
anche se nel vino tale è la frammenta-
zione che, a parte poche eccezioni – in
modo particolare Tavernello, la marca
con il maggior numero di consumatori
fedeli – è davvero difficile affidarsi ogni
volta alla stessa etichetta. 
L’enorme offerta di vini sempre diversi in
continua promozione, anche se fonte di
importanti fatturati nella grande distri-
buzione, non contribuisce certo alla fide-
lizzazione del brand.

AA ffrroonnttee ddii uunn mmeerrccaattoo pprroodduuttttiivvoo ppoollvvee--
rriizzzzaattoo ssii èè vveerriiffiiccaattoo uunn ffeennoommeennoo ddii
aaggggrreeggaazziioonnee ddeellllee rreeaallttàà ddiissttrriibbuuttiivvee ee
ddeeii mmaarrcchhii;; dd’’aallttrraa ppaarrttee ii bbuuyyeerr sseemmbbrraa--
nnoo pprriivviilleeggiiaarree llaa vvaarriieettàà aallllaa qquuaannttiittàà..
CCoossaa ppuuòò ffaarree llaa ffiilliieerraa ppeerr iinnccrreemmeennttaarree
pprroodduuzziioonnee ee ccoonnssuummii,, ee ppeerr vvaalloorriizzzzaarree
iill mmaaddee iinn IIttaallyy??
Come già visto, i buyer hanno ovviamen-
te tutto l’interesse a privilegiare non solo
le varietà ma anche i fatturati e i margi-
ni, per cui sono certamente orientati non
solo verso uno scaffale ampio ma anche
verso i codici più “alto rotanti”. 
In Italia i consumi di vino, per quanto in
calo, sono tra i più alti al mondo, mentre
sugli scaffali degli altri Paesi la presenza
dei vini italiani è ancora marginale: è su
questi consumatori stranieri, sensibilissi-
mi al made in Italy, che occorre puntare
per lo sviluppo delle nostre produzioni. 

UUnn ppuunnttoo ddeellllaa rriiffoorrmmaa ddeellll’’OOrrggaanniizzzzaa--
zziioonnee ccoommuunnee ddii mmeerrccaattoo ppeerr iill sseettttoorree
vviittiivviinniiccoolloo,, cchhee ddoovvrreebbbbee eennttrraarree iinn vvii--
ggoorree ll’’11 aaggoossttoo 22000088,, rriigguuaarrddaa iill ddiivviieettoo
ddii zzuucccchheerraaggggiioo.. NNoonn rriisscchhiiaa ddii rreennddeerrccii
mmeennoo ccoommppeettiittiivvii rriissppeettttoo aaii vviinnii eesstteerrii??
Siamo favorevoli alla proposta della
Commissione di sopprimere l’uso del sac-
carosio in Europa. 
Questo punto è importante per la propo-
sta di riforma dell’Ocm poiché costituisce
la contropartita alla soppressione degli
aiuti di mercato; una soluzione diversa,
di compromesso, invaliderebbe tutta
l’impostazione data e perpetuerebbe la
condizione di svantaggio dei produttori
che utilizzano i mosti nei confronti di
quelli che utilizzano il saccarosio.

RRoobbeerrttoo SSaarrttii.. Bolognese, 50 anni, dopo
una lunga esperienza in una grande
azienda liquoristica italiana, dove ha ri-
coperto incarichi di sempre maggior re-
sponsabilità nel comparto marketing, da
oltre 10 anni è responsabile marketing
della Business Unit Daily Wine di Caviro,
azienda leader nel comparto vinicolo
nazionale.  
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VinoF

no a oggi ci siamo mossi in ordine spar-
so, senza sfruttare al meglio la forza che
potrebbe nascere dal procedere insieme.
All’estero non esiste ancora l’immagine
di un vino “italiano” come viene inteso
invece quello francese o australiano. 
È su questa strada che dobbiamo conti-
nuare a costruire.

AAllccuunnee ccaatteennee ddeellllaa ggddoo hhaannnnoo ccrreeaattoo
nneeii ppuunnttii ddii vveennddiittaa ppiiccccoollee eennootteecchhee aa
lliibbeerroo sseerrvviizziioo,, ooffffrreennddoo vviinnii ddii pprreessttiiggiioo
aa uunn pprreezzzzoo rraaggiioonneevvoollee.. DD’’aallttrraa ppaarrttee,,
ppeerr qquuaannttoo ssii ssiiaa aammpplliiaattoo ll’’aassssoorrttiimmeennttoo,,
aa ffaarree ii vvoolluummii ssoonnoo ii vviinnii ssoottttoo ii 22 eeuurroo..
SSeeccoonnddoo lleeii,, qquuaallee ddeellllee dduuee ffaassccee iill ccoonn--
ssuummaattoorree,, ee ddii ccoonnsseegguueennzzaa aanncchhee llaa
ggddoo,, pprreemmiieerraannnnoo ddii ppiiùù nneell pprroossssiimmoo ffuu--
ttuurroo?? 
Sono due segmenti di identica importan-
za per la distribuzione moderna, l’uno
utilizzato per fare immagine e offrire
completezza di gamma all’offerta del
punto di vendita, l’altro per costruire
traffico e fatturato. 
Vero è che l’estrema frammentazione dei
codici – molti con rotazioni talmente li-
mitate da risultare meri “occupatori di
spazio” – è tale, oggi, da far prevedere
già nel breve periodo un’eliminazione
delle referenze più “basso rotanti” che,
senza portare sullo scaffale cambiamenti
avvertibili da parte del consumatore, fa-
voriranno i codici più richiesti.

IInn uunnoo sscceennaarriioo ddii ccoonnttrraazziioonnee ddeeii ccoonn--
ssuummii,, qquuaannttoo ppeessaa ll’’eettiicchheettttaa ssuullllee ddiinnaa--
mmiicchhee dd’’aaccqquuiissttoo rriissppeettttoo aallllaa lleevvaa ddii
pprreezzzzoo ee aallllee pprroommoozziioonnii?? 
La marca rappresenta sempre un’impor-
tante rassicurazione per il consumatore

Fiore all’occhiello del made in Italy, il
comparto italiano del vino si presen-

ta sempre più sfaccettato, complesso e
orientato ai mercati esteri. Ne abbiamo
parlato con Roberto Sarti, responsabile
marketing della business unit Daily wine
di Caviro.

AAssssooeennoollooggii eevviiddeennzziiaa uunn pprrooggrreessssiivvoo ccaa--
lloo ddeellllee nnoossttrree pprroodduuzziioonnii aa vvoolluummee ee llaa
ppeerrddiittaa ddii 117788..000000 eettttaarrii ddii vviiggnneettoo nneeggllii
uullttiimmii 1155 aannnnii,, mmaa aanncchhee cchhee llaa nnoossttrraa
vviittiiccoollttuurraa ssii èè ssppeecciiaalliizzzzaattaa,, eelliimmiinnaannddoo
iill ssuuppeerrfflluuoo,, aa vvaannttaaggggiioo ddeellllaa qquuaalliittàà..
SSeeccoonnddoo lleeii cchhee mmoommeennttoo ssttaa aattttrraavveerr--
ssaannddoo iill mmeerrccaattoo ddeell vviinnoo ee qquuaallii ssoonnoo llee
ssuuee pprroossppeettttiivvee nneell pprroossssiimmoo ffuuttuurroo?? 
Per l’Italia il comparto vinicolo anche nel
futuro continuerà a rappresentare un
settore importantissimo dal punto di vi-
sta economico e dell’immagine: anche se
siamo in presenza di un calo nei consumi
interni, mai è stata così alta l’attenzione
nei confronti del vino e mai tanto eleva-
ta la qualità raggiunta dai nostri prodot-
ti, sia per i livelli di massima eccellenza
che per quanto riguarda i vini di uso
“quotidiano”. 
Vi sono quindi prospettive ancora favo-
revoli per un settore che certo vedrà ul-
teriori, profonde modifiche, ma che con-
tinuerà a rappresentare uno dei comparti
più trainanti della produzione alimentare
italiana, in modo particolare per il nostro
export.

GGllii ssccaarrssii rriissuullttaattii qquuaannttiittaattiivvii ddeellllaa vveenn--
ddeemmmmiiaa 22000077 hhaannnnoo ssppiinnttoo aall rriiaallzzoo ii
pprreezzzzii ddeellllee uuvvee,, ccoonn aauummeennttii nneeii lliissttiinnii
ddeeii pprreezzzzii ddeeii vviinnii pprrooppoossttii aallllaa ccoommmmeerr--
cciiaalliizzzzaazziioonnee ee ccoonn ppuunnttee ddeell 110000%% ppeerr
llee ttiippoollooggiiee ppiiùù rriicchhiieessttee ddaall mmeerrccaattoo..
QQuueessttoo nnoonn rriisscchhiiaa ddii ddaannnneeggggiiaarree iill vviinnoo
iittaalliiaannoo??
A fronte di evidenti e documentate ridu-
zioni delle quantità disponibili, è normale
che i prezzi delle uve, e conseguente-
mente dei vini, siano destinati a crescere:
certo il consumatore dovrà abituarsi a
vedere prodotti con un prezzo al pubbli-
co più alto rispetto al passato, ma il vino,
come tutti i prodotti condizionati dalle

anomalie metereologiche, è
“naturalmente” soggetto a ri-
schi produttivi e a cambia-
menti di prezzo. Dopo anni di
stabilità e di fronte a una
vendemmia “drammatica”
nelle quantità, un incremento
sul prezzo del vino appare del
tutto logico e motivato. 

II vviinnii mmoorrbbiiddii,, ffrruuttttaattii,, eeaassyy ttoo
ddrriinnkk pprroovveenniieennttii ddaallll’’AAuussttrraalliiaa,, ddaallllaa CCaa--
lliiffoorrnniiaa,, ddaall SSuuddaaffrriiccaa ee ddaall CCiillee ssoonnoo aapp--
pprreezzzzaattii iinn IIttaalliiaa aanncchhee ppeerr uunn bbuuoonn rraapp--
ppoorrttoo qquuaalliittàà//pprreezzzzoo:: aa lluunnggoo tteerrmmiinnee
ppoottrreebbbbeerroo aannddaarree aa ccoopprriirree qquueellllaa ““ffaa--
sscciiaa mmeeddiiaa”” ddoovvee llaa nnoossttrraa ooffffeerrttaa èè ppiiùù
ddeebboollee?? LLee nnoossttrree eessppoorrttaazziioonnii iinnttaannttoo
ccoonnttiinnuuaannoo aa ccrreesscceerree.. II mmeerrccaattii eesstteerrii
ccoossttiittuuiissccoonnoo ppiiùù uunnaa mmiinnaacccciiaa oo uunn’’oopp--
ppoorrttuunniittàà??
Non ritengo che l’Italia mostri debolezze
nell’offerta relativa alla fascia interme-
dia: la nostra gamma è davvero comple-
ta ed esaustiva. 
Penso che l’Italia rappresenti una splen-
dida sintesi di tutta la produzione dispo-
nibile a livello mondiale: si va dai vitigni
internazionali più richiesti a quelli au-
toctoni, dalle produzioni di nicchia a
quelle di massa, passando per le più varie
zone climatiche e per la più ampia offer-
ta di prezzi. 
L’estero, pertanto, rappresenta, e conti-
nuerà a rappresentare per noi produttori
italiani un’opportunità molto più che
una minaccia. 

QQuuaallii ssoonnoo ii pplluuss ppeeccuulliiaarrii ddeeii vviinnii iittaalliiaannii
ee qquuaallii llee lleevvee ddii mmaarrkkeettiinngg ppiiùù aaddaattttee aa
vvaalloorriizzzzaarrllii??
I vini italiani godono di tutte quelle ec-
cellenti caratteristiche che abbiamo ap-
pena visto: completezza di gamma, di-
versità qualitative e organolettiche, si-
nergia con i prodotti alimentari di altissi-
mo livello presenti sul territorio. 
Una leva di marketing importante con la
quale valorizzare ulteriormente la nostra
produzione potrebbe essere quella di ap-
procciare il mercato estero come azien-
da-Italia e non come singole aziende: fi-

EVino
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Mai è stata così alta l’attenzione nei
confronti del vino e mai tanto elevata la

qualità raggiunta dai nostri prodotti.

Roberto
Sarti

Calici
eccellenti 

SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

Dimensione / Trend del mercato - Vino I.g.t. e da tavola - Totale Italia

a.t. dic. 2006 a.t. dic. 2007 var. % 
Vendite volume (000 litri) 
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 tradizionali

Fonte: : Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia

Vini a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Vino doc e docq 2,0 2,4 0,4 2,0 2,4 0,4

Vino frizzante naturale 2,4 3,0 0,6 1,9 2,3 0,4

Vino igt e da tavola 7,2 9,0 1,8 4,6 5,1 0,5

Fonte: AcNielsen per Plma

La produzione

vini e mosti (000 hl) totale di cui doc-docg
2005 2006 2005 2006

Piemonte 3.054 3.229 2.544 2.710 

Valle d'Aosta 20 20 11 12 

Lombardia 1.100 1.081 628 640 

Trentino Alto Adige 1.057 1.159 822 945 

Veneto 7.093 7.208 2.175 2.281 

Friuli Venezia Giulia 1.159 1.014 712 655 

Liguria 84 77 31 36 

Emilia Romagna 6.608 6.768 1.513 1.501 

Toscana 2.780 2.978 1.570 1.710 

Umbria 998 1.103 332 355 

Marche 1.206 1.090 422 380 

Lazio 2.362 2.316 1.078 1.054 

Abruzzo 3.469 3.233 1.147 1.096 

Molise 390 376 230 221 

Campania 1.826 2.020 215 252 

Puglia 8.348 7.397 946 862 

Basilicata 267 246 31 29 

Calabria 539 484 63 53 

Sicilia 7.283 6.974 291 250 

Sardegna 924 859 258 237 

Totale Italia 50.567 49.632 15.019 15.279 

Fonte: Ismea

Scaricato da
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