
piuttosto che a una categoria di prodotto
o al metodo di lavorazione, sebbene negli
ultimi anni si sia registrata la tendenza a
un maggior interesse alla conoscenza dei
vari spumanti. Questa lacuna non è da ri-
cercare solo nel grado di interesse del
consumatore verso il prodotto, ma anche
nelle strategie delle aziende che compon-
gono il settore, le quali, fino a oggi e per
vari motivi, hanno investito poco o nulla
per una strategia di sviluppo e comunica-
zione del comparto.

IInn  mmoollttii  rriissttoorraannttii  iittaalliiaannii  ii  vviinnii  ssppuummaannttii
ssoonnoo  sseerrvviittii  ccoommee  aappeerriittiivvoo  oo  ccoommee  aacc--
ccoommppaaggnnaammeennttoo  aaii  ddeesssseerrtt,,  aanncchhee  ssee  nnee--
ggllii  uullttiimmii  aannnnii  èè  iinn  aauummeennttoo  iill  ccoonnssuummoo  aa
ttuuttttoo  ppaassttoo..  IIll  ccaannaallee  hhoorreeccaa,,  sseeccoonnddoo  lleeii,,
rraapppprreesseennttaa  ppeerr  llee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo
ccoommppaarrttoo  uunn’’ooppppoorrttuunniittàà  aannccoorraa  ddaa  ccoo--
gglliieerree  ffiinnoo  iinn  ffoonnddoo??
Il canale horeca è un canale molto impor-
tante per le aziende produttrici di spu-
manti e ha delle potenzialità di sviluppo
considerevoli, soprattutto se legate a un
possibile, sebbene lento, processo di de-
stagionalizzazione del consumo dello spu-
mante. Non si dovrà tuttavia avere la pre-
sunzione di sostituire lo spumante al vino
fermo durante i pasti, sebbene alcuni spu-
manti siano in grado di reggere anche il
“tutto pasto”, ma sarà necessario educare
a un consumo di spumante anche duran-
te i pasti, soprattutto con le pietanze che
più si prestano a questa tipologia.

LLaa  ggrraannddee  ddiissttrriibbuuzziioonnee  nneeggllii  uullttiimmii  aannnnii
ssttaa  rriisseerrvvaannddoo  sseemmpprree  ppiiùù  ssppaazziioo  aaii  vviinnii
ssppuummaannttii,,  ccoonn  sseezziioonnii  rriicccchhee  ddii  vvaarriieettàà  ddii
pprrooddoottttoo,,  mmaa  aanncchhee  ddii  iinnffoorrmmaazziioonnii  ppeerr  iill

Effervescenza
in bottiglia

Prodotto per festeggiare, articolo da re-
galo, vino gratificante in tutti i sensi,

anche come semplice atto di acquisto, lo
spumante non ha smesso di fare bollicine
anche in questo controverso anno, come
ci spiega Fausto Peratoner, amministrato-
re delegato di Cesarini Sforza Spumanti

QQuuaannttoo  hhaa  iinncciissoo  llaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  cchhee
hhaa  ccoollppiittoo  iill  PPaaeessee  nneellll’’uullttiimmoo  aannnnoo  ssuullllee
aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ddeeii  vviinnii  ssppuummaannttii??  EE
qquuaallii  ssoonnoo  llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001100??
Diversamente dal settore dei vini fermi, il
comparto spumantistico ha fatto registra-
re nel corso del 2009 forti segnali di tenu-
ta delle posizioni di mercato e in alcuni
casi addirittura delle crescite. 
Per il 2010 si prevede un ulteriore consoli-
damento delle posizioni già acquisite, con
la tendenza a una lenta ma graduale de-
stagionalizzazione del prodotto, che potrà
creare nuove occasioni di consumo e po-
tenzialmente un incremento di produzioni
e vendite. 

IIll  ccoommppaarrttoo  ddeeii  vviinnii  ssppuummaannttii  èè  ccaarraatttteerriizz--
zzaattoo  ddaa  uunnaa  vvaassttaa  ggaammmmaa  ddii  pprrooddoottttii..
QQuuaallii  ssoonnoo  ssttaattii  ii  sseeggmmeennttii  cchhee  hhaannnnoo  ddii--
mmoossttrraattoo  uunnaa  mmiigglliioorree  ddiinnaammiicciittàà  ee  qquuaallii,,
iinnvveeccee,,  hhaannnnoo  aaccccuussaattoo  llee  mmaaggggiioorrii  ddiiffffii--
ccoollttàà??
Non si è riscontrato un segmento in netta
difficoltà rispetto agli altri. Gli spumanti
più dinamici sono stati quelli a metodo
charmat, potendo contare su una maggior
gamma varietale e maturazioni molto più
brevi. Tuttavia il mercato dello spumante
metodo classico, caratterizzato dalla se-
conda fermentazione per lunghi mesi in
bottiglia e dal rispetto di importanti e ri-
gorosi disciplinari di produzione, si è di-
mostrato molto forte sul mercato italiano,
mantenendo sia quote sia posizionamenti
e registrando degli importanti segnali di
crescita a fine anno sul canale della gran-
de distribuzione.

IIll  ccoonnssuummoo  ddeeii  vviinnii  ssppuummaannttii  nneell  nnoossttrroo
PPaaeessee  èè  lleeggaattoo  mmaaggggiioorrmmeennttee  aallllee  ooccccaa--
ssiioonnii  ddii  ffeessttee  ee  cceelleebbrraazziioonnii..  QQuuaall  èè  llaa  ssttrraa--
tteeggiiaa  aaddoottttaattaa  ddaallllee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo
ccoommppaarrttoo  ppeerr  ssuuppeerraarree  ttaallee  ssttaaggiioonnaalliittàà??

I consumi medi annui pro ca-
pite di spumanti, se paragona-
ti a quelli di altri Paesi come
per esempio la Germania e la
Francia, sono ancora molto
bassi e concentrati verso la fi-
ne dell’anno, soprattutto nel
periodo delle festività natali-
zie e del Capodanno. Se da un
lato questi valori possono
sembrare demoralizzanti, dal-
l’altro si apre una potenzialità
di sviluppo in termini quantitativi che di-
penderà da tutti gli attori coinvolti. Alle
aziende produttrici spetta comunque il
compito di investire per educare a un con-
sumo responsabile per le più svariate oc-
casioni di tutti i giorni, sottolineando le
valenze degli abbinamenti delle pietanze a
questi prodotti.

DDooppoo  1155  aannnnii  ddii  ccoonnttiinnuuoo  ee  ccoossttaannttee  iinn--
ccrreemmeennttoo  lloo  CChhaammppaaggnnee  ffrraanncceessee  mmoossttrraa
sseeggnnii  ddii  rraalllleennttaammeennttoo..  AA  ssuuoo  ppaarreerree,,  ssuu
qquuaallii  ppeeccuulliiaarriittàà  ddeelllloo  ssppuummaannttee  nnaazziioonnaa--
llee  èè  ppiiùù  uuttiillee  ppuunnttaarree  ppeerr  ffrroonntteeggggiiaarree  llaa
ccoonnccoorrrreennzzaa  ddeellllee  bboolllliicciinnee  dd’’OOllttrraallppee??
Lo spumante italiano ha bisogno di una
maggior identità per essere riconosciuto
sui mercati internazionali. All’estero viene
identificato per i singoli brand, ma non
per tipologia di prodotto. Tuttavia negli
ultimi anni alcune zone di produzione
rappresentative del settore stanno inve-
stendo molto per comunicare la territo-
rialità e la peculiarità dei prodotti italiani.
Puntare, perciò, su un marchio di territo-
rio e sulla tipologia di produzione è un
elemento fondamentale per essere rico-
nosciuti all’interno di un comparto molto
vasto per tipologia, per varietà e per posi-
zionamento di prezzo.

IIll  vviinnoo  ssppuummaannttee  cceerrttaammeennttee  rraapppprreesseennttaa
uunn  iimmppoorrttaannttee  ppaattrriimmoonniioo  ddii  ccoonnoosscceennzzaa
ee  ttrraaddiizziioonnee  ppeerr  llaa  nnoossttrraa  ccuullttuurraa..  SSeeccoonnddoo
lleeii,,  iill  ccoonnssuummaattoorree  iittaalliiaannoo  iinn  cchhee  mmiissuurraa  èè
iinn  ggrraaddoo  ddii  sscceegglliieerree  uunnoo  ssppuummaannttee  iinn  bbaa--
ssee  aallllaa  zzoonnaa  ddii  pprroovveenniieennzzaa,,  aall  mmeettooddoo  ddii
llaavvoorraazziioonnee,,  aallllee  ccaarraatttteerriissttiicchhee  sseennssoorriiaallii??
Il consumatore medio italiano è ancora
molto legato ai singoli brand aziendali
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Alle aziende produttrici 
spetta il compito 

di investire per educare 
a un consumo responsabile.
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ccoonnssuummaattoorree..  CChhee  rruuoolloo  ppuuòò  aavveerree  ooggggii,,  aa
ssuuoo  ppaarreerree,,  iill  ccaannaallee  ddeellllee  eennootteecchhee  aall  ddeett--
ttaagglliioo??
La grande distribuzione, negli ultimi anni,
ha offerto un ampio portafoglio prodotti
ai consumatori, distinguendo gli spuman-
ti per categoria, per zona di produzione o
addirittura per regione. In taluni casi ven-
gono offerte delle informazioni aggiunti-
ve sui prodotti o addirittura sulle modalità
o sulle occasioni di consumo, fornendo al
consumatore un servizio sempre più qua-
lificato. Oggi il canale delle enoteche, e
più di ieri, è frequentato dal consumatore
che ricerca un prodotto esclusivo e raffi-
nato, uno spumante da regalare in confe-
zione particolare o da auto-regalarsi, o
uno spumante da consumare con gli ami-
ci, ma per il quale il consumatore chiede
in modo implicito o esplicito il consiglio e
la professionalità di un esperto. Conside-
rato che i prodotti che si trovano in eno-
teca difficilmente sono gli stessi che si
trovano sullo scaffale in grande distribu-
zione, per il futuro i due canali potranno
coesistere senza grossi problemi di con-
correnza reciproca, offrendo in entrambi i
casi un servizio sempre più professionale.

LLaa  rreecceessssiioonnee  eeccoonnoommiiccaa  ddeeggllii  uullttiimmii  mmeessii
hhaa  ssiiccuurraammeennttee  ccoonnddiizziioonnaattoo  llee  sscceellttee  ddeell--
llee  aazziieennddee  ddeell  vvoossttrroo  ccoommppaarrttoo  iinn  tteerrmmiinnii
ddii  pprroommoozziioonnee  ppuubbbblliicciittaarriiaa..  QQuuaallii  ssoonnoo  llee
tteennddeennzzee  ppeerr  iill  22001100  ccoonnssiiddeerraannddoo  aanncchhee
ggllii  aallttrrii  ccaannaallii  ddii  ccoommuunniiccaazziioonnee  ee  llee  nnuuoo--
vvee  tteeccnnoollooggiiee??
L’attuale situazione di congiuntura eco-
nomica ha condizionato tutti gli investi-
menti e non solo quelli pubblicitari. Ab-
bandonare o ridimensionare fortemente
gli investimenti in pubblicità e in comuni-
cazione per il 2010 sarebbe tuttavia con-
troproducente per le aziende. Oggi più che
mai i singoli brand aziendali e i brand di
prodotto hanno bisogno di essere suppor-
tati per consolidare le quote o per cresce-
re. Per il 2010 ci sarà una razionalizzazio-
ne delle risorse e dei mezzi tradizionali; le
nuove tecnologie potranno sicuramente
rappresentare un elemento interessante e
un ottimo veicolo di trasmissione, ma do-
vranno essere complementari ai mezzi
tradizionali.

FFaauussttoo  PPeerraattoonneerr..  Nato nel 1960, da
trent’anni è nel mondo del vino. All’inter-
no di La Vis ha ricoperto le cariche di di-
rettore tecnico e poi, dal 1991, di direttore
generale. Dal 2001 è anche amministrato-
re delegato di Cesarini Sforza (Gruppo La-
Vis), inoltre dal 2009 è presidente dell’Isti-
tuto Trentodoc.
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SCHEDA MERCATO

Totale spedizioni 2008
bottiglie valore prod. lorda vendibile

numero (milioni) % ’08/’07 milioni euro % ’08/’07
Franciacorta Docg, Trento Doc, 
Metodo Classico Do-Vso-Vs 23.690 7,4 184.000 4,0
Asti Docg Spumante 75.395 -4,3 201.000 -1,5
Prosecco Conegiano Valdobb.
Doc Spumante 49.508 5,4 130.000 2,4
Met. It. Docg-Doc-Vs-Vso 179.892 18,6 430.000 21,1
Totale 328.485 9,7 945.000 9,5
Fonte: Osservatorio Nazionale Economico Spumanti d'Italia 2009

Spumanti a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

Spumanti
Fonte: ACNielsen per Plma

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta

La produzione

Dimensione / Trend del mercato - Vini spumanti
a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.

Vendite volume (000 lt) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizi o discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 31 gennaio 2010 - Totale Italia 

Spumanti: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % ’09/’08
000 euro
media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-dic. 2008 22,0 2,0 29,0 45,0 0,0 1,0 0,0
genn.-dic. 2009 24,0 0,0 39,0 30,0 4,0 0,0 3,0
top spenders 2009
1 Gancia F.lli & C.  2 Ind. Togni 3 Campari Italia 4 Cavit Cant. Vitic. 5 Valdiso
Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2008-09
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