
mento di innalzamento di immagine del
punto vendita, proponendo una gamma
tanto ricca da rappresentare un’alterna-
tiva ad altri canali tradizionali, con l’o-
biettivo di fornire al proprio consumato-
re un’offerta esaustiva e trasversale. Og-
gi, in effetti, tra centinaia e centinaia di
diverse etichette che troviamo sullo
scaffale, le referenze che possiedono
una rotazione significativa sono una
percentuale abbastanza limitata. Si arri-
verà quindi sicuramente a uno “snelli-
mento” dell’offerta proposta a tutto
vantaggio di una più facile decodificabi-
lità dello scaffale da parte del consuma-
tore e, contestualmente, di una maggio-
re marginalità da parte del trade. Per
quanto riguarda invece le private label,
nel mercato del vino esse non hanno
storicamente conquistato quote signifi-
cative di consumo se non nel comparto
del brik: nel vetro i maggiori riscontri li
hanno avuti le etichette pensate in
esclusiva per la distribuzione, come ad
esempio i marchi di fantasia. Non si rile-
vano nell’analisi di mercato tendenze
che modifichino questo stato dell’arte.

IIll vviinnoo bbiioollooggiiccoo cceerrccaa vviissiibbiilliittàà mmeeddiiaattii--
ccaa,, mmaa qquuaallii ssoonnoo llee ddiimmeennssiioonnii ddii qquuee--
ssttoo sseeggmmeennttoo?? II ggrraannddii pprroodduuttttoorrii lloo
ccoonnssiiddeerraannoo uunnaa ooppppoorrttuunniittàà oo nnoonn vvii
ssoonnoo aannccoorraa llee pprreemmeessssee??
Ad oggi in Italia il segmento del vino
biologico possiede una quota di mercato
insignificante. Attualmente non si av-
vertono i segnali di una richiesta da par-
te del consumatore in grado di invertire
nel breve periodo tale tendenza che, in-
vece, in alcuni Paesi esteri sta trovando
un certo riscontro.

Abitudini di consumo, presenza delle
etichette straniere, uso dei trucioli,

private label e vino in brick. È un’intervi-
sta a tutto campo quella rilasciata a
Mercato&Imprese da Roberto Sarti, re-
sponsabile marketing della business unit
Daily wine di Caviro.

IIll 22000055 èè ssttaattoo uunn aannnnoo mmooddeerraattaammeennttee
ppoossiittiivvoo ppeerr iill sseettttoorree ddeell vviinnoo.. CCoommee ssoo--
nnoo aannddaattee llee ccoossee nneell 22000066 ppeerr llee aazziieenn--
ddee ddeell ccoommppaarrttoo ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeett--
ttiivvee ppeerr iill 22000077?? 
Nel corso del 2006, al calo ormai conso-
lidato delle vendite di vino non confe-
zionato — vale a dire acquistato diretta-
mente dal produttore — si è sommata
una crescita davvero limitata dei consu-
mi anche del vino confezionato (canale:
iper, super, superette, discount). Prose-
gue anche la flessione del consumo pro
capite scesa in Italia a circa 47 litri ri-
spetto ai 50 dell’anno 2000. Siamo quin-
di in presenza di un mercato ancora vivo
e positivo, con una tendenza però alla
stabilizzazione.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii èè aauummeennttaattaa ll’’ooffffeerrttaa
ssuulllloo ssccaaffffaallee ddii vviinnii ssttrraanniieerrii,, aanncchhee pprroo--
ddoottttii ddaa aazziieennddee ddii ggrraannddii ddiimmeennssiioonnii..
QQuuaallee bbiillaanncciioo ttrraaee ll’’iinndduussttrriiaa iittaalliiaannaa:: llaa
ccoonnccoorrrreennzzaa ssttrraanniieerraa èè rriissuullttaattaa uunnaa
mmiinnaacccciiaa ttaannggiibbiillee oo ssii èè aasssseessttaattaa ssuu
qquuoottee mmaarrggiinnaallii?? 
Le vendite di vini stranieri sul mercato
italiano evidenziano volumi e valori an-
cora marginali anche se in incremento.
In ogni caso, in tempi di mercato globa-
lizzato, la penetrazione sugli scaffali ita-
liani di vino di produttori esteri, con
quote di mercato estremamente signifi-
cative in altre nazioni, è certamente da
prevedersi in crescita. Il vino italiano do-
vrà pertanto riuscire a resistere all’assal-
to dei grandi produttori stranieri e lo po-
trà fare soltanto accentuando le proprie
caratteristiche in termini di ottimo rap-
porto qualità/prezzo e di “tipicità territo-
riale”.

AA ssuuoo ppaarreerree ll’’iinndduussttrriiaa iittaalliiaannaa ddeell vviinnoo,,
ccaarraatttteerriizzzzaattaa ddaa uunnaa ssppiiccccaattaa ffrraammmmeenn--

ttaazziioonnee ddii ppiiccccoollee aazziieennddee,,
ppuuòò rreeggggeerree llaa ssffiiddaa ddii qquueessttii
ggrraannddii ccoommppeettiittoorr ppuunnttaannddoo
eesscclluussiivvaammeennttee ssuullllaa ttiippiicciittàà
ee ssuullllaa qquuaalliittàà ddeeii pprroopprrii vviinnii,,
sseennzzaa rriiccoorrrreerree aa iinntteerrvveennttii
ssttrruuttttuurraallii??
La mia azienda, Caviro, è il ti-
pico esempio di unione di
tanti piccoli produttori che
tutti insieme arrivano a rap-
presentare una grande forza; nei prossi-
mi anni vi sarà sempre maggiore diffi-
coltà nel difendere le proprie posizioni di
mercato in assenza di sinergie produtti-
ve, distributive, commerciali in senso
ampio, che vanno necessariamente ade-
guate alle sfide che ci pongono gli altri
Paesi. 

IInn sseegguuiittoo aall rreeggoollaammeennttoo ccoommuunniittaarriioo
11550077//22000066 ssuullll’’iimmppiieeggoo ddeeii ““ttrruucciioollii”” ddii
qquueerrcciiaa nneeii vviinnii ddeellll’’UUnniioonnee eeuurrooppeeaa iill
mmiinniissttrroo ddeellllee PPoolliittiicchhee aaggrriiccoollee,, aalliimmeenn--
ttaarrii ee ffoorreessttaallii PPaaoolloo DDee CCaassttrroo hhaa ffiirrmmaa--
ttoo uunn ddeeccrreettoo cchhee nnee vviieettaa ll’’uuttiilliizzzzoo ppeerr ii
vviinnii ddooccgg ee ddoocc.. AA ssuuoo aavvvviissoo èè llaa ggiiuussttaa
ssttrraaddaa ppeerr aauummeennttaarree llaa ccoommppeettiittiivviittàà
ddeellllee iimmpprreessee iittaalliiaannee?? 
Probabilmente il decreto del ministro De
Castro non rappresenta la strada più fa-
cile per aumentare la competitività delle
aziende vinicole italiane sui mercati in-
ternazionali, ma credo sia invece la stra-
da corretta per tutelare la qualità del
prodotto e la tradizione produttiva, an-
che se, in tal modo, viene consentito l’u-
tilizzo di questo “escamotage tecnico”
sui vini igt e su quelli da tavola: possibi-
lità, tuttavia, non significa obbligato-
rietà e chi vorrà continuare a produrre
secondo le regole della tradizione enolo-
gica continuerà certamente a farlo.

LLaa ggddoo hhaa aalllluunnggaattoo ggllii ssccaaffffaallii ddeeddiiccaattii
aall vviinnoo,, mmaa qquuaannttee ddeellllee eettiicchheettttee vvaannttaa--
nnoo uunnaa vveerraa ffoorrzzaa ddeell mmaarrcchhiioo?? LLee pprriivvaa--
ttee llaabbeell ppoossssoonnoo rraapppprreesseennttaarree uunn’’oopp--
ppoorrttuunniittàà ppeerr ii ppllaayyeerr ddeellllaa ddiissttrriibbuuzziioo--
nnee??
Sicuramente in questi anni il trade ha
utilizzato il comparto vino come stru-
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Il vino italiano compete con l’ottimo
rapporto qualità/prezzo 
e la “tipicità territoriale”.

Roberto
Sarti

Il futuro è uno 
scaffale più razionale



AAvveelllliinnoo,, ddooppoo SSiieennaa ee CCuunneeoo,, èè llaa tteerrzzaa
cciittttàà aadd oossppiittaarree llaa FFaaccoollttàà ddii vviittiivviinniiccooll--
ttuurraa eedd eennoollooggiiaa.. ÈÈ uunn sseeggnnaallee iimmppoorr--
ttaannttee ppeerr iill ffuuttuurroo ddeell sseettttoorree vviinniiccoolloo ssiiaa
iinn tteerrmmiinnii ddii ffoorrmmaazziioonnee ssiiaa ddii ccoommuunnii--
ccaazziioonnee.. QQuuaall èè iill ssuuoo ppaarreerree iinn mmeerriittoo??
In realtà, a noi risulta che siano molto
più numerose le università nel nostro
Paese che prevedono nella propria offer-
ta accademica corsi di vitivinicoltura e di
enologia: si tratta sicuramente di un’ul-
teriore dimostrazione del notevole inte-
resse per la cultura del vino da parte del-
la società italiana e in particolare dei
giovani.

FFiinnoo aa ppooccoo tteemmppoo ffaa ddiivveerrssee aazziieennddee
hhaannnnoo iinnvveessttiittoo mmoollttoo ssuu uunn mmaarrkkeettiinngg
cchhee ppuunnttaavvaa ssuull ppaarrttiiccoollaarree ddeessiiggnn ddeellllee
bboottttiigglliiee oo ssuu eettiicchheettttee eelleeggaannttii ee rraaffffii--
nnaattee.. ÈÈ uunnaa tteennddeennzzaa aannccoorraa aattttuuaallee oo aa
ssuuoo ppaarreerree ssii pprreeffeerriissccoonnoo aallttrrii ssttrruummeenn--
ttii ddii pprroommoozziioonnee?? 
Come abbiamo visto, la ridotta dimen-
sione delle aziende nel nostro Paese ren-
de necessario ricorrere all’utilizzo di
strumenti di marketing cosiddetti “basi-
ci”, non particolarmente costosi; ad
esempio l’uso del veicolo pubblicitario
televisivo è riservato a un numero estre-
mamente limitato di aziende, tra le qua-
li la nostra come major spender. Una
“bella etichetta” o una bottiglia dal desi-
gn o dalla forma particolare hanno sem-
pre rappresentato (e continueranno a
rappresentare in futuro) uno strumento
semplice, ma molto efficace per perso-
nalizzare il proprio prodotto, per render-
lo diverso ed esclusivo, per caratterizza-
re la propria produzione, in assenza di
altre possibilità di comunicazione più ef-
ficaci (e costose).

NNeell ccoorrssoo ddeeggllii aannnnii ssoonnoo aauummeennttaattee llee
aazziieennddee vviinniiccoollee cchhee ddeeddiiccaannoo uunnaa ppaarrttee
ddeellllaa lloorroo pprroodduuzziioonnee aall sseeggmmeennttoo ddeell
vviinnoo iinn bbrriikk,, ccoonnvviinnttee ddaaggllii oottttiimmii rriissuull--
ttaattii cchhee qquueessttoo ccoommppaarrttoo hhaa ffaattttoo rreeggii--
ssttrraarree uullttiimmaammeennttee ssiiaa iinn tteerrmmiinnii ddii vveenn--
ddiittee ssiiaa iinn tteerrmmiinnii ddii qquuaalliittàà ddeell pprrooddoott--
ttoo.. QQuuaall èè llaa ssuuaa ooppiinniioonnee??
Il comparto del brik è, come il resto dei
segmenti vinicoli, stabile o in lieve calo
rispetto agli anni precedenti; vista la
leadership di Caviro — che in questo
comparto detiene una quota/valore su-
periore al 60% tra Tavernello, Castellino
e gli altri nostri marchi — e il contestua-
le rafforzamento delle private label (con
una percentuale vicina ai 20 punti), lo
spazio a disposizione di altre aziende
sembra davvero limitato.
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

La produzione

Gli interventi dell’Unione europea

Le imprese

La distribuzione

Dimensione / Trend del mercato - Vino - Totale Italia

a.t. nov. 2005 a.t. nov. 2006 var. % 
Vendite volume (000 unità) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi discount traditional grocery 
(>=2500) (400-2499) (100-399) (<100)

Importanza dei segmenti  (quota % volume)
Bianco   Rosato   Rosso  

Rank dei produttori/marche (quantità)
1  2  3  4  5

Fonte: AcNielsen - anno terminante a novembre 2006 - totale Italia 

Produzione di vino e mosto in Italia (migliaia di ettolitri)

2002 2003 2004 2005 2006* var. ’06/’05
Piemonte
Valle d'Aosta
Lombardia
Trentino Alto A.
Veneto
Friuli V. Giulia
Liguria
Emilia Romagna
Toscana
Umbria
Marche
Lazio
Abruzzo
Molise
Campania
Puglia
Basilicata
Calabria
Sicilia
Sardegna
Italia
Istat. Stime Ismea-UIV al *7 settembre 2006
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