cui un vino,  
pur nella sua perfezione tecnica, può risultare imperfetto.  
La tendenza in atto verso vini cosiddetti “imperfetti”, se da un lato 
emerge come una reazione del mercato ai vini “perfetti” ma omologati 
(repetita iuvant, dalle guide e dai guru) del passato, forse è una 
operazione di recupero di autenticità e di profumi, sapori ormai perduti 
nella memoria. Il trend verso i vini “naturali” (definizione quanto mai 
discutibile e sicuramente da approfondire), certamente non perfetti, 
pone l’annoso e irrisolvibile problema sui concetti di peculiarità  
e di difetto di un vino rosso o di un bianco, questione non semplice  
da risolvere, perché qualche volta (c’è chi dice addirittura spesso)  
la ricerca di profumi e sapori autentici arriva all’estremo, cosicché 
finiscono non più per essere una imperfezione ma un difetto. 

��ȹȐ�ȽɄȽ�ȹȨ�ɉȨǸȃȐ

6RQR�DQFRUD�FRVu�LPSRUWDQWL��
L�SXQWHJJL�HODUJLWL�GDOOH�JXLGH��
R�GDL�VDQWRQL�DPHULFDQL��3DUNHU��
:LQH�6SHFWDWRU�HFF��"�2�LQYHFH�D�
GHWHUPLQDUH�OD�VFHOWD�VRQR�
ILQDOPHQWH�L�FRQVXPDWRUL�GL�YLQR"�
3RWUHEEH�DQFKH�HVVHUH�XQ�FLUFROR�
YL]LRVR��L�JLXGL]L�GHL�FULWLFL�
VWDELOLVFRQR�XQ�WUHQG�FKH�ILQLVFH�
SHU�LQIOXHQ]DUH�L�JXVWL�GHJOL�
DFTXLUHQWL�GL�ELDQFKL��URVVL�H�
EROOLFLQH��)LQR�D�RJJL�QRQ�F
q�VWDWR�
VFDPSR�D�TXHVWR�IHQRPHQR��9LHQH�
GD�FKLHGHUVL�VH��QHL�SURVVLPL�DQQL��
OR�VWDWXV�TXR�UHVWHUj�WDOH��SHU�FXL��
L�SURGXWWRUL�GHYRQR�SURGXUUH�FLz�
FKH�L�FULWLFL��GHVLGHUDQR��R�PHJOLR�
LPSRQJRQR��'L�IDWWR�XQD�YHUD�H�
SURSULD�GLWWDWXUD��FKLDPDWD�
RPRORJD]LRQH��QRQRVWDQWH�GD�RJQL�
SXOSLWR�VLD�SUHGLFDWD�OD�GLYHUVLWj��(�
LO�GRPDQL��R�PHJOLR�O
RJJL"�/D�
UHDOWj�FRVWLWXLWD�GD�XQD�GXUDWXUD�
FULVL�HFRQRPLFD��XQD�PDJJLRUH�
FRQRVFHQ]D�GHO�SURGRWWR��OD�PHVVD�
LQ�GLVFXVVLRQH�GHOO
RJJHWWLYLWj�GHOOD�
FULWLFD�IDQQR�SHQVDUH�FKH�JOL�
DFTXLVWL�GL�YLQR�GLYHQWLQR�VHPSUH�
SL��DXWRQRPL�H�VRYUDQL��FUHDQGR�
XQD�GRPDQGD�YHUVR�YLQL�SL��
LPPHGLDWL��PHQR��FLFFLRQL���PHQR�
VWUXWWXUDWL��PHQR�FRPSOLFDWL�

LO�JDVWURQDXWD
info@gastronauta.it
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In primo piano

0Ȑ�ǸǾȨɜɤȇȨȽȨ�ȇȐȝȵȨ�ȨɜǸȵȨǸȽȨConsumo di vino

Un piacere 
che ha radici profonde
Un piacere 
che ha radici profonde
Un piacere 
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����
GHYH�HVVHUH�VHPSUH�HYLWDWR

SXz�SURYRFDUH�GLVWXUYL

QRQ�ID�Qq�EHQH�Qq�PDOH

ID�EHQH�DOO
RUJDQLVPR 7RWDOH�FDPSLRQH�
�%DVH��������FDVL���LWDOLDQL�GDL����DQQL�LQ�VX���7HOHSDQHO�&�5�$��

6DUj�LO�IUXWWR�GHL�QXPHURVL�VWXGL�
FKH�QH�OHJJLWWLPDQR�OH�TXDOLWj�WHUDSHXWLFKH��
R�VDUj�JUD]LH�DO�EXRQ�VHQVR�GHOOD�WUDGL]LRQH��
FRGLILFDWR�GD�GHWWL�FRPH��LO�YLQR�URVVR�ID�EXRQ�
VDQJXH���IDWWR�VWD�FKH�JOL�LWDOLDQL�EHYRQR�SRFR�
YLQR�DO�JLRUQR��PD�FRQ�UHJRODULWj��� YDORUL��

RICHIAMI ALLA NATURALITÀ, VALENZE 
CULTURALI E STORICHE RENDONO 
UNICO IL VINO NELL'IMMAGINARIO 
DEI CONSUMATORI ITALIANI
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$OWD�TXDOLWj

0DUFKL�FHUWL��'RF��'RFJ��,JW���

3URYHQLHQ]D�WHUULWRULR

,O�JLXVWR�UDSSRUWR�TXDOLWj�SUH]]R

9DORUH�GHOOD�PDUFD

6DOXEULWj

1RUPH��5HJROH��'LVFLSOLQDUL

)DFLOH�EHYLELOLWj��HV��YLQL�SL��OHJJHUL����

0DUNHWLQJ��FRPXQLFD]LRQH��SXEEOLFLWj

6YLOXSSR�GHOO
([SRUW���0HUFDWL�LQWHUQD]LRQDOL

,QQRYD]LRQH�WHFQLFKH�SURGX]LRQH�YLJQD
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Fattori di successo

Come è vissuto 
oggi il vino 
d a i  consu-
matori? Qua-

li immagini sono legate a 
questo prodotto nella loro 
mente, tali che, successiva-
mente, si possano tradurre 
in atti di acquisto? Quali ca-
ratteristiche ed elementi di-
stintivi contraddistinguono 
le dinamiche e le prospetti-
ve future del vino dal punto 
di vista sia del consumatore 
sia delle varie figure pro-
fessionali dell’intera filiera, 
cioè produttiva, distributiva 

e comunicazionale? Intorno 
a queste domande si è svi-
luppato il primo rapporto 
sulla filiera del vino che 
intende fotografare i plus 
del prodotto vino fino a og-
gi e soprattutto individuare 
le strade da percorrere e le 
possibili evoluzioni che l’in-
tera filiera deve intrapren-
dere per garantire al vino il 
suo ruolo a livello conscio e 
inconscio, da parte dei con-
sumatori. 
Le risposte emerse dal test 
di associazioni spontanee 
pensando al vino evidenzia-

di Marilena Colussi
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%HYLWRUL�YLQR�
�%DVH��������FDVL��LWDOLDQL�GDL����DQQL�LQ�VX���7HOHSDQHO�&�5�$��

�� YDORUL��

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D��EDVH������LQWHUYLVWH�YLD�ZHE�

)RQWH��LQGDJLQH��9LQR�H�*GR����0DULOHQD�&ROXVVL�SHU�9LQLWDO\

���B��B526$�LQGG����� ����������������



ҫҬ VINO, FUTURI POSSIBILI - RAPPORTO DI FILIERA

In primo piano

�́���DSSDUWLHQH�DOOD�VWRULD�GHOO
XRPR��
FKH�OR�KD�VHPSUH�SURGRWWR�FRQ�ODYRUR�
VDSLHQWH�H�DFFXUDWR��Ë�SDUWH�LQWHJUDQWH�
GHOOD�QRVWUD�WUDGL]LRQH��1HO�YLQR�VRQR�
UDFFKLXVH�OH�HVVHQ]H�GHOOD�WHUUD�H�GHO�
VROH����,O�YLQR�q�FXOWXUD�H�JXVWR��SRLFKp�
q�UDSSUHVHQWDWR�LQ�WDQWH�HVSUHVVLRQL�GHOOD�
QRVWUD�WUDGL]LRQH��SLWWXUD��PXVLFD��
OHWWHUDWXUDµ

no un quadro assolutamente 
positivo e coinvolgente. Le 
parole più citate pongono in 
primo piano la dimensione 
esperienziale soggettiva, di 
tipo percettivo organolettico 
ed emotivo.

La voce colore
Più citati risultano, infatti, i 
colori rosso e bianco, la friz-
zantezza, quindi la bontà, il 
gusto e il profumo (poco ci-
tato, invece, è il più basico 
“odore”); in netta eviden-
za, troviamo concetti co-
me l’allegria, la naturalità e 
semplicità del frutto da cui 
proviene, ovvero l’uva (e la 
relativa vigna). 
Seguono significative ci-
tazioni di altre parole che 

fanno risonanza ed arric-
chiscono ulteriormente la 
dimensione percettiva or-
ganolettica del vino (corpo-
sità, freschezza, dolcezza, 
delicatezza, nero, rosato, 
bollicine, intenso, delicato, 
rinfrescante, fruttato, leg-
gerezza, amaro, tannico) e 
quelle che evocano la di-
mensione simbolica più ar-
caica e mitica del rapporto 
con vino, quella che riman-
da alla nostra cultura greca 
e latina (sangue, Bacco, ve-
ritas ecc.). 
Molto importante anche la 
funzionalità del vino nel 
suo perfetto abbinamento 
ai pasti (cene, pranzi, carni, 
…) e alla convivialità, quali 
tratti distintivi del bere vino 

in associazione al concetto 
di mangiare bene e insieme. 

Marche/icone
Non ultime, anche se me-
no rilevanti, sono emerse 
citazioni riferite a popolari 
brand, quali Tavernello (una 
delle prime e, ancor oggi, 
poche marche in grado di 
sostenere campagne pubbli-
citarie televisive, rivolte ad 
ampie fasce di popolazio-
ne) e agli storici superwine, 
quali Chianti e Brunello: si 
tratta di emblemi-icone del 
vino associato alla qualità, 
nonché paladini, da mol-
ti anni, dei vini italiani e 
dell’Italia all’estero, dove 
furono tra i primi ad avere 
successo e notorietà. Emer-

13%
è naturale
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�́���HVSUHVVLRQH�GHO�WHUULWRULR�
GD�FXL�YLHQH�HVWUDWWR�H�SURGRWWR��
Ë�LO�VLPEROR�GL�XQD�FXOWXUD�DQWLFD��
LGHQWLWDULDµ

�́���q�XQ�SURGRWWR�QDWXUDOH�SURGRWWR�
GLUHWWDPHQWH�GDOOD�ODYRUD]LRQH�
GHOO
XYD�VHQ]D�O
XWLOL]]R�GL�VRVWDQ]H�
HG�HOHPHQWL�DUWLILFLDOLµ

´XQ�SURGRWWR�PROWR�OHJDWR�
DO�WHUULWRULR�FKH�VRWWHQGH�
XQ�ODYRUR�PDQXDOH�H�XQD�
FXOWXUD�GL�VDSHUL�FKH�
DIIRQGD�OH�UDGLFL�PROWR�
LQGLHWUR�QHO�WHPSR��8QR�GHL�
SURGRWWL�WLSLFDPHQWH�
PHGLWHUUDQHL�R�FRPXQTXH�
GHOO
,WDOLD����µ

´PLVFHOD�GL�VDSRUH�H�JXVWR��
OH�QRWH�GHO�UHWURJXVWR�FKH�YDULDQR�
GD�YLWLJQR�D�YLWLJQR��GD�WHUUD�
D�WHUUD�FKH�O
KD�SURGRWWR��UHQGRQR�
LO�YLQR�RJQL�YROWD�XQLFR�
HG�LQFRQIRQGLELOH��
6L�SXz�GLVWLQJXHUH�DG�RFFKL�FKLXVL�
LO�OXRJR�FKH�OR�KD�JHQHUDWR�
H�OD�VDSLHQ]D�GHOO
XRPR�
FKH�OR�KD�SURGRWWRµ

ge anche il termine Doc, 
presente, anche se tra quelle 
meno in rilievo.
Non mancano, infine, al-
cune parole critiche, legate 
all’abuso alcolico che, pur 
avendo un peso decisamente 
limitato, pongono l’attenzio-
ne su questo problema. 

Complesso d'elementi
Nel complesso, il consuma-
tore restituisce un panora-
ma vasto, ricco e variegato, 
composto da elementi emo-
zionali e vissuti profondi, 
ma anche da elementi fun-
zionali e concreti delle sue 
peculiarità e occasioni di 
consumo. Due gli aspetti su 
cui concentrare attenzione. 
Il primo è il peso ormai 

equilibrato tra rosso, bian-
co e frizzante: la gerarchia 
percettiva, fino a qualche 
anno fa, come risultava an-
che da precedenti indagi-
ni, evidenziava che il rosso 
(con il corollario di inten-
so, forte, corposo) aveva la 
leadership. Oggi non è più 
cosi: bianco e rosso, fermo 
e frizzante sono sempre me-
no in antitesi; così come si 
equilibrano le dimensioni 
di delicatezza, leggerezza e 
freschezza con quelle di au-
tentica robustezza, corposi-
tà e intensità del vino. 
Il secondo risultato è il ruolo 
della qualità nell’esperienza 
soggettivamente percepita 
dai consumatori. Del resto, 
in un mercato che è anche 

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D
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caratterizzato da un prolife-
rare di marche e marchi, non 
è facile calibrare, comunica-
re e veicolare il giusto mes-
saggio. 

Perché bere vino oggi
Non sempre si ha il coraggio 
di fare una domanda che ap-
parentemente sembra scon-
tata. Noi ci abbiamo provato 
(e, forse, in questo periodo 
di crisi e cambiamento do-
vremmo chiederci il perché 
di ben più pericolose abitu-
dini, costumi e valori). Il ri-
sultato emerso è particolar-
mente positivo: non si beve 
vino per pura moda o per 
coatta abitudine e necessi-
tà, ma emergono molteplici 
ragioni, tutte riconducibili 

�́���VL�DEELQD�PROWR�EHQH�FRQ�GLYHUVL�
SLDWWL�HG�DLXWD�D�SHUFHSLUH�PHJOLR
L�VDSRUL�GHL�FLELµ

�́���SHUIHWWR�DEELQDPHQWR�FRQ�GLYHUVL�
WLSL�GL�SLDWWL��SULPL�SLDWWL��VHFRQGL�
GL�FDUQH�R�SHVFH��GHVVHUW��,�GLYHUVL�
WLSL�GL�UHWURJXVWL�GD�DVVDSRUDUHµ

22%
esalta 

i sapori
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a due aspetti fondamentali. 
Il primo è il suo rapporto 
con la Natura e la Cultura, 
in senso lato: nella sua es-
senza di prodotto che pro-
viene dall’uva, dalla vigna, 
dalla terra e dall’agricoltu-
ra, il vino merita di essere 
consumato per rispetto e 
fiducia. Ambiente e cultura 
sono ben sintetizzati nel ge-
nius loci della provenienza. 
La natura, che contiene in sé 
l’immagine della genuinità 
e della qualità del prodotto 
vinicolo, emerge come una 
motivazione importante alla 
domanda sul perché si beve 
vino rispetto ad altre bevan-
de alcoliche meno naturali 
e culturali. In questo conte-
sto, si inserisce il secondo 

aspetto, che indica una mo-
tivazione interna al consu-
matore: si consuma alla ri-
cerca del piacere e del rin-
forzo di piacere che il vino 
è in grado di dare soprattut-
to nel contesto conviviale, 
nella buona tavola: una mo-
tivazione di benessere più 
ampia, di star bene con gli 
altri e con se stessi. L’analisi 
semantica applicata ai testi 
delle risposte fornite dagli 
intervistati ci consente di 
analizzare cinque sub-aree 
di significati ed a determi-
narne la dimensione quan-
titativa.

L'immaginario 
Il vino evoca immagini po-
sitive con cui il consumato-

re si gratifica, identifica e 
riconosce. Dall’analisi dei 
nuclei semantici, emergono 
due contesti molto chiari e 
ricchi di emozioni: quello 
della produzione con i suoi 
territori e quello del consu-
mo e della socializzazione.

I segni della natura
Il primo contesto richiama 
immagini come l’ambiente 
di collina, i filari ordinati, 
i grappoli di uva matura, 
pronta per la vendemmia: 
si va dalla maturazione 
dell’uva nelle vigne, alla 
vendemmia e alla pigiatura 
con metodi tradizionali. In 
tutti questi momenti, l’ele-
mento naturale si incrocia 
con l’uomo, che ha coltiva-

�́���DSSUH]]DWR�SHU�OH�GLYHUVH�
VHQVD]LRQL�ROIDWWLYH�H�
JXVWDWLYH�FKH�ULHVFH�D�UHJDODUH�
FKH��QHOOH�VXH�LQQXPHUHYROL�
YDULDQWL��VL�DEELQD�
SHUIHWWDPHQWH�DL�GLYHUVL�WLSL�
GL�SLDWWL��VLDQR�HVVL�GL�FDUQH�
R�GL�SHVFHµ

�́���LQ�EDVH�DO�SLDWWR�FRQ�FXL�VL�
FHQD�YLHQH�DEELQDWR�XQ�GLYHUVR�
WLSR�GL�YLQR��VROLWDPHQWH�LO�URVVR�
FRQ�OD�FDUQH�H�LO�ELDQFR�FRQ�LO�
SHVFH��9LHQH�XVDWR�DQFKH�SHU�
IHVWHJJLDUH��VROLWDPHQWH�TXHOOR�
IUL]]DQWH��GLFRQR�FKH�OH�
EROOLFLQH�SRUWLQR�EHQHµ

�́���JXVWDWR�FRQ�GLYHUVH�
SLHWDQ]H��FRQ�LO�JLXVWR�
DEELQDPHQWR�HVDOWD�
L�VDSRUL�GHO�FLER��
ODVFLD�XQ�RWWLPR�JXVWRµ

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D
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to la vigna, raccoglie l’uva 
e, infine, la pigia. In sintesi, 
viene valorizzato il rappor-
to uomo-natura e un tipo di 
produzione in grado di dare 
forti rassicurazioni di natu-
ralità, genuinità e sicurezza, 
secondo tradizioni e produ-
zioni nel rispetto della natu-
ra e dei suoi cicli. 

Il richiamo della terra
Nelle immagini del proces-
so produttivo sembrano del 
tutto rimossi aspetti oggi, in 
realtà, molto importanti per 
la qualità del vino, come la 
tecnologia, la ricerca, l’inno-
vazione e la sperimentazio-
ne. Anche l’ambiente canti-
na e la figura dell’enologo 
risultano marginalizzati ri-

spetto al potente richiamo 
esercitato dal territorio sul 
consumatore.
Nel secondo contesto, inve-
ce, cioè il momento del con-
sumo e della socializzazio-
ne, il vino viene rappresen-
tato come un vero e proprio 
mezzo attraverso il quale 
esprimere non solo emozio-
ni complesse ed eleganti, ma 
anche profondi valori da tra-
smettere agli altri e nei quali 
il target si riconosce. 
Spesso, così, il vino diventa 
prodotto simbolo in situa-
zioni romantiche e intime: 
facilita l’espressività e la fi-
ducia del partner e la scelta 
del vino giusto è in grado di 
testimoniare status e com-
petenza. 

Il vino è l’ambasciatore della 
convivialità migliore e della 
buona tavola.

La scelta in gdo
Ma come si sceglie il vino 
giusto? Il campione intervi-
stato ha spiegato all’extra-
terrestre della ricerca come 
si sceglie il vino all’interno 
di un grande supermercato, 
dove è nota la quantità e va-
rietà degli scaffali. I fattori 
più discriminati risultano 
essere: la provenienza, il 
prezzo, l’occasione e l’abbi-
namento. 
Riguardo alla provenienza, 
strettamente connessa alla 
ricerca dei marchi di de-
nominazione d’origine e di 
tutela che ne costituiscono 

�́���LO�YLQR�KD�XQ�JXVWR�VSHFLDOH��
XQ�SURIXPR�LQWHQVR�H�XQ�VDSRUH�
JUDGHYROLVVLPRµ

�́���,O�YLQR�KD�XQ�VDSRUH�SDUWLFRODUH�
FKH�QHVVXQ
DOWUD�EHYDQGD�KD����
FRQ�DOFXQL�FLEL�DFTXLVWD�XQ�VDSRUH�
DQFRUD�SL��EXRQRµ

15%
esalta 

i sensi
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la certificazione, emerge 
l’importanza della regione, 
soprattutto di alcuni terri-
tori (Franciacorta, Langhe, 
Collio, ecc.) 

Il fattore prezzo
Il prezzo è un elemento di 
scelta molto importante, per 
cui esistono soglie soggetti-
ve, a seconda degli inter-
vistati, ma anche una certa 
flessibilità, in ragione de-
gli altri due fattori di scelta 
molto importanti, vale a dire 
l’occasione e l’abbinamento 
cui è destinato il vino. 
Si sceglie, infatti, in modo 
diverso in funzione si tratti 
di un vino per sé piuttosto 
che da regalare o per ospita-
lità in casa; per il consumo 

�́���GHJXVWDUH�YLQR�q�XQR�
GHL�SLDFHUL�GHOOD�YLWDµ

�́���LO�YLQR�WL�ID�GHJXVWDUH�
LO�FLER�PHJOLR��F·q�XQ�
FRQQXELR�VSHFLDOH�FRQ�
LO�FLER��VL�VSRVDQR�EHQH�����
LO�YLQR�WL�FRPSOHWD��WL�Gj�OD�
VHQVD]LRQH�GL�DYHU�WHUPLQDWR�
LO�SDVWR�FRPH�VL�GHYHµ�́���XQ�JXVWR�SDUWLFRODUH��

LO�VHQWRUH�GL�PROWL�VDSRUL�
UDFFKLXVL�LQ�XQ�VRUVRµ

�́���q�XQD�EHYDQGD�VHPSOLFH��
FRQ�XQ�JXVWR�VHPSUH�SDUWLFRODUH�
H��HVVHQGRFHQH�PROWL�WLSL�GLYHUVL��
DG�RJQL�SDVWR�VL�SXz�GHFLGHUH�
GL�DVVDJJLDUQH�XQR�QXRYRµ

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D
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quotidiano o le feste ecc. La 
scelta è, dunque, tra bian-
chi e rossi in primis, fermi 
e bollicine, più leggeri-be-
vibili strutturati e alcolici, 
secondo l’abbinamento con 
i diversi alimenti (carni, pe-
sce, antipasti, dessert) op-
pure per l’aperitivo o dopo 
cena. A proposito di prezzo, 
secondo l’indagine, tanto 
quelli eccessivamente bas-
si quanto quelli molto alti 
generano sospetto: di bassa 
qualità, nel primo caso, e di 
eccesso di immagine e mo-
da, nel secondo. I risultati 
emersi dall’indagine svolta 
sui web panelist Duepunto-
zero Doxa ben si associano a 
quanto emerso dall’indagine 
condotta in collaborazione 

�́���q�SL��JHQXLQR�XQ�ELFFKLHUH�
GL�YLQR�FKH�XQ�DSHULWLYR�DOFROLFR��
OR�VL�SXz�EHUH�GXUDQWH�L�SDVWL��
q�XQD�EHYDQGD�GD�EHUH�LQ�FRPSDJQLD�
SHU�FRQGLYLGHUH�XQ�SR
�GL�WHPSR�FRQ�
IDPLJOLD��DPLFL��SDUHQWL��FRQRVFHQWL��
%HUH�XQ�ELFFKLHUH�GL�YLQR�LQ�FRPSDJQLD�
DLXWD�OD�VRFLDOL]]D]LRQHµ

28%
adatto a ogni 

situazione
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con CRA per Verona Fiere 
presentata a Vinitaly (duran-
te la tavola rotonda “I nuovi 
comportamenti di acquisto 
e consumo di vino e il rap-
porto con la grande distribu-
zione”), in base alla quale i 
consumatori di vino hanno 
un buon rapporto con la gdo 
e ne apprezzano l’ampia dif-
ferenziazione dell’offerta, 
sia nelle fasce di prezzo che 
nella qualità-distintività del-
le diverse provenienze.

Luoghi di consumo 
Il ristorante si conferma il 
format horeca più perfor-
mante nel consumo di vino 
(88% dei bevitori di vino 
fuori casa), seguito da trat-
toria (60%), pizzeria (50%), 

bar-tavola calda (30%) e, 
marginalmente, paninote-
ca (9%), desk food, in uf-
ficio-luogo di lavoro (7%), 
rosticceria-salumeria (7%), 
mensa (5%), fast food (5%), 
autostrada (4%) e altro (7%). 
Del resto, i consumatori non 
sono tutti uguali: infatti, ab-
biamo individuato quattro 
macro-tipologie di bevito-
ri - Outdoor, Tradizionali, 
Enogastronomi e Informati 
- di cui il primo segmento è 
particolarmente identifica-
to nel consumo fuori casa, 
presente anche presso eno-
gastronomi ed informati. 
I consumatori Outdoor sono 
il 22% dei bevitori totali di 
vino, tendenzialmente più 
giovani (dai 18 ai 34 anni) 

e più presenti tra le donne 
in generale; si sono avvici-
nati al vino recentemente 
e lo degustano soprattut-
to la sera nei locali (bar, 
wine&cocktail bar, risto-
ranti, trattorie, pizzerie). Nel 
complesso, sono consumato-
ri infedeli alle marche, non 
molto esperti di vino, che 
amano soprattutto le bolli-
cine e la dimensione socia-
lizzante del consumo.
 
I fattori di successo 
La percezione del consuma-
tore su quali siano stati, fino 
ad oggi, i principali fattori 
di successo del vino italiano 
pone in primo piano il ruo-
lo della qualità, dei marchi 
di certificazione (Doc, Do-

�́���QRQ�F
q�SDVWR��SUDQ]R��FHQD�FKH�
VLD�VHQ]D�XQD�ERWWLJOLD�GL�EXRQ�YLQR��
q�XQ�YHVVLOOR�GHOOD�WDYROD�
GHO�QRVWUR�3DHVHµ

�́���XQ�ELFFKLHUH�GL�YLQR��OR�VL�SXz�
EHUH�FRPH�DSHULWLYR��FRPH�
DFFRPSDJQDPHQWR�DO�SDVWR�RSSXUH�
L�YLQL�SL��VWUXWWXUDWL�SRVVRQR�HVVHUH�
EHYXWL�LQ�FRPSDJQLD�QHO�GRSR�FHQDµ

´VL�DGDWWD�D�WDQWLVVLPH�
RFFDVLRQL��DSHULWLYL��FHQH��
GRSRFHQD��PRPHQWL�GL�UHOD[�R�
GL�IHVWD����VRGGLVID�DQFKH�L�SDODWL�
SL��HVLJHQWL��6FHJOLHUH�LO�WLSR�GL�
YLQR�GD�RIIULUH�R�GD�JXVWDUH�
GD�VROL�SRUWD�D�SUHQGHUVL�FXUD�
GL�Vp�H�GHJOL�DOWUL�SHUFKp�WL�
SUHRFFXSL�SHU�O
RVSLWHµ

�́���FUHGR�FKH�VLD�OD�
EHYDQGD�DGDWWD�DG�
DFFRPSDJQDUH�L�SDVWL�
PD�QRQ�VROR��DOFXQL�WLSL�GL�
YLQR�VRQR�RWWLPL�DSHULWLYL�
H�SHUVLQR�EHYDQGH�GD�
JXVWDUH�FRQ�VWX]]LFKLQLµ

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D
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cg, Igt), della tipicità e della 
provenienza. Forse proprio 
per il ricordo, ancora vivo, 
della diffusa reazione di ri-
getto allo scandalo del meta-
nolo nel 1986 - che provocò 
la morte di 23 persone e altre 
gravissime conseguenze sul-
la salute di molte altre - non 
stupisce il riconoscimento 
del ruolo determinante del 
sistema normativo italiano 
(con la piramide Doc), che 
rilanciò la necessaria fidu-
cia e l’interesse nei confronti 
del vino su nuove premesse 
culturali ed emotive, carat-
terizzando gli anni a venire 
all’insegna del motto: me-
no consumo, ma migliore.
Altri fattori strategici sono, 
nell’ordine, rispettivamente 

il giusto rapporto qualità-
prezzo, il valore della mar-
ca e la salubrità. 
Quest’ultima sta diventando 
sempre più importante per-
ché di base il consumatore e, 

ancor più, il bevitore di vino 
sono sempre più attenti a co-
noscere ciò che acquistano 
e bevono (da dove proviene, 
chi e come lo fa, cosa con-
tiene ecc,). La salubrità, in 

questo senso, comprende 
anche l’assenza di sostanze 
allergizzanti e potenzial-
mente nocive, richiamando 
l’attenzione sulla delicata 
questione dei solfiti, cui an-

�́���LO�YLQR��VRSUDWWXWWR�VH�FRQVXPDWR�LQ�
FRPSDJQLD��PHWWH�DOOHJULD��FUHD�LODULWj��
LQ�XQ�FHUWR�VHQVR��XQLVFH�OH�SHUVRQHµ

�́���PD�LO�YLQR�ROWUH�DG�HVVHUH�XQ�RWWLPR�
FRPSDJQR�GHL�SDVWL��ID�DQFKH�EHQH�DO�
FXRUH��Ë�SLDFHYROH�H�LQWHUHVVDQWH�EHUH�
YLQR�SHU�DVVDSRUDUQH�WXWWH�OH�VIXPDWXUH�
GL�JXVWR�FKH�SXz�UHJDODUHµ

20%
fa stare 

bene
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che i professionisti sono par-
ticolarmente sensibili. 

Le prossime mosse 
Per il futuro, la situazione 
sembra, però, destinata a 

cambiare in maniera rapi-
da e significativa. Per avere 
sempre più successo, il vino 
italiano dovrà sicuramente 
mantenere i tradizionali fat-
tori di successo conquistati, 

ma sarà sempre più esposto 
alla competizione globa-
le da parte degli altri Paesi 
produttori di vino e all’evo-
luzione del contesto socio-
economico, dell’innovazio-
ne produttiva e tecnologica 
anche per garantire più ef-
ficienza. 
Il campione intervistato, 
quindi, ha proiettato nel fu-
turo fattori di successo che, 
fino ad oggi, sono stati me-
no forti e/o riconosciuti: il 
domani, quindi, richiederà 
sempre più export, marke-
ting-comunicazione-adv, 
innovazione (sia in vigna 
che in cantina), sostenibi-
lità e Internet, ovviamente, 
con miglioramenti anche per 
quanto riguarda il prezzo, a 

fronte di un buon rapporto 
qualità-prezzo. Non c’è dub-
bio, che, in tempi di crisi, la 
trasparenza e la correttezza 
del prezzo saranno sempre 
più un fattore vincente.

Nuove leve 
I fattori storici che hanno de-
cretato il successo del vino 
italiano, quali qualità, tipici-
tà (certificazione delle Doc/
Docg/Igt) e provenienza in 
senso più ampio, resteranno 
ovviamente importanti, ma, 
nell’opinione espressa dai 
consumatori, dovranno la-
sciare maggiore spazio alle 
più nuove leve di immagine: 
innovazione, esportazione, 
comunicazione, commer-
cializzazione (vedi Internet). 

�́���SHU�OH�VXH�FDUDWWHULVWLFKH�RUJDQROHWWLFKH��
SHU�LO�SLDFHUH�GL�VWDUH�LQ�FRPSDJQLD��SHU�LO�SURIXPR�
GHO�YLQR��SHU�VWDUH�SL��DOOHJUL���GHJXVWDUH�
LO�YLQR�q�XQ�SLDFHUHµ

�́���EHYXWR�LQ�PRGHUD]LRQH�ID�EHQH�DOOD�FLUFROD]LRQH�
VDQJXLJQD��TXLQGL�DO�FXRUH��3HU�L�PLHL�JXVWL��SUHIHULVFR�EHUH�LO�
URVVR�D�WHPSHUDWXUD�DPELHQWH�LQ�LQYHUQR�HG�LO�ELDQFR�
IUHGGR�LQ�HVWDWH��,O�YLQR�WL�PHWWH�XQ
DOOHJULD�QDWXUDOH��
VSHFLH�VH�EHYXWR�LQ�FRPSDJQLDµ

�́���VH�EHYXWR�LQ�FRPSDJQLD
DLXWD�H�ULQIRU]D�OR�VSLULWR�GL�
DJJUHJD]LRQH��0HWWH�DOOHJULD�
HG�q�FRPXQTXH�PROWR�EXRQRµ

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D
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I luoghi di produzione

Il vino di domani
è già in cantina

Rapporto qualità/prezzo, Rapporto qualità/prezzo, Rsalubrità, marketing e Rsalubrità, marketing e R
comunicazione, export: so-
no alcuni dei concetti chiave 
attorno ai quali, secondo il 
campione di professionisti 
intervistati, si snoderà, nel 
prossimo futuro, il percorso 
dei vini italiani. 
Sulla base della ricerca, per 
il mondo dei professionisti il 
principale fattore di succes-
so del vino italiano in futuro 
sarà il giusto rapporto qua-
lità/prezzo, seguito dall’alta 
qualità (al secondo posto per 
numero di citazioni), dalla 
provenienza-territorialità 
(terzo), da marketing e co-
municazione (quarto) e dalla 
salubrità, intesa come assen-
za di sostanze allergizzanti 
e pericolose (quinto posto). 
Seguono, nell’ordine, una 

serie di altri elementi quali 
l’export, i marchi di certi-
ficazione, la bevibilità, la 
riduzione dei trattamenti in 
vigneto, l’innovazione delle 
tecniche di produzione in vi-
gna e in cantina, i rapporti 
con la gdo, le normative e i 
disciplinari, la sostenibilità 
(sociale ed ambientale), il 
valore della marca, Internet 
e il packaging. Tutte le vo-
ci proposte hanno ottenuto 
citazioni, a prova della mol-
teplicità di fattori sinergici 
che devono concorrere per-
ché il vino si mantenga un 
prodotto di successo anche 
nei prossimi anni.

Analogie e differenze
Il campione dei professioni-
sti intervistato ha evidenzia-
to, dalle risposte, una mag-

giore attenzione e sensibilità 
rispetto a quello dei consu-
matori verso il mercato e la 
competizione: ciò è molto 
evidente sia per gli operato-
ri dell’horeca (in particolare 
i ristoratori, con quasi il 70% 
delle risposte) sia per i bu-
yer della distribuzione mo-
derna (90% delle risposte). 
Aumentare i consumi, così 
come allargare e diversifica-
re il target dei consumatori, 
è nelle sensibilità dei profes-
sionisti della filiera.
Su altri aspetti, i pareri tra i 
campioni dei professionisti e 
dei consumatori sono simi-
li: analoga, per esempio, è la 
visione sulla rilevanza della 
provenienza-territorialità 
come must per il successo, 
così come sul ruolo cruciale 
dell’export, che ha ottenuto 

0ȨɨȐȵȵɄ�ȇȨ�ȃɄȽɕȐȽɕɄ�ɜɑǸ�Ȩ�ɉɑɄȘȐɕɕȨɄȽȨɕɜȨIl giudizio sui cambiamenti normativi
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RULJLQH��
DOOD�OXQJD�SRUWHUj�VYDQWDJJL�
DL�SURGXWWRUL�GL�YLQR�LWDOLDQR
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DVVLPLOD]LRQH�'RF�'RFJ�,JW�
DO�VLVWHPD�'RS�,JS�
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DOOD�SURGX]LRQH�GL�FHUWL�YLQL�
H�FUHHUj�FRQIXVLRQH�
QHO�FRQVXPDWRUH
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4XDQWR�q�IDYRUHYROH�
DOO
LQWURGX]LRQH�
GL�WDSSL�D�YLWH�
DQFKH�SHU�L�YLQL�
GL�DOWD�TXDOLWj"

YDORUL�LQ�SHUFHQWXDOH

di Marilena Colussi
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identico punteggio tra en-
trambi i target. Quanto agli 
aspetti legati alla produzio-
ne, su alcuni - quali salubri-
tà, riduzione dei trattamen-
ti in vigneto e innovazione 
produttiva - i pareri sono 
sostanzialmente allineati. 
Tra i plus evidenziati mag-
giormente dai professionisti 
risalta la facile bevibilità: gli 
addetti al lavori indicano co-
me sempre più graditi i vini 
più piacevoli da bere, che 
non danno troppo alla testa 
e sono più compatibili con la 
questione della guida. 

Varietali e gradazione
La ricerca ha testato anche 
gli orientamenti dei profes-
sionisti su alcuni temi caldi 
dell’attuale dibattito pro-
duttivo. 
In primo luogo, abbiamo 
chiesto se l’introduzione di 
vini varietali, cioè la possi-
bilità di indicare il vitigno 
slegato dalla zona d’origi-
ne, alla lunga possa portare 
svantaggi ai produttori di vi-
no italiano. La risposta pro-
pende, lievemente, per il sì: 
lo pensa il 51% dei produt-
tori, con il restante 49% non 
d’accordo o incerto.
La seconda questione ri-
guarda l’assimilazione del 
sistema Doc-Docg-Igt al si-
stema Dop-Igp: secondo il 
46% dei produttori questo 
cambiamento penalizzerà i 
territori vocati alla produ-
zione di certi vini, oltre a 

creare confusione nel con-
sumatore.
Infine, un buon 20% dei pro-
duttori vede nella dealcoliz-
zazione un’opportunità di 
mercato; ma la stragrande 
maggioranza resta negativa 
e/o dubbiosa.

Il tappo a vite divide 
Un ultimo aspetto indagato è 
una questione a prima vista 
solo estetica, ma in realtà di 
grande interesse per i suoi 
risvolti sul fronte produtti-
vo: l’uso del tappo a vite in 
luogo del classico sughero (o 
di quelli sintetici).
La maggioranza dei pro-
duttori intervistati è contro 
il tappo a vite per i vini di 
qualità, sebbene un signi-
ficativo 32% non sia del 
tutto sfavorevole e un 10% 
addirittura lo approvi. Ri-
entrano in questa fascia in 
particolare gli enologi e i 
distributori-grossisti, mol-
to probabilmente sulla base 
di motivazioni tecniche e di 
efficienza. Certo l’emozione 
e la tradizione del tappo di 
sughero è impossibile da re-
plicare con un tappo a vite. 
Tra gli altri professionisti in-
tervistati, la percentuale dei 
favorevoli al tappo a vite è 
inferiore, anche se rimane, 
comunque, significativa 
(27%). In generale, i favore-
voli sono un gruppo trasver-
sale per sesso ed età, con una 
concentrazione maggiore 
nell’Italia Nord-Ovest. 

*LXVWR�UDSSRUWR�TXDOLWj�SUH]]R

$OWD�TXDOLWj

3URYHQLHQ]D�WHUULWRULR

0DUNHWLQJ��FRPXQLFD]LRQH��SXEEOLFLWj

6DOXEULWj

([SRUW�PHUFDWL�LQWHUQD]LRQDOL

0DUFKL�FHUWLILFD]LRQL�'RF��'RFJ��,JW

)DFLOH�EHYLELOLWj��HV��YLQL�SL��OHJJHUL�

5LGX]LRQH�GHL�WUDWWDPHQWL�LQ�YLJQHWR

,QQRYD]LRQH�WHFQLFKH�SURGX]LRQH�YLJQD

5DSSRUWL�FRQ�JGR

,QQRYD]LRQH�WHFQLFKH�SURGX]LRQH�FDQWLQD

1RUPH��5HJROH��'LVFLSOLQDUL

6RVWHQLELOLWj�DPELHQWDOH

9DORUH�PDUFD

,QWHUQHW

3DFNDJLQJ�HWLFKHWWH
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YDORUL�LQ�SHUFHQWXDOH

I futuri fattori di successo

)RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D��EDVH������SURIHVVLRQLVWL�
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�FRQVXPDWRUL
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I luoghi della vendita

0Ȑ�ɑȨɕɉɄɕɜȐ�ȇȐȝȵȨ�ǸȇȇȐɜɜȨ�ǸȨ�ȵǸɨɄɑȨAree calde gdo -produttori

,�FRVWL�GL�ILOLHUD��
&KL�SURGXFH�q�FRQVLGHUDWR�
VYQWDJJLDWR�ULVSHWWR�D�FKL�
YHQGH�QHO�SURFHVVR�FKH�YD�
GDOOD�SURGX]LRQH�DOOD�
GLVWULEX]LRQH�ILQDOH
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0Ȑ�ɑȨɕɉɄɕɜȐ�ȇȐȝȵȨ�ǸȇȇȐɜɜȨ�ǸȨ�ȵǸɨɄɑȨ
,�SUH]]L�GHL�YLQL��
/D�FRQYHQLHQ]D�q�XQ�DVSHWWR�
PROWR�DSSUH]]DWR�GHOOH�
LQVHJQH�GHOOD�JGR��D�
GLIIHUHQ]D�GHL�ULFDULFKL�
DSSOLFDWL�QHOOD�ULVWRUD]LRQH

��
��

3ULYDWH�ODEHO�
/R�VYLOXSSR�GL�YLQL�D�PDUFKLR��
q�YLVWR�FRPH�XQD�PLQDFFLD�
VROR�GDO�����GHO�FDPSLRQH��
0ROWL�DSSUH]]DQR�OR�VIRU]R�
GHOOH�LQVHJQH

��
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�SURGXWWRUL� �DOWUR

Cresce il rapporto 
con la gdo
Cresce il rapporto 
con la gdo
Cresce il rapporto 

R etailer amici o nemi-R etailer amici o nemi-R ci dei produttori? Una R ci dei produttori? Una R 
questione antica, che segna, 
da sempre, questa relazione, 
a prescindere dal settore di 
appartenenza. La ricerca sui 
rapporti tra consumatori e gdo 
da me diretta per Verona Fiere 
e presentata a Vinitaly (in col-
laborazione con il fieldwork 
C.R.A. e basata su un campio-
ne di 2.030 italiani dai 18 anni 
in su, stratificati sui principali 
parametri socio-demografici 
-fieldwork febbraio 2012) in-
dica che il rapporto dei con-
sumatori con la gdo migliora. 
I consumatori di vino hanno 
sempre più un buon rapporto 
con la distribuzione moder-
na: ne apprezzano l’ampia 

differenziazione dell’offer-
ta, sia nelle fasce prezzo che 
nella qualità-distintività delle 
diverse provenienze. Deci-
samente migliorata anche la 
percezione e l’immagine del 
vino venduto in gdo. La pen-
sa in questo modo il 78,3% di 
chi acquista vino in gdo, più 
alta anche della qualità me-
dia di alimentari e bevande 
(migliorata per il 67,4%). Del 
resto, gli acquisti di vino in 
super e ipermercati (e più li-
mitatamente al discount) sono 
sempre più frequenti: ormai il 
75% degli acquirenti vino lo 
acquista nella gdo almeno 
una volta negli ultimi sei me-
si, mentre il 63% lo ha fatto 
più spesso proprio nella gdo. 

0Ȑ�ɜȨɉɄȵɄȝȨȐ�ȃȣȐ�ɨǸȽȽɄ�ȇȨ�ɉȨΩIl borsino dei vini

9LQL�GD�WDYROD�LWDOLDQL

9LQL�'RF��'RFJ��,JW�LWDOLDQL

9LQL�GL�&DQWLQH�FRRSHUDWLYH�VRFLDOL

9LQL�VWUDQLHUL��)UDQFLD��6SDJQD�����

9LQL�GL�PDUFKH�WRS�SXEEOLFLWj

9LQL�PDUFKLR�JGR

9LQL�PDUFD�JGR�DG�KRF��HV��6DSRUL	'LQWRUQL�
&RQDG��/H�YLH�GHOO
8YD�6HOH[��

����
����

����
����

����
���

���
���

���
�

���
���

���
���

�DFTXLVWDWL
��DFTXLVWDWL�SL��
VSHVVR
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9DORUL�LQ����%DVH�5$��DFTXLUHQWL�YLQR�LQ�JGR����
� �)RQWH��9LQR�H�JGR���0DULOHQD�&ROXVVL�SHU�9HURQD�)LHUH

9DORUL�LQ����%DVH�3URGXWWRUL�������%DVH�$OWUR����� )RQWH��'XHSXQWR]HUR�'R[D

di Marilena Colussi
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Private label 
in aumento
Il 55,6% degli acquisti di 
vino effettuati in gdo negli 
ultimi sei mesi è rappresen-
tato da vini Doc, Docg e Igt, 
con una significativa quota 
di acquirenti fedeli. Il 56,1% 
degli acquisti è composto da 
vini da tavola con una quota 
di fedeli leggermente infe-
riore (42,6%). Emergono, in-
fine, acquisti di vini sia stra-
nieri (5,4%) sia pl, compresi 
quelli con marchi dedicati 
(Sapori&Dintorni Conad, 
Le vie dell’Uva Selex). 
A proposito di private la-
bel, dal nostro Osservatorio 
emerge che il loro sviluppo 
nel vino non è visto come  
una minaccia assoluta per i 
produttori: la pensa così so-
lo il 18% dei produttori. Nel 
complesso, la gdo è vissuta 
come un potenziale partner 
affidabile. 
Le fonti di approvvigiona-
mento del vino restano, co-
munque, molteplici: circa 
un terzo degli acquisti viene 
effettuato direttamente dal 
produttore in cantina/canti-
na sociale, seguiti dall’eno-
teca e da altri format (pdv, 
grossisti, vendita a domici-
lio, internet, agriturismo, 
mercati). 

I costi di filiera
Alla domanda “Chi gua-
dagna di più sul prezzo del 
vino venduto in gdo, tra i 
soggetti della filiera?” gli 

acquirenti vino del nostro 
campione associano i mag-
giori profitti a produttori ed 
imbottigliatori (49%); solo 
per circa un terzo alla gdo in 
quanto tale, riconoscendo la 
buona convenienza. Il 16% 
è incerto. Ormai sempre più 
bevitori puntano principal-
mente alla qualità e non al 
prezzo: questa attitudine è 
ancora più evidente per gli 
acquisti di vino da regalo o 
da condividere nelle occa-
sioni conviviali. Denomina-
zioni come Docg, Doc e Igt, 
la provenienza, il marchio 
del produttore, le informa-
zioni e le emozioni trasferi-
te dall’etichetta fungono da 
importanti indicatori quali-
tativi, cui segue la garanzia 
proveniente dal marchio del 
produttore e le informazio-
ni reperibili sull’etichetta.

Il layout del pdv 
C’è sempre più sete di emo-
zione e di cultura quan-
do ci si appresta a fare un 
acquisto di vino. È quanto 
richiedono i consumatori 
alla gdo: scaffali meglio 
organizzati per tipologia e 
per provenienza sono i pri-
mi must richiesti, seguiti, 
al terzo posto, dal prezzo 
e, successivamente da indi-
cazioni sul vitigno, abbina-
mento gastronomico, anna-
ta, grado alcolico, metodo 
di coltivazione e vinifica-
zione. Da non sottovalutare 
il fattore salute.

0Ȑ�ɑȨɕɉɄɕɜȐ�ȇȨ�ȃȣȨ�ȃɄȹɉɑǸ�ȨȽ�ȝȇɄI luoghi dove si acquista 
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ҳү VINO, FUTURI POSSIBILI - RAPPORTO DI FILIERA

I luoghi del consumo

Fuori casa
si beve meno, ma meglio
Fuori casa
si beve meno, ma meglio
Fuori casa

Un calo generalizzato 
dei consumi nel fuo-

ri casa, con i locali degli 
operatori giovani e del Sud 
Italia in controtendenza: è 
quello che emerge dal panel 
di professionisti dell’horeca 
sui trend del consumo di vi-
no negli ultimi 12 mesi. Il 
54% del campione di profes-
sionisti che lavorano in bar, 
ristoranti ed enoteche ha di-
chiarato che sono diminui-
ti in quantità i consumi di 
vino, mentre per il 23% si 
sono mantenuti stabili. Un 
analoga percentuale, il 23%, 
ha registrato un aumento, 
con punte del 37% al Sud. 

Alcolici e guida
La preoccupazione per i 
controlli stradali legati alla 
guida in stato di ebbrezza 
hanno cambiato il modo di 
consumare vino nei locali. 
Il 14% degli operatori in-
tervistati segnala un calo 
del consumo di vino in chi 
guida. Per contro, emerge 
un lieve aumento nel con-
sumo di vino da parte di chi 
non guida (6%). Per circa un 

terzo degli intervistati (con 
punte del 40% nel Nord-Est 
e del 45% in Sud e isole), la 
diminuzione delle quantità 
ha positivamente aumentato 
la domanda di qualità.  

Bianchi superstar
Analizzando le diverse ti-
pologie di vino, i bianchi 
(secchi in primis, ma anche 
aromatici, in particolare 
tra le donne) e le bollicine 
(prosecco e spumante brut 
italiano) si confermano tra 
le tipologie di maggiore suc-
cesso nel fuori casa. Anche 
i rossi “importanti” (invec-
chiati e/o barricati) registra-
no un significativo interesse 
(maggiore tra gli uomini e 
al Centro Italia). I vini dol-
ci, liquorosi e spumanti, si 
collocano in posizioni de-
cisamente secondarie, ov-
viamente anche in relazio-
ne alla minore fungibilità e 
disponibilità. 
Gli operatori dell’horeca 
confermano alcune eviden-
ze già emerse per gli altri 
professionisti del mondo 
del vino. Specie i ristoratori 
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e i manager di wine bar ed 
enoteche sottolineano l’im-
portanza di elementi come 
il rapporto qualità/prezzo, 
l’alta qualità e la bevibili-
tà. Trovare nuove sintesi 
tra questi concetti sarà, per 
questi professionisti, una 

delle chiavi per il successo 
dei vini italiani nei prossimi 
anni. I sommelier, infine, 
così come i buyer della gdo, 
segnalano l’importanza del 
ruolo della provenienza-
territorio. 

Marilena Colussi
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