
senta solo una percentuale ridotta delle
vendite di vino in Italia: il reale valore ag-
giunto che porta è certamente la compe-
tenza degli addetti e il loro consiglio al
momento dell’acquisto, che solitamente
manca nella distribuzione moderna in cui
si preleva direttamente il prodotto dallo
scaffale. Proprio per questo nei punti di
vendita più qualificati della grande distri-
buzione organizzata vengono ormai forni-
te utili indicazioni per la scelta del vino
tramite materiale cartaceo o pannelli elet-
tronici, in modo da favorire un acquisto
ragionato. Anche l’“ambientazione” del
comparto vino nei supermercati sta diven-
tando sempre più simile a quella di un’e-
noteca, con scaffali in legno, faretti, tar-
ghette in materiali pregiati e via dicendo. 

LL’’aarrrriivvoo ssuull mmeerrccaattoo iittaalliiaannoo ddeeii vvaarrii vviinnii
cciilleennii,, ssuuddaaffrriiccaannii ee aauussttrraalliiaannii hhaa rreessoo
ll’’ooffffeerrttaa sseemmpprree ppiiùù iinntteerrnnaazziioonnaallee,, mmaa
qquuaallii ssoonnoo ooggggii,, ddaavvvveerroo,, ii nnoossttrrii pprriinncciippaallii
ccoommppeettiittoorr?? 
I vini del nuovo mondo, seppur giovani per
tradizione, sono riusciti a imporsi nei mag-
giori mercati mondiali, sfruttando la di-
mensione delle loro aziende produttive e
distributive, e dimostrando buone capacità
di marketing. In Italia, a oggi, se parago-
niamo il nostro mercato ad altri esteri, non
possiamo dire che la presenza dei vini
stranieri sia significativa: lo confermano le
esigue quote di mercato. È anche vero che
questa è una caratteristica di tutti i Paesi
storicamente produttori, come appunto
Italia, Francia e Spagna. La vera sfida av-
viene fuori dai nostri reciproci mercati, ov-
vero sull’export. All’estero, nei mercati più
competitivi, per esempio la Gran Bretagna,
a nostro avviso, gli spazi e la competizione

I
l vino italiano è ormai famoso nel mon-
do e ha fatto molta strada per migliorare

e rinforzare i propri standard qualitativi.
Non bisogna, però, adagiarsi sugli allori. La
vera sfida ormai si gioca all’estero, dove i
competitor non mancano, e nel mercato
interno gli scandali che interessano a tratti
il comparto rischiano di minarne la credibi-
lità a livello internazionale. Ne abbiamo
parlato con Pier Luigi Calcagnile, direttore
corporate marketing di Caviro.

LLaa ccrriissii eeccoonnoommiiccaa,, ddii ccuuii mmoollttoo ssii ppaarrllaa,, hhaa
iinn eeffffeettttii ffrreennaattoo ddiivveerrssii sseettttoorrii ddeell ffoooodd.. IInn
qquueessttaa ffaassee iill vviinnoo èè vviissssuuttoo ccoommee uunn pprroo--
ddoottttoo vvoolluuttttuuaarriioo ddii ccuuii ssii ppuuòò ffaarree aa mmee--
nnoo,, oo èè eennttrraattoo oorrmmaaii ssttaabbiillmmeennttee nneellllee
aabbiittuuddiinnii ddii ccoonnssuummoo??
Il vino appartiene certamente al vissuto de-
gli italiani, anche se le sue modalità e occa-
sioni di consumo si stanno profondamente
modificando: fino agli anni Sessanta, infat-
ti, era un prodotto che faceva parte dell’ali-
mentazione quotidiana, successivamente è
diventato un piacevole accompagnamento
ai pasti mentre oggi le preferenze dei con-
sumatori, soprattutto delle giovani genera-
zioni, si indirizzano più volentieri verso un
consumo come aperitivo o dopo cena,
quindi slegato dal momento del pasto.

IIll mmeerrccaattoo ooffffrree ttiippoollooggiiee ppeerr ttuuttttii ii gguussttii ee
llee ppoossssiibbiilliittàà ddii ssppeessaa,, ddaall vviinnoo iinn bboottttiigglliiaa
aall vviinnoo iinn bbrriikk,, ddaaii pprriimmii pprreezzzzii aallllee bboottttii--
gglliiee pprreessttiiggiioossee.. QQuuaall èè iill sseeggmmeennttoo aall mmoo--
mmeennttoo ppiiùù ddiinnaammiiccoo ((ssee ccee nn’’èè uunnoo iinn ppaarr--
ttiiccoollaarree)),, qquueelllloo cchhee ssttaa ppoorrttaannddoo aa ccaassaa ii
rriissuullttaattii mmiigglliioorrii??
Nel corso degli anni abbiamo assistito a
una progressiva scomparsa dei contenitori
in vetro di maggiori dimensioni – in primis
i bottiglioni da 1,5 o 2 litri – a favore di un
contenitore  leggero ed ecologico come il
brik o delle semplici bottiglie da 3/4 di li-
tro. Ancora oggi queste due tipologie rac-
colgono le preferenze dei consumatori: in-
sieme sviluppano, infatti, oltre il 70% dei
consumi di vino sugli scaffali della distri-
buzione moderna.  

LLaavvoorraannddoo ssuullllaa qquuaalliittàà ssiiaammoo rriiuusscciittii aa
pprrooppoorrccii aall mmeerrccaattoo nnaazziioonnaallee eedd eesstteerroo

ccoonn lloo sstteessssoo aappppeeaall ddeeii nnoossttrrii
bbllaassoonnaattii ccuuggiinnii dd’’OOllttrraallppee.. BBaa--
sstteerràà ppeerr ii pprroossssiimmii aannnnii oo ccii
ssoonnoo aannccoorraa ddeeggllii aassppeettttii ddaa
ppootteennzziiaarree?? PPiiùù nneell pprrooddoottttoo oo
nneell mmaarrkkeettiinngg??
Il prodotto italiano è storica-
mente considerato di qualità
anche per l’antica tradizione di
consumo; ci vengono, inoltre,
riconosciuti competenza enolo-
gica e una gamma d’offerta ampia per ti-
pologia e caratteristiche del territorio. Noi
riteniamo che in prospettiva, in un merca-
to sempre più globale, sia necessario po-
tenziare la massa critica tramite alleanze
che superino l’eccessiva frammentazione
dell’offerta, permettendo così una mag-
giore incisività e coerenza nelle politiche di
marketing e rafforzando la nostra capacità
competitiva verso i mercati esteri. 

IIll ccoommppaarrttoo èè ssttaattoo iinntteerreessssaattoo nneell 22000088
ddaa ssccaannddaallii ppiiùù oo mmeennoo ggrraavvii,, ddaall vviinnoo
aadduulltteerraattoo,, aall mmaannccaattoo rriissppeettttoo ddeeii rreeqquuii--
ssiittii ddeell ddiisscciipplliinnaarree ddeell BBrruunneelllloo ddii MMoonnttaall--
cciinnoo.. QQuuaallii ssoonnoo ssttaattii ggllii eeffffeettttii ssuullllee ddiinnaa--
mmiicchhee ddii mmeerrccaattoo?? SSii ttrraattttaa ddii ppiiccccoollee ccrriissii
lliimmiittaattee nneelllloo ssppaazziioo ee nneell tteemmppoo,, oo rrii--
sscchhiiaannoo ddii ccoommpprroommeetttteerree ddaavvvveerroo ll’’iimm--
mmaaggiinnee ddeell vviinnoo iittaalliiaannoo??
Sono scandali che, purtroppo, nel nostro
settore covano sotto la cenere. Gli effetti
immediati sul mercato sono stati abba-
stanza seri, ma per fortuna di durata molto
limitata: si auspica che servano a moraliz-
zare ulteriormente il comparto vitivinicolo.
Anche sul mercato di esportazione queste
crisi hanno avuto un picco di immagine
negativo; poi le aziende serie sono riuscite
a ristabilire l’immagine sempre buona che
ha il nostro prodotto, ma le riserve sull’affi-
dabilità degli italiani comunque restano.

LLaa ggddoo,, ssoopprraattttuuttttoo nneellllee ggrraannddii ssuuppeerrffiiccii,,
ooffffrree oorrmmaaii bbuuoonnii vviinnii aa pprreezzzzii cchhee vvaannnnoo
ddaaii 22 aaii 66 eeuurroo ee pprrooppoonnee nnoommii ee vviittiiggnnii
pprreessttiiggiioossii.. MMaa qquuaannttoo èè dd’’iimmppuullssoo ooggggii
ll’’aaccqquuiissttoo ddeell vviinnoo ee qquuaannttoo ppeessaa iinnvveeccee
ll’’eennootteeccaa,, aanncchhee ccoommee lluuooggoo ddii uunn aaccqquuii--
ssttoo ““ssttuuddiiaattoo””??
Il canale enoteca è prestigioso ma rappre-
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Emergono aperitivo e dopo cena.
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sugli scaffali della distribuzione moderna,
con i relativi assortimenti, si giocano di più
tra vecchio e nuovo mondo produttivo.

RRiissppeettttoo aa qquueellllee ddaa 7755 ccll,, llee bboottttiigglliiee ddaa 5500
ee ddaa 3377,,55 ssoonnoo aannccoorraa ppiiuuttttoossttoo rraarree,, eeppppuu--
rree sseemmbbrraa uunn ffoorrmmaattoo aaddaattttoo aa vveenniirree iinn--
ccoonnttrroo aallll’’eessiiggeennzzaa ddii aaccccoommppaaggnnaarree ii ppaassttii
ccoonn uunn bbiicccchhiieerree ddii vviinnoo ee ddii nnoonn ssuuppeerraarree ii
lliivveellllii ccoonnsseennttiittii ppeerr llaa gguuiiddaa.. SSeeccoonnddoo lleeii,, èè
uunnaa ttiippoollooggiiaa ddeessttiinnaattaa aa ssvviilluuppppaarrssii ee aa
eesstteennddeerrssii aanncchhee aa vviinnii iimmppoorrttaannttii??
Si parla molto di bottiglie di piccole di-
mensioni, ma poi non riescono mai a de-
collare, sia nella ristorazione sia nella ven-
dita da asporto. Forse le motivazioni stan-
no nella scarsa economicità di queste bot-
tiglie e nel modo di conservazione non
sempre ottimale. Negli ultimi tempi, poi,
sembra che l’esigenza di riduzione delle
quantità del vino consumabile sia meglio
sopperita dalla vendita a bicchiere, rispetto
alle bottiglie di dimensioni limitate.

QQuueesstt’’aannnnoo eennttrraa iinn vviiggoorree llaa nnuuoovvaa OOccmm vvii--
nnoo:: ppoorrtteerràà ccoonn sséé nnuuoovvii vviinnccoollii oo nnuuoovvee oopp--
ppoorrttuunniittàà ppeerr iill ccoommppaarrttoo iittaalliiaannoo ddeell vviinnoo?? 
Dopo l’approvazione, in sede comunitaria,
del nuovo regolamento relativo all’Orga-
nizzazione comune del mercato vitivinico-
lo, una volta emanate tutte le relative nor-
me di attuazione, ci sarà l’entrata in vigore
del nuovo strumento che regolamenta il
comparto. Il principale obiettivo europeo è
quello di migliorare la competitività dei
produttori europei di vino e infatti, se-
guendo le linee guida comunitarie, il piano
italiano di attuazione prevede un pro-
gramma quinquennale di sostegno al set-
tore. L’iter della nuova Ocm non è però
ancora completo: per quanto riguarda le
pratiche enologiche, la designazione e l’e-
tichettatura, i regolamenti sono in via di
stesura definitiva. Per questi punti l’entra-
ta in vigore  è prevista dal primo agosto
2009, quindi dalla prossima vendemmia le
cantine dovranno prepararsi a recepire
tutte le novità per migliorare la qualità dei
vini e la competitività verso i Paesi terzi
produttori: un ulteriore stimolo per la no-
stra vitivinicoltura al confronto con un
mercato sempre più internazionale, sem-
pre meno legato al “cortile di casa”. 

PPiieerr LLuuiiggii CCaallccaaggnniillee.. Ha 52 anni, da venti-
sette anni opera nel settore del largo con-
sumo. Nei primi 10 anni è stato impegna-
to in aziende della distribuzione moderna,
poi è passato all’industria, ricoprendo in-
carichi di responsabilità nell’area com-
merciale. Dal 2006 è direttore corporate
marketing del gruppo Caviro. 

VinoF

SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi
I

I canali di vendita

La produzione

Dimensione / Trend del mercato - Vini - Totale Italia

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 litri) 742.320 749.747 1,0
Vendite valore (000 euro) 1.543.382 1.619.293 4,9
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 38,0 18,2 27,7 16,1
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi discount specialisti casa tradizionali
25,7 39,4 15,5 9,4 0,1 9,9

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia 

Vini a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Vino doc e docq 2,4 2,5 0,1 2,4 2,5 0,1

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

Vino igt e da tavola 9,0 11,2 2,2 5,1 6,4 1,2

Fonte: Nielsen per Plma

I dati definitivi assoenologi sulla produzione vitivinicola 2008 (vino e mosto)

produzione media hl vino e mosto % previsto media hl vino e
vino e mosto produzione 2007 rispetto mosto previsti

2003-2007 dati Istat dati Istat 2007 2008
Piemonte 2.910.000 2.724.000 –10 2.450.000 

Lombardia 1.061.000 1.099.000 –20 880.000 

Trentino A.A. 1.156.000 1.221.000 –5 1.160.000 

Veneto 7.662.000 7.799.000 –5 7.410.000 

Friuli V.G. 1.132.000 1.029.000 –10 930.000 

Emilia Romagna 6.418.000 6.253.000 –   6.250.000 

Toscana 2.802.000 2.824.000 –20 2.260.000 

Marche 1.048.000 757.000 15 870.000 

Lazio 2.290.000 1.840.000 –20 1480000

Abruzzo 3.162.000 2.205.000 10 2.430.000 

Campania 1.806.000 1.652.000 10 1.820.000 

Puglia 7.022.000 5.668.000 20 6.800.000 

Sicilia 6.470.000 4.574.000 55 7.090.000 

Sardegna 889.000 862.000 –30 610.000 

Altre 2.167.000 2.052.000 –   2.060.000 

Totale Italia 47.995.000 42.559.000 5 44.500.000 

Fonte: Associazione enologi enotecnici italiani – ottobre 2008
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