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MERCATI. Usa, crescita zero per ['Italia in 10 mesi. Allarme Iwfi: "Rischi commerciali"

Vini fermi a crescita zero negli Stati Uniti. Prosegue il
trend difficile per i prodotti italiani e a certificare uno
scenario che aveva manifestato i primi evidenti segni
gia prima dell'estate ¢ 1'Ttalian wine and food institute
(Iwfl) che definisce "preoccupante'" 1'andamento
delle vendite di vino italiano sul merca-

to americano. Nel dettaglio, secondo
la consueta nota Iwfi basata su dati
del Dipartimento del commercio
statunitense, 1'ltalia ¢ in totale
stallo sia a volumi sia a valore
in un contesto in cui gli Usa
registrano complessivamen-
te importazioni in crescita
del 7,8% in quantita e del
6,2% 1in valore. Cosa fan-
no i competitor? Australia
+26,1% in quantita e +1,1%
a valore; Francia +17,6% e
+17,7%; Germania +7,4% e
+5,2%; Nuova Zelanda +10,8%
e +9,3%; Portogallo + 9,2% e +
9%; Spagna +17,7% e +2,9%.
Colpisce, in particolare, come la Francia

sia riuscita a recuperare sull'Italia il terreno perduto
nell'ultimo decennio, grazie a una progressione im-
portante e costante. "Perdere la vincente posizione di le-
adership sul mercato americano, faticosamente conquistata e
mantenuta per molty anni” osserva Caputo “avrd un ¢ffetto

estremamente negativo e dirompente sul piano dell’tmmagine,
che non si puo tacere, e sopratutto formalmente confermerad la
calante presenza vinicola italiana che non sara pin di grande
immagine, prestigio e successo, come € stato fin ora, con gravi
conseguenze sul piano commerciale”. Sotto accusa la gestio-
ne dei fondi pubblici per la promozione dei vini:
"Negli anni scorsi" fa notare 1'lwfi "sz sono
utilizzati 1 limatati fondi pubblict disponibi-
i per attivita che tendevano a incremen-
tare Uofferta, in un mercato pressoché
chiuso all'aumento del numero dei
Jornitors, senza far praticamente
nulla per incrementare la doman-
da, con gli attuali risultat”.

o | 8 L'Ttalia resta leader a valo-
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; derano anche gli spumanti
ha gia ceduto lo scettro alla
Francia come primo fornitore
a valore degli Usa, come ha evi-
denziato 1'Osservatorio Paesi terzi
di Business Strategies. Il prezzo medio/
litro dei vini francesi negli Usa sfiora 1 10 euro
contro 4,89 dei vini italiani (per i soli fermi imbotti-
gliati il gap ¢ minore: 7,96 euro contro 5,07 euro). E
anche gli sparkling del nostro Paese crescono meno
(+7,6%) della media statunitense dei dieci mesi del
2017 (+10,3%).

USA IMPORT VINI FERMI 10 MESI

Gennaio - Ottobre 2017

Mighiaia di Migliaia di
ettalitri daollari
Tutti 1 paesi 7,852,940 3.510.281
Argentina 480,530 205.844
Ausrralia 1.427.300 289.748
Cile 1.147.020 223.365
Francia 1.044.660 912.744
Germania 176.650 08,134
Lialia 2.115.330 1.107.127
N. Zelanda 579.790 354.355
Portogallo 131.520 41.202
Spagna 407.730 169.778

2 AN

Gennaio - Ottobre 2016 17/16 17/16

1.283.000 3.307.048 7.8 6,2
225,870 198.530 -8.0 3.0
1.131.580 286.508 26,1 1,1
1.275.400 220,005 -10,1 1,5
887.920 775.229 17.6 17,7
164.470 83.771 7.4 2.2
2.115.520 1.109.294 0 0
523.080 323.940 10,8 9.3
120,450 37.781 9,2 9,0
346,530 164.880 17,7 29

fonte Italian Wine & Food Institute su dati dell'US Department of Commerce

WINE MONITOR.
NEL 2017 SCAMBI MONDIALI “FRIZZANTI” GRAZIE AGLI SPARKLING
Dopo un 2016 fiacco dal lato dell'import mondiale di vino, quest'anno gli scambi dovrebbero
chiudersi con un progresso a valore di circa 5%, superando complessivamente 31 miliardi di euro.
Artefici di questa accelerazione gli spumanti, che da qualche anno hanno spinto il commercio
internazionale: +35% le importazioni nel quinquennio, contro +23% dei vini fermi (imbottigliati).
E, anche nel 2017, il tasso di crescita degli scambi di sparkling risultera praticamente doppio de-
gli altri vini: +11% contro +5%. D’altronde, gli spumanti rappresentano la tipologia che incontra
maggiormente il favore dei Millennials e, a parte rare eccezioni, di tutti i “nuovi” consumatori che
si stanno avvicinando al vino, magari abbandonando la birra.
Concentrando l‘attenzione sugli ultimi dati disponibili, il periodo gennaio-settembre 2017 ha evi-
denziato un aumento dell’'export di spumanti dall'Ttalia di oltre il 14% rispetto all'anno precedente,
del 10% dalla Francia e dell'8% dalla Spagna che, come risaputo, rappresentano i tre principali
produttori ed esportatori mondiali di questa tipologia di vini. Manco a dirlo, a trainare le nostre
vendite oltre frontiera € stato il Prosecco che ha messo a segno una progressione di quasi il 18%
contro un Asti che al contrario ha inanellato un’ulteriore riduzione dell'1% (che si aggiunge al -2%
del 2016 e al -22% del 2015). Mentre il Prosecco continua a crescere sensibilmente in Usa e UK (a
ritmi superiori al 15%), l'Asti cala in Germania (-6%) e negli Usa (-29%), lo Champagne recupera
negli Stati Uniti (+9%) e corre in Giappone (+13%), mentre il Cava va forte in Germania (+20%).
Sul fronte dei prezzi medi, il Prosecco é uscito quest’anno dai confini nazionali a 3,89 euro/litro
contro i 3,33 dell’Asti e i 3,15 del Cava spagnolo. Inutile fare un confronto con
lo Champagne (26,04 euro/litro), non é su quel segmento che ci giochiamo
‘“\ la partita.
WINNEMONITOR

Denis Pantini denis.pantini @winemonitor.it

ALCOL. L'Ue inserisce la dichiarazione italiana che indica il vino come parte di
un'alimentazione sana. Pericolo scongiurato per la limitazione alla libera circolazione?

4 e T e— - 3 misura efficace, ¢ anzi essa potrebbe
& s . P, ..
stimolare modalita di approvvigiona-

mento 1illecite.

“Insistiamo sulla necessita che [’Unione
europea distingua tra consumo equilibrato
di bevande alcoliche nella dieta mediterra-
nea ¢ labuso di alcol emergenziale anche
per rimanere in linea con le indicazioni e
il linguaggio delle organizzaziont interna-
zionali quali OMS, che distinguono sem-
pre I’ uso dannoso di alcol e dal semplice
consumo", ¢ 1 commento del presi-

Passo in avanti nella distinzione eu-

ropea tra consumo e abuso di alcol.
Il fronte comune italiano ¢ riusci-
to a fermare il clima da caccia alle
streghe, che si era venuto a creare
in queste settimane, a seguito delle
conclusioni del Consiglio dell'Ue (a
presidenza estone), che avrebbero
potuto portare alla limitazione del
libero commercio di bevande alcoli-
che all'interno dell'Ue per motivi di
salute pubblica.

I rappresentanti italiani hanno, infat-
ti, preteso e ottenuto che, in allegato
al documento della Presidenza Ue,
venisse inserita una dichiarazione, in
cul si ricorda la positiva esperienza
italiana, che vede in generale il con-
sumo medio della popolazione tra i
piu bassi in assoluto in Europa (in un
contesto di stile alimentare e di vita
sano). Inoltre, nella dichiarazione si
sottolinea come I'adozione di misure
fiscali, non costituisca di per sé una

dente Federalimentare Luigi Scor-
damaglia. “Il vino in questi anni é di-
ventato [’emblema di uno stile di vita lento,
attento all’equilibrio psico-fisico, che aiuta
a stare bene con se stessi, da contrapporre
proprio all’assunzione sregolata di alcol”,
chiosa il presidente Coldiretti Rober-
to Moncalvo, ribadendo che il vino
¢ componente determinante della
dieta mediterranea. La stessa che ha
consentito all'ltalia di diventare uno
dei Paesi piu sani al mondo.



COOPERAZIONE. Il vino tra i motori principali del comparto italiano

Quast un quarto del giro d'aftari dell'agroalimentare italiano
¢ generato da imprese cooperative, che registrano nell'ulti-
mo anno un lieve aumento del fatturato (+0,6% a quasi 35
miliardi di euro) e dell'occupazione (+0,9%), a fronte di un
calo dei soci aderenti (-3%). La fotografia ¢ quella scattata
dall'Osservatorio sulla cooperazione agricola, che ha presen-
tato a Roma il Rapporto 2017.

Con 4.703 imprese, la cooperazione agroalimentare da lavo-
ro a oltre 91.500 addetti, occupandosi e trasformando quast
un terzo (32%) della materia prima agricola italiana, per un
valore di 16,1 miliardi di euro. Considerando le esportazioni,
il 2016 registra oltre confine il 16% del giro d'affari (5 mi-
liardi di euro), pari al 13% di tutto l'export agroalimentare
italiano.

In questo quadro, il settore vitivinicolo conferma il
proprio ruolo decisivo assieme a carne, ortofrutta
e latte. Nel dettaglio, il settore carni fresche e trasformate
¢ 1l pit importante (8,9 miliardi di euro, 26% del totale), se-

guito dall’ortofrutta (8,7 miliardi, 25% del fatturato totale),
dal latte (6,6 miliardi, 19%), dai servizi (4,8 miliardi, 14%) e
dal vino (4,5 miliardi, 13%). Considerando l'andamento de-
gli ultimi dieci anni delle prime 25 imprese cooperative per
fatturato nei settori ortofrutta, lattiero-caseario e vitivinicolo,
'Osservatorio rileva il buon andamento dei principali indica-
tori economici e finanziari. In particolare, ¢ del 112% I'incre-
mento del fatturato delle top 25 coop vinicole ed ¢ dell'82%
quella delle coop dell'ortofrutta. Progrediscono anche le re-
tribuzioni lorde, da un +42% nelle cooperative dell’ortofrut-
ta al +126% nel comparto del vino tra 2006 ¢ 2016.

La voce trainante per il fatturato del comparto vino ¢ il con-
fezionato, con vendite a +4,6% tra 2015 e 2016, e una per-
formance migliore rispetto al precedente periodo (+2,8%).
Rallenta la crescita del fatturato del vino sfuso, che risulta
comunque migliore di quella registrata nel suo complesso dal
prodotto confezionato: +5,7% nel 2016 rispetto al 2015 a
fronte del +8,1% segnato tra 2014 ¢ 2015.

RIPARTIZIONE DEL FATTURATO 2016 DELLE “TOP25"

fonte: elaborazioni Osservatorio della Cooperazione Agricola
Italiana su dati aziendali (analisi dei bilanci 2015 e 2016)

BILANCI. Gruppo Cevico, in crescita export e utile. Il nuovo presidente & Marco Nannetti

Il Gruppo Cevico ha un nuovo
presidente. E Marco Nannetti, 49
anni, formatosi all'lstituto Sca-
rabelli di Imola, vice presi-

dente dallo scorso anno

del gruppo che riuni-

sce oltre cinquemila

soci viticoltori, in

settemila ettari vita-

ti. Prende il posto di

un bilancio in discreta salute
con un fatturato consolidato
di 147 milioni di euro, un
utile di 820 mila euro, un
patrimonio netto salito

a 69,1 milioni di euro

(+500mila nell'eser-

cizio), una posizione

finanziaria netta a

18 milioni di euro e

mercati del gruppo: Cina (primo
esportatore italiano), Giappone (se-
condo esportatore), Russia, Fran-
cia, Regno Unito. Nel lungo perio-
do (sette anni), 1 ricavi del gruppo
cooperativo sono cresciuti del 44%
(pari a 45 milioni di euro).

Oltre 70 milioni 1 litri imbottigliati
nel corso del 2017 dal gruppo che
riunisce i marchi Cevico, Le Roma-

Ruenza Santandrea,

che per dodici anni ha

ricoperto il ruolo di pre-

sidente e che continuera a coor-
dinare il settore vino dell'Alleanza
delle cooperative agroalimentari.
L'assemblea dei soci, riunita a
Lugo di Ravenna, ha approvato

EERNEWS

I'export a 33,4 milioni

di euro. Particolarmen-

tre buona la performance

fuori confine dell'imbottigliato:
+12% per il terzo anno consecuti-
vo a volume e +23% a valore. Un
segmento decisivo in anni in cuil
lo sfuso fa le bizze. Guardando ai

gnole, Cantina dei Colli Romagnoli,
Le Romagnole Due, Rocche Mala-
testiane, Due Tigli, Sprint Distillery,
Winex, Tenuta Masselina e Medici
Ermete & Figli. In arrivo, una nuo-
va gamma di spumanti metodo clas-
sico e il restyling della linea Galassi
(distribuita in gdo). — G. 4.
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CONSORZI. Franciacorta, vendite stabili a
ottobre 2017. Quota export sale al 14%

a cura di Gianluca Atzeni

Il Consorzio Franciacorta fa il punto sul 2017, anno parti-
colarmente sfortunato da un punto di vista della raccolta
uve, ridotta di circa il 30% in media per tutto il compren-
sorio. Le note positive arrivano dai mercati. Il presidente
del consorzio di tutela, Vittorio Moretti, ha parlato di con-
solidamento complessivo (+0,7%) dei risultati del 2016,
anno in cui sono state prodotte 17,4 milioni di bottiglie.
La quota export sui volumi totali nei dieci mesi
2017 é salita al 14% del totale. Considerando 1 vari
Paesi client, il Giappone si conferma la prima destinazio-
ne in quantita (circa un quinto dell’export totale), seguito
da Svizzera (+18,2%), Germania (+16,8%), Stati Unit
(+3,8%), e Regno Unito (+16,5%).

Per 1 soci, riuniti in assemblea generale a Erbusco, nell'an-
no in cut la Doc festeggia 1 50 anni, il 2017 ¢ stato I'anno
del via libera al Ptra, il piano di governo territoriale che il
consorzio ha condiviso con la Regione Lombardia e su cui
ha lavorato per diversi anni. Piano che rappresenta l'insie-
me delle regole per lo sviluppo futuro del territorio, che
non potra prescindere dal rispetto e dalla promozione del
patrimonio di risorse agricole, vitivinicole e paesaggistiche.
11 distretto sta facendo passi avanti in tema di sostenibilita
e riduzione dei gas serra in agricoltura, argomento del re-
cente workshop, ospitato da cantina Berlucchi, sul proget-
to europeo Life Vitisom.

E se il 2017 ¢ stato un anno difficile per le gelate di aprile
che hanno condizionato la vendemmia, come anche in al-
tre parti d'Italia, Moretti ha descritto I'annata come "qua-
litativamente una delle miglior”. 11 territorio, intanto, si gode
l'annuncio del passaggio della prossima edizione del Giro
d'Italia di ciclismo, con una tappa chiamata Franciacorta
Stage: "Una opportunitd per divulgare ulterioremente l'immagine del
lerritorio e det suot vind"

TRASIMENO. Il Consorzio si propone

per ospitare Grenaches du monde 2021
11 Consorzio Vini Trasimeno si candida a ospitare la nona
edizione di Grenaches du monde che st terra nel 2021. E lo
fa dopo aver annunciato la modifica al disciplinare, che
portera, dal prossimo anno, ad una maggiore attenzione
verso la produzione di vini a base Gamay del Trasimeno
nella variante rossa e rosata. La candidatura ¢, quindi, un
altro pezzettino del puzzle, quasi a ribadire quanto da
queste parti credano in questo nuovo corso.

“Il nuovo tessuto imprenditoriale di quest’area” spiega, infati,
il presidente Emanuele Bizzi “si sta decisamente orientando
verso 1 vitigni tradizionali, come 1l Gamay del ‘Irasimeno, che qui
ha trovato un terroir ideale. La presentazione della candidatura
sottolinea quanto il Consorzio creda nel lavoro det suot soci e nelle
potenzialita del suo territorio”.

RNEWS

FIERE. Pordenone, buona la prima
per Rive che torna anche nel 2018.
Ecco di cosa si é parlato

Doveva essere un evento biennale ma Rive tornera an-
che nel 2018, a novembre. La Rassegna internazionale
di viticoltura ed enologia, organizzata da Pordenone
Fiere, chiude positivamente e sceglie di far partire la
lancetta dell'orologio dagli anni pari evitando la coin-
cidenza con Sitevi. "Quest'edizione ¢ un numero zero", ave-
va detto nel convegno d'apertura il presidente Renato
Pujatti, ribadendo l'obiettivo di diventare punto di ri-
ferimento nazionale e internazionale.

Molte le novita emerse. La prima ¢ uno storico ac-
cordo siglato tra ben 7 universita ed enti di
ricerca in materia di riduzione dell'impatto
ambientale della viticoltura. Il progetto "Viti-
coltura 4.0" riunira le Universita di Padova, Verona,
Udine, Bolzano, I'Iga di Udine, la Fem di S.Michele
all'Adige e Crea di Conegliano. La manifestazione ha
chiamato a raccolta le grandi Dop. Il Prosecco Doc
(+5% di volumi imbottigliati a ottobre) ha ribadito
con il presidente Zanette la volonta di eliminare dal
disciplinare 1 principali fitofarmaci (glifosato su tut-
t1); mentre il Conegliano Valdobbiadene (+9%) e il
Colli Asolani (+32%) migliorano il percorso sulla so-
stenibilita in attesa della tutela Unesco. Spazio anche
alla Doc Pinot grigio, che ha gia fatto partire oltre
30 milioni di bottiglie sul mercato Usa e che vanta,
come ha notato il professor Pomarici, una massa cri-
tica competitiva. Interessante il report sulla Ribolla
gialla, vitigno del momento in Friuli che i produttori
stanno cercando di difendere: 1 dati di mercato dico-
no che ¢ preferito da millennials (18-35 anni) e ge-
nerazione X (35-55), 1 consumatori del futuro. Rive,
infine, ha lasciato spazio anche alla ricerca applicata.
Il Cirve ha annunciato di aver isolato in laboratorio
dei lieviti (non del gruppo saccaromiceti) che in vigna
potrebbero fungere da agenti di biocontrollo: un ulte-
riore passo verso la sostenibilita. — G. A.
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PREVISIONI. Il vino che verra: cinque tendenze per il 2018 secondo Wine Intelligence

Il nuovo anno sara ancora all'insegna del Prosecco o
emergeranno nuovi protagonisti? Il biologico continuera
ad essere una trend key di mercato o bisognera andare
oltre? A fare il Nostradamus del vino, per svelare tendenze
e pronostici, ci ha pensato Wine Intelligence con il report
“5 predictions for 2018”.

1.4 I cambiamenti climatici genereranno sfide
inaspettate. In fondo che la vendemmia di quest'anno
abbia risentito della siccita ¢ ormai assodato. Pare, pero,
che 1l trend continuera anche nei prossimi mesi e il 2018
portera con sé un calo della produzione di circa il 20%.
E in primavera non sara risparmiato neppure 'Emisfe-
ro Australe, in particolare il Sudafrica. La conseguenza
a breve termine sara l'aumento dei prezzi. Piu difficile,
invece, fare previsioni per il futuro anteriore.

2 4 La Brexit danneggera il consumatore britan-
nico. In soli tre mesi 1 prezzi dei vini sono aumentati del
3%, rispetto all'l% dei due anni precedenti. Il calo della
sterlina ha anche fatto aumentare le spese generali per
importatori e distributori ¢ molti hanno dovuto abban-
donare 1 listini cartacei, impossibilitati a rispettare 1 prezzi
precedentemente stabiliti. In questa catena di approvvi-
gionamento, a farne le spese saranno, infine, proprio le ta-
sche dei consumatori. E gli aumenti non risparmieranno,
secondo Wine Intelligence, nemmeno gli acquisti online.
In questa prospettiva, il congelamento del dazio sull'acol,
annunciato qualche settimana fa, sembra piu un cerotto
che una panacea.

3 4 Le bollicine manterranno il loro brio. Il trend

positivo per gli spumanti non ¢ destinato ad arrestarsi.
Anzi, 1 consumi tenderanno a diventare quotidiani, alme-
no se Prosecco e compagnia continueranno a rinnovarsi:
dal packaging (magari con proposte in cartone) alle for-
mule a basso contenuto calorico. Buoni segnali, in questo
senso, vengono dalla Cina, dove in 4 anni (dal 2012 al
2016) 1 volumi di spumanti importati sono quasi raddop-
piati e lo Champagne ¢ diventato la quinta bevanda al-
colica piu popolare, dopo vino rosso, birra e vino bianco.
4 4 11 packaging alternativo continuera a cresce-
re. In particolare, il report sottolinea la premiumizzazio-
ne del bag in box. Non solo. Tra le ultime tendenze c'¢ an-
che 1l cosiddetto “bagnum”, ovvero una sacca di vino da
1,5 litri. I vantaggi di questo nuovo formato? Piu piccolo
del bag in box, consente comunque di bere bene a prezzi
contenuti. Sul fronte opposto, ci sono le soluzioni mignon:
buste, lattine, bicchieri, fiale e barattoli, che possono an-
che essere facilmente inseriti in una cassetta delle lettere e,
quindi, si prestano bene alle vendite online.

5.4 1 vini biologici e sostenibili conteranno sem-
pre di piu. “Uno dei modi muglior: per perseguire la premiuniz-
zazione” st legge nel Report “é attaccare il tuo carro a una stella
gid in ascesa e goderti 1l viaggio”. Senz'altro il biologico rap-
presenta quella stella in ascesa. Ma non basta. Accanto al
lavoro scrupoloso dei vignaioli, adesso bisogna spingere
sull'educazione del consumatore a questo tipo di innova-
zione. Sara, quindi, in questa direzione che nel 2018 do-
vranno andare gli sforzi dei produttori, cercando anche
di spiegare le diverse sfaccettature di termini cosi abusati
come biologico, biodinamico e sostenibile.

PROPOSTE. Anno difficile per il vino italiano, dalla vendemmia all'export.
L'Uiv insiste: "Modificare sistema autorizzativo per favorire competitivita"

Rivedere il sistema delle autorizza-
zioni per 1 nuovi impianti, sostenere
la competitivita delle imprese italia-
ne con una strategia istituzionale ad
hoc, ratificare in fretta l'accordo di
libero scambio tra Ue e Giappone.
Tre elementi che Ernesto Abbona,
presidente di Uiv, ha messo sul ta-
volo del consiglio nazionale. 11 2017
ha portato in dote una vendemmia
scarsa ¢ la perdita della leadership

italiana a valore negli Usa.

Per questo, 1'Uiv tocca il tasto del-
la competitivita: da un lato occorre
rivedere, nella Pac post-2020, il si-
stema dei nuovi impianti renden-
dolo piu flessibile, in funzione delle
esigenze di crescita delle aziende (la
superficie vitata media di un'impresa
californiana ¢ 36 ettari, di una suda-
fricana 30 ettari, di un'australiana
30, di una cilena 13,5, a fronte di

1,8 ettari di un'italiana); dall'altro, c'e
bisogno di mettere in piedi un piano
condiviso per il sostegno all'export.
Su questi temi 1'Uiv ha gia inviato al
Mipaaf le proprie proposte. Infine,
occorre aprire il mercato giappone-
se, oggl ingessato a causa di barriere
tecniche. Per farlo, e competere con
Paesi in forte crescita come il Cile, ¢'é
bisogno soprattutto "che venga ratificato
in tempt brev".

SUPERFICIE VITATA MEDIA
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Design Stramigioli Associati

BLUE infinito di lavoro.
BLUE immenso di motivi.

[l primo verticale refrigerato che si:
Canalizza.

[llumina su 4 lati indipendenti.
Cambia il colore e I'intensita.

Controlla a distanza.
Divide in 2 temperature indipendenti.
Mette all’altezza della tua creativita.
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ARTE. Moncaro inaugura il suo polo
museale con la mostra In Artis

La bottaia come polo museale e hub culturale,
capace di attrarre appassionati e turisti. E questa
l'idea alla base del progetto In Artis, appena inau-
gurato nella cantina Terre Cortesi di Moncaro (nel
centro aziendale Le Busche), seguendo il fil rou-
ge dei valori della natura e del buon vivere. Con
I'entrata nel caveu degli artisti provenienti
in buona parte dalle Accademie di Brera e
Urbino nasce anche il polo espositivo permanente
della cantina marchigiana, completato dalle ope-
re che fanno gia parte della collezione Moncaro.
Il gruppo di Montecarotto, infatti, non ¢ nuovo ad
incursioni nel mondo dell'arte contemporanea: nel
recente passato sono entrati in cantina anche artisti
come Giorgio Antinori, le cui opere sono tutt'ora
esposte negli spazi di proprieta dell'azienda.

La mostra permanente In Artis, curata da Renato
Galbusera e Maria Jannelli, con il coordinamento
di Paola Cenci, sara visitabile tutto l'anno su pre-
notazione.
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ENO MEMORANDUM

fino al 17 dicembre
Cantine Aperte a Natale
in 12 regioni d'ltalia
movimentoturismovino.it

14 dicembre

Sannio Top Wines
Cantina di Solopaca
Solopaca (Benevento)
dalle 19.30

15 dicembre

Vite in Liberta

Ex carcere di Sant'Agata
Citta Alta - Bergamo

fino al 17 dicembre
facebook.com/circoloMAITE

16-17 dicembre
Gastroborghivisite e
degustazioni
Biccari (Foggia)
comune.biccari.fg.it
restipica.net

18 dicembre

Degustazione Tre Bicchieri
Spazio Marco Polo 4
Milano

ore 18-22

gamberorosso.it

20 gennaio

Prima del Torcolato
Breganze (Vicenza)
fino al 21 gennaio
stradadeltorcolato.it

21 gennaio
VinNatur Genova
fino al 22 gennaio
vinnatur.org

21 gennaio

Wine&Siena

degustazioni abbinate ai
capolavori dell'arte senese
fino al 28 gennaio
wineandsiena.it
sienaincoming.com

29 gennaio

Millésime Bio 2018
Parc des Expositions
Montpellier (Francia)
fino 31 gennaio
www.millesime-bio.com

31 gennaio
Fieragricola 2018
Fiera di Verona
fino al 3 febbraio
fieragricola.it

3 febbraio

Anteprima Amarone
VEIONE

fino al 5 febbraio
consorziovalpolicella.it

10 febbraio

Anteprime di Toscana
Firenze e altre province
fino al 17 febbraio
anteprimetoscane.it

10 febbraio
Sorgentedelvino Live
Piacenza

fino al 12 febbraio
sorgentedelvinolive.org

17 febbraio

Vini ad Arte -

Anteprima

del Romagna Sangiovese
Faenza (Ravenna)

fino al 19 febbraio

19 febbraio

Anteprima Sagrantino
Montefalco (Perugia)
fino al 20 febbraio
consorziomontefalco.it

3 marzo

Live Wine

Palazzo del Ghiaccio
Milano

fino al 5 marzo
livewine.it

GRANDI CANTINE ITALIANE/VALLE D'AQOSTA

Da oggi pubblichiamo le schede delle Grandi Cantine italiane, il nuovo progetto della guida
Ristoranti d'Italia 2018 per abbinare vini e piatti di ogni territorio. Iniziamo dalla Valle d'Aosta.

Le grandi cantine ||i'
della Valle d’Aosta G

Cave Mont Blanc de Morgex et La Salle

Fraz. La Ruine | Chemin des fles, 31 | Morgex (AO)
© www.caveduvinblanc.com | @& 0165800331

L’opera della Cave Mont Blanc de Morgex et La Salle trascende quella della semplice can-
tina vitivinicola. Un’azienda prestigiosa in ambito alpino, che pud vantare la presenza
delle viti a quote oltre i 1000 metri. Qui, quando si visitano le vigne dei suoi soci con-
feritori, si rimane stupiti di fronte allo spettacolo vinicolo dove il Monte Bianco fa da cornice
a pergole basse, riparate da muretti a secco. Molti i piccolissimi produttori che posseggono
vigne delle dimensioni di un fazzoletto, con viti ancora su piede franco, che sfruttano il calore
notturno del terreno per far maturare I'uva. Diverse le etichette: tra queste spiccano i vini a

base di prié blanc, vitigno autoctono, fondamentale nei grandi vini bianchi valdostani.

Valle d’Aosta Blanc de Morgex et de La Salle

Il vino e I'abbinamento consigliato: ——=

Prié Blanc in purezza, il Blanc de Morgex et de La Salle € un bianco affilato e agru-
mato; fresco sottile e tagliente. Bocca dai tratti minerali e salini, in un finale davvero
gustoso. Sisposa con un’ottima costoletta alla valdostana.

Valle d’Aoste Blanc de Morgex et de La Salle Cuvée des Guides
M. Cl.

Il vino e I'abbinamento consigliato: ——=

Perlage fine, sentori di pietra focaia e minerali si porgono al naso. Bello ed equili-
brato nella sua acidita e struttura, chiude su un grano salino. Un Metodo Classico
degno compagno di una gustosa fondue. Produzione del metodo eseguita in quota
a2200 m slm.

Valle d’Aoste Blanc de Morgex et de La Salle Extra Brut X.T.
M. CI.

Il vino e I'abbinamento consigliato: ©—=

Tratti agrumati di pompelmo e pesca per questo Extra Brut. Spumeggiante e
succoso, possiede un palato dai tratti gradevolmente aciduli e una chiusura che
ribadisce la crosta di pane. Palato scorrevole e lineare: da provare con la soupe
paysanne.
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JANUARY

Vini d’ltalia
Worldtour

16  STOCKHOLM - Sweden

trebicchieri

18 COPENHAGEN - Denmark

Vini d'ltalia Experience

22  BERLIN - Germany

Vini d'ltalia Experience

25  MUNICH - Germany

trebicchieri

FEBRUARY

08 LONDON - UK. trebicchieri
28  CHICAGO - Usa trebicchieri
MARCH

02 NEW YORK - Usa trebicchieri
06  LOS ANGELES - Usa trebicchieri
08  SAN FRANCISCO - Usa trebicchieri
17  DUSSELDORF - Germany trebicchieri

PROWEIN Special

APRIL

05 SAO PAULO — Brazil

Top Italian Wines Roadshow

09 HOUSTON - Usa

Top Italian Wines Roadshow

25 DUBAI- EAU

Notte Italiana
Vini d'ltalia Experience

MAY

07 ZURICH - Switzerland

Vini d'ltalia Experience

22 SINGAPORE - Singapore

Top Italian Wines Roadshow

24 BANGKOK - Thailand

Top Italian Wines Roadshow

31 HONG KONG - China

Top Italian Wine&Spirits
Experience - Vinexpo Special

JUNE

04 SEATTLE - Usa

Top Italian Wines Roadshow

06 VANCOUVER - Canada

trebicchieri

08 TORONTO - Canada

trebicchieri

12  WASHINGTON DC - Usa

Vini d'ltalia Experience

14 BOSTON - Usa

Vini d'ltalia Experience

OCTOBER/NOVEMBER

TOKYO - Japan trebicchieri
BEIJING - China trebicchieri
SHANGHAI - China trebicchieri
HONG KONG - China trebicchieri
MOSCOW - Russia trebicchieri

Sponsor

USA. Il 2017?
L'anno del vino.
Ma non di
quello italiano

ITALIA HA POCO DA FE-

steggiare (visti 1 risul-

tati dei 10 mesi del
2017), eppure negli Usa 1 segnali
positivi per il vino ci sarebbero
tutti: aumento dei consumi, pre-
miumizzazione, interesse Vverso
le produzioni di nicchia e con-
solidamento del sistema distribu-
tivo. Secondo il report annuale
di Wine Intelligence, infatti, il
maggiore interesse verso il vino
si ¢ affermato con il graduale
calo del consumo di altri tipi di
bevande alcoliche, in particolare
di birra. E 1 primi riscontri posi-
tivi si stanno vedendo suil prezzi:
in media per una bottiglia di
vino da abbinare ad un pasto
informale si arriva a spen-
dere fino a 13 dollari (+7,5%
rispetto al 2014) e per le occasio-
ni piu formali si sale fino a 16,6
dollari (+3% rispetto al 2014).
Ma la propensione a spendere di

piu si manifesta soprattutto nel
caso di regali enoici: in media
18,1 dollari a bottiglia.

Inoltre, accanto ai vini di nicchia,
prodotti da varieta meno cono-
sciute, si sta affermando anche
I'ascesa di sparking e rosati. Se,
pero, nel primo segmento I'Italia
— grazie soprattutto al Prosecco
— sta dando il suo contributo, la
stessa cosa non si puo dire per 1
ros¢, dove la quota italiana rag-
giunge a stento il 3% nell'off tra-
de (dati Winemonitor). La mag-
giore richiesta, infatti, ¢ rivolta,

per questa categoria, ai vini di

Provenza, che da soli occupano il
37% della torta e superano perfi-
no 1 bianchi francesi.

Infine, sul fronte distribuzione,
¢ ancora forte — e probabilmen-
te lo restera — il ruolo dei play-
er storici: I'e-commerce di vino
stenta a decollare a causa delle
troppe restrizioni nell'invio di
alcolici da Stato a Stato. Seb-
bene, ultimamente, in questa
direzione ci siano stati maggiori
segnali di liberalizzazione com-

merciale. — L. S.

NN NN

A 11. MIO EXPORT. Bianca Viotti - Viotti Vini

1. Q_UAL E LA PERCENTUALE DI EXPORT SUL TOTALE AZIENDALE?

Siamo sul 60%. Da un anno a questa parte ¢ dopo anni di intenso lavoro, il mercato estero sta

iniziando a darci delle belle soddisfazioni. Per noi, il Paese-target in questo momento sono gli Usa.
2. DOVE SI VENDE MEGLIO E DOVE PEGGIO. E PERCHE?

Sivende sicuramente meglio in Usa per quanto riguarda i quantitativi, ma non vale altrettanto per i prezzi.

Diversamente, si vende bene per 1 prezzi - e non lo avrei mai detto - in Kazakistan, mercato assolutamente neofita.

3. COME VA CON LA BUROCRAZIA?

Direi che con la burocrazia andiamo tutto sommato bene, se non fosse per Paesi come la Cina, dove, tra analisi e

certificati, c'¢ da diventare matti anche solo per inviare due bottiglie di campionatura.

4. AVETE UN EXPORT MANAGER — O PIU DI UNO — DEDICATO? COME LO AVETE SELEZIONATO?

Si. Collaboriamo da due anni con una export manager: ¢ una donna molto in gamba che gira il mondo e si avvale di

diversi collaboratori. L'abbiamo conosciuta per caso in occasione di una fiera e da i, come si suol dire, da cosa nasce cosa...

Viotti Vini | Castel Rocchero | Asti | www.viottivini.com

NEL PROSSIMO NUMERO
CASTEL DE PAOLIS

ESTERI

&\\\\|
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Per la pnma volta il turismo del vino entra nel quadro
legislativo 1taliano. Ma che cosa cambia davvero con
l'emendamento insenito nella Legge di Bilancio? Facciamo
chiarezza su soggetti interessati, adempimenti e soprattutto
nuove possibilita per le cantine. Le novita punto per punto

Enoturismo.

La legge che non c'era

‘ a cura di Loredana Sottile

L’ ENOTURISMO ESCE DALL'OMBRA. L'INSERIMENTO
dentro la Legge di Bilancio dell'emendamento
che regola le visite in cantina, ha dato un'acce-
lerata ad un iter che st era messo in moto gia da tempo e
che, in quest'ultimo anno, ha visto un'intesa collaborazio-
ne tra il senatore Dario Stefano (capogruppo in Commis-
sione Agricoltura di Palazzo Madama e primo firmata-
rio dell'emendamento), il Movimento Turismo del Vino,
I'Unione Italiana Vini e le Citta del Vino. Cosi, mentre
l'iter per l'approvazione corre verso il suo compimento e
nuovi emendamenti si aggiungono al testo gia approvato
dal Senato, vediamo di capire meglio cosa cambiera per le
cantine che da gennaio 2018 dovranno rapportarsi al nuo-
vo — anzi all'unico - testo sull'enoturismo finito in sede legi-
slativa. Prima, pero, facciamo chiarezza sul termine stesso.

CHI PUO FARE ENOTURISMO?
“Con enoturismo” recita 'emendamento (art. 1, comma 292)
“st intendono tutte le attiita di conoscenza del vino espletate nel luogo

X ENOTURISMO

di produzione, le visite net luoght di coltura, di produzione o di esposi-
zione degli strumenti utili alla coltivazione della vite, la degustazione
e la commercializzazione delle produziont vinicole aziendali, anche
in abbinamento ad alimenti, le iniziative a carattere didattico e ricre-
atwo nell'ambito delle cantine”. In attesa di definire 1l decreto
che stabilira 1 soggetti interessati, 1l testo fa riferimento alle
aziende agricole e a quelle di imbottigliamento, solo se in
territori di vini Docg, Doc e Igt.

E qui si apre una delle discussioni che in questi giorni ha
animato la Camera: gruppi industriali si o no? Ricordia-
mo, a tal proposito, un vecchio disegno di legge, a firma
Colomba Mongiello (che pero non ha mai intrapreso
l'iter parlamentare), che escludeva l'industria vitivinicola
dalla pratica enoturistica. Coosa che, invece, non fa il testo
Stefano. “Prima di tutto ringraziamo la Mongello per essere stata
la prima ad averci dato ascolto ¢ ad aver iiziato a _far parlare di
enoturismo in sede legislativa” commenta il presidente del Mo-
vimento Turismo del Vino Carlo Pietrasanta “Ma sul-
la questione non posso che trovarmi d'accordo con Stefano: voglhamo
evitare di far fare enoturismo alle cantine che hanno anche Uindustria,
come molty det grandi noma della viticoltura italiana, rischiando

»  di emarginare le cantine storiche del Paese? Un conto ¢ evitare
di estendere la norma agli imbottighatort puri, un conto é emarginare
¢ grandi vint daliant. Ci sono comunque der parametri ben precisi
ternitorialy e di qualita, quindi non ¢'¢ il rischio che la visita ad un
capannone sia_fatta passare per turismo del vino™.

Su questo punto, tuttavia, decisivo sara il decreto attuativo

a cul si arrivera tramite 1 ministeri competenti.

VISITE E DEGUSTAZIONI. LE NOVITA

Altra questione sul tavolo dei lavori: le degustazioni. La
domanda qui sorge quasi spontanea: fino a questo mo-
mento le cantine non hanno, forse, proposto le suddette
attivita? Allora, perché adesso serve una legge per conti-
nuare a fare quello che si faceva gia? “E vero che in termini ge-
nerali tutte queste attivita sono permesse dal Codice Crvile art. 2135”
ci spiegano gli esperti del Movimento Turismo del Vino “¢
pero vero, allo stesso tempo, che U'articolo fa riferimento ad una legge
wesistente ("...attivita di valorizzazione del territorio e del
patrimonio rurale e forestale, ovvero di ricezione ed ospi-
talita come definite dalla legge"). Tanto che per l'agriturismo

st ¢ dovuta_fare una legge apposita, altrimenti esisterebbe ancora un

DDL 2616, ECCO COSA AGGIUNGE
ALLA LEGGE DI BILANCIO

Oltre allemendamento della Legge di Bilancio,
che dovrebbe essere approvata prima di Natale,
c'é un altro testo (ddl 2616) che porta la firma
del senatore Stefano in discussione presso la
Commissione Agricoltura al Senato. Disegno di
legge che, anche dopo l'approvazione della Fi-
nanziaria, continuera il suo corso in modo pa-
rallelo. Va da sé, che i concetti chiave sono gli
stessi che animano 'emendamento (compresa
la definizione di “enoturismo”), ma ai temi so-
pra affrontati si aggiungono anche altri aspetti
normativi che le associazioni coinvolte hanno
ritenuto fondamentali per completare il qua-
dro. In particolare:
- condizioni alle quali possono svolgere
attivita enoturistiche le aziende
di imbottigliamento
- certificazione e formazione
- cartellonistica stradale che indichera
gli operatori enoturistici come destinazioni
turistiche e non come attivita commerciali
- creazione di un osservatorio
sull'enoturismo
- piano strategico di promozione
dell'enoturismo

vuolo normativo. La legge che permetle le degustazion in cantina, cioé
la consumazione sul posto det prodotty agricoli, sarebbe attualmente
il Decreto del Fare (legge 98/2013), che ben chiarisce che: primo,
devono essere nispettate le norme igienico-sanmtarie; secondo, che non
puo essere effettuata attiita di sommanistrazione. Come a dire: st puo
aprire la bottigha, ma non versare il vino net bicchier?”. Insomma,
fino ad ora — e senza la nuova legge - si puo comprare la
bottiglia, aprirsela da soli e bere cio che si ¢ comprato.
Ma in questo caso non ¢ corretto parlare di degustazione.
Per tutto il resto e per essere al momento in regola, l'unica
possibilita ¢ avere una licenza, come quella dei winebar.
In pratica, fino a qui le degustazioni si son fatte non rispet-
tando una legge ... che perd non c'era. Diciamo, quindi,
che la novita ¢ la legge stessa. “L'approvazione di queste norme”
chiarisce Pietrasanta “sua pur ancora da completare, non fa altro
che chiarire e definire 1l quadro i cur muoverst. Nessun appesanti-
mento burocratico: solo la definizione delle regole, la base minima per
poter avviare qualsiast tipo di discorso. Non possiamo pensare di_fare
turismo del vino con una mentalita ferma a 20 anni fa”.

Anche perché, nel frattempo, le attivita e le proposte in
cantina si sono moltiplicate. “I/ concetto di enoturismo”  »
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» continua il presidente
Mtv “va e deve andare oltre la
semplice degustazione n canti-
na. Oggi sono contemplate tutta
una serie di altre attiita, quali
visite aziendall estese a tutto 1l
patrimonio  aziendale (cantina
di lavorazione, cantina di affi-
namento, vignety), intrattenimen-
to, creazione di pacchetti turistict
da commercializzare i lutlo 1l
mondo attraverso gl operatori
del settore; partecipazione all'at-
twita di turismo vendemmuale”.
Tutte cose che solo con la
nuova legge potranno esse-
re fatte e fatturate regolar-
mente. Non solo. Se fino
ad ora non era possibile sti-
pulare assicurazioni verso
terzi — 1 visitatori presenti
in cantina — adesso si potra
fare tutto a norma. “Atten-
zione, pero” precisa Pietra-
santa “tutte queste cose non
sono obblight, ma possibilita.

Chi puo fare enoturismo?
Aziende agricole e di imbottigliamento,
solo se in territori di vini Docg, Doc e Igt.

Cosa rientra tra le attivita enoturistiche?
Degustazioni, visite della cantina, visita
del vigneto, vendita di pacchetti enoturistici
ai tour operator, vendemmia esperienziale

A quale regime fa riferimento
l'attivita enoturistica?
L'imprenditore agricolo puo scegliere tra
la disciplina fiscale delle attivita agrituristiche
o la contabilita aziendale ordinaria

Qual é l'aliquota Iva applicata alla vendita
delle attivita enoturistiche?
Iva al 22%. Per gli imprenditori agricoli ['Iva
é ridotta del 50%

Quali documenti devono essere presentati
per iniziare l'attivita?
Scia (segnalazione certificata di inizio
di un'attivita) da presentare al Comune
di riferimento

tualmente vigenti per l'at-
tivita agrituristica preve-
dono un reddito calcolato
forfettariamente al 25%
dei ricavi e Iva ridotta al
50%. Per intenderci: su un
incasso di 100, scegliendo
il regime degli agriturismi,
le tasse si pagheranno su
25. A chi, invece, ha costi
superiori conviene la con-
tabilita ordinaria e, quindi,
il calcolo tasse sulla diffe-
renza costi-ricavi. Cosa che
restera obbligatoria per i
grandi gruppi industriali.
Ricordiamo, infine, che
I'lva su degustazioni e pac-
chetti enoturistici ¢ stabilita
al 22%.

Infine, il comma 295 stabi-
lisce che queste attivita de-
vono essere svolte secondo
1 requisiti e gli standard
fissati, previa presentazio-
ne della Scia (segnalazione

16 ENOIS0)

Possibilita fino ad ora negate. Ad oggr, dare le forbict ad un visita-
tore e fargl provare l'esperienza della vendemmua sarebbe illegale e
soggetto a mulle salate, in quanto lavoro in nero. 1] nuovo testo mette
al riparo da tutty questi rischi”.

ASPETTI FISCALI

E passiamo, infine, agli aspetti fiscali. Cosa cambia da
un punto di vista economico per le cantine che faran-
no enoturismo? Il comma 293 introdotto dalla legge di
bilancio equipara la disciplina fiscale di queste attivita
a quella delle attivita agrituristiche per gli imprendito-
r1 agricoli. L'imprenditore potra scegliere se optare per
le forme previste per l'agriturismo o per la contabilita
aziendale ordinaria. Tenendo presente che le regole at-

certificata di inizio di un'attivita) al Comune di appar-
tenenza. E qui c'¢ chi potrebbe chiedersi se questo non
sia un altro appesantimento burocratico o economico.
“St tratta di una pratica molto semplice” spiega il numero
uno di Mtv “perché ¢ praticamente un'autocertificazione che vie-
ne fatta al proprio Comune, in cut st dichiara di aprire un'attivita
enoturistica, senza alcun costo aggiunto. La domanda, quind.,
non ¢ neppure soggetta ad approvazione. 1l resto del lavoro st da
per scontato che sia stato fatto gid da tempo adeguandosi alla
Legge del Fare. M riferisco a tutte le norme igienico-sanitarie e
all'idoneita dei locali. E qui ribadisco: se fino ad ora le cose sono
state fatte in modo casereccio, adesso non possiamo pii permetter-
celo. Dobbiamo voltare pagina e capire che l'enoturismo ¢ un'altra
cosa: il futuro passa anche da qui”.

INTANTO... NASCE COORDINAMENTO NAZIONALE STRADE VINO, OLIO E SAPORI

Si chiama Coordinamento nazionale delle strade del vino, dell'olio e dei sapori. E nato a Castiglione del
Lago, in Umbria, e segna un passo avanti in ambito enoturistico. 23 associazioni provenienti da tutta
Italia si sono incontrate per compiere un "atto di maturita" come lo hanno definito che favorisca "la

crescita di un segmento turistico strategico per il futuro del Paese". L'obiettivo € provare ad avere una
voce sola nel confronto con le istituzioni e a lavorare insieme "su progetti comuni di ampio respiro
e di lungo periodo”. L'Intesa decorrera dal 1 gennaio 2018, pertanto entro il 31 dicembre 2017 sara
possibile raccogliere nuove adesioni. Il comitato dovra eleggere un portavoce nazionale e un vice.
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Il Wine management Lab dell Universita Bocconi
propone una visione non piu basata sul prezzo

o sul posizionamento a scajffale, ma sullesperienza
del consumatore. Quali vantaggi per imprese e
istituzioni? Il punto di vista del professore Andrea Rea

Trendy, fine e icon. Ecco la
nuova classificazione del vino

‘ a cura di Gianluca Atzeni

I DICE CHE NELLA VITA MOLTO, QUASI TUTTO,
S dipenda dai punti di vista. Un po' come accade

quando piu persone guardano uno stesso pae-
saggio o giudicano lo stesso oggetto. Accade anche
per il vino, se parliamo non solo di gusto ma anche
di economia e marketing, quando vogliamo capire
il rapporto vino-consumatore. L'odierna cataloga-
zione si basa prevalentemente sul prezzo e 1 termini
basic, entry level, popular, premium, super-premium
etc. ci sono alquanto familiari. Ma se consideriamo
1 mutamenti sul mercato degli ultimi anni, l'affac-
ciarsi di nuove tipologie di consumatori mossi dalle
esigenze piu diverse, tale schema appare rigido e li-
mitativo. Un gap, questo, che ¢ una delle molle che
ha spinto il team del Wine management lab dell'U-
niversita Bocconi di Milano a mutare prospettiva, a
modificare il punto di vista, spegnendo 1 riflettori sul

SN MARKETING

binomio prodotto-prezzo e accendendoli su come
realmente viene percepito il vino in fase d'acquisto.
Andrea Rea, che coordina il Wine management Lab
di Sda Bocconi, parla di "assenza del consumatore
dallo scaffale" e lancia una lettura del mercato del
vino basandosi sul concetti di vino "trendy", "fine"
e "icon". Una chiave diversa che, alla fine dei conti,
per le aziende potrebbe significare, secondo il team,
un risparmio economico e un miglioramento nella
competitivita e, per le istituzioni, una maggiore effi-

cacia nelle strategie promozionali.

Professor Rea, perché questa nuova classifica-
zione?

Partiamo dal fatto che il vino ¢ un prodotto ad alto
contenuto simbolico. Il vero artefice del suo successo
¢ il consumatore. I quale, tuttavia, non ¢ considera-
to nella definizione e nelle fasi di assortimento dello
scaffale. Se invece guardiamo le cose dal suo punto
di vista... »

» ... che cosa accade?

Nell'acquisto del vino sono mosso in funzione dell'e-
sperienza che voglio vivere. Intendo dire che a deter-
minare la scelta ¢ I'occasione di consumo, che puo
essere conviviale, cognitiva o memorabile.

E qui spuntano le categorie...

Al momento conviviale corrisponde il vino trendy, a
quello cognitivo 1l vino fine, a quello memorabile il
vino icon.

Tradotto che significa?

Nella prospettiva del consumatore le tre voci cor-
rispondono rispettivamente a moda per il vino
trendy, territorio per il vino fine, esclusivita per
I'icon. Nel primo caso, compro il vino perché fa
tendenza, fa moda, ¢ un po' come acquistare un
blue jeans perché ¢ tornato in auge. Nel secon-
do, il mio acquisto ¢ correlato alla scelta di quel
preciso territorio, nel senso che voglio bere Etna,

IL TEAM

DEL WINE
MANAGEMENT
LAB

Andrea Rea,
direttore (nella foto)
Roberta De Sanctis
Armando Cirrincione
Guia Pirotti

Langhe, Collio, etc. e in questo senso voglio vivere
un'esperienza attraverso un prodotto che rappre-
sentl quella zona, ma senza scadere nei suoi aspet-
ti folkloristici. Nel terzo caso, il driver d'acquisto
¢ l'esclusivita e il presigio: sto cercando un gran
vino, un uvaggio e un'annata precisi perché maga-
ri sono un collezionsta oppure perché voglio fare
un grande regalo.

Facciamo qualche esempio?

Se pensiamo a un vino trendy, mi viene da dire Pro-
secco, oppure Traminer tra le donne, ma penso an-
che alla moda del Nero d'Avola a Milano scoppiata
circa otto anni fa o a quella del Greco di Tufo di
vent'anni fa. Si tratta di vini che partono dal ter-
ritorio ma che poi si sganciano trasformandosi in
brand autonomi. Ne ¢ un esempio il termine Pro-
secco, diventato nei wine bar, e non solo, sinonimo
di bollicine. All'estero, ¢ trendy ed ¢ moda il Pinot
grigio italiano in California. »
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COSA ATTRIBUISCE VALORE SIMBOLICO AD UN PRODOTTO ALIMENTARE

ricercatezza

punto
vendita
esclusivo/
tipico
concetto
di fine food

prezzo
elevato

con artigianalita
il territorio

»  Obiezione. Ma queste tre categorie non sono in-
quadrabili a loro volta in fasce di prezzo?

Vista da lontano sembrerebbe cosi, ma da vicino ¢ diver-
so. Nel segmento dei fine, puoi comprare vini da canti-
ne sociali che costano anche 3 euro, ma sto comprando
il territorio, seppure a un costo contenuto. Nel segmento
det vini trendy; il Traminer in questo momento costa pit
caro di un vino fine, di territorio. Pertanto, il vino trendy,
seppure legato alla convivialita, alla semplicita, non signi-
fica low cost rispetto a fine. Faccio un altro esempio, nel
mercato russo conta molto la notorieta di un vino, mentre
prestigio e ricercatezza non sono driver d'acquisto: per un
cliente russo, pertanto, un vino trendy puo costare anche
piu di un vino icon, perché la notorieta fa piu tendenza.

Qual é allora il difetto della classificazione basata
sul prezzo?

Leggere 1l mercato basandosi sul prezzo rappresenta un
limite, secondo il nostro team, perché cio presuppone che
il vino sia un prodotto indifferenziato con l'unica discrimi-
nante rappresentata dal valore. Invece, un conto ¢ un vino
ammiccante acquistato per motivazioni di puro piacere,
altro € un vino di territorio, altro € un vino icona ovvero un
gioiello. Non dimentichiamo che oggi, con una differen-
ziazione di prezzo, notiamo un fortissimo addensamento
tra 7 euro e 15 euro. Sta tutto la dentro, in questo mondo
che ¢ catalogato come premium e super-premium. Qual-
che anno fa mettemmo in evidenza in una nostra ricerca
che la differenziazione di prezzo tra premium e super- pre-
mium alla lunga non era piu distinguibile. Il prezzo tende
a rendere il prodotto indistinguinbile, vanificando il gran
lavoro che 1l produttore fa in termini di comunicazione,

minimizzandolo e riducendolo.

FAUR MARKETING

Ciascuna categoria
e ciascun brand
puo enfatizzare
uno o pii

di questi aspetti

limitata
diffusione e
piacere della

scoperta

Nel vino il prevalere
di alcuni driver
definisce le tre
categorie del
trendy, fine e icon

capacita
di raccontare
una storia

In pratica una nuova lettura legata alle dinamiche
globali del prodotto vino...

Inevitabile evidenziare come negli ultimi decenni ci sia
stato un cambiamento per cui il vino ¢ diventato un pro-
dotto globale, diffuso anche nei Paesi non produttori: un
alimento che bevono tutti, dai millennial agli anziani. La
classificazione del prezzo poteva andare bene finché il
vino era appannaggio per pochi esperti, ma non va piu
bene per leggere il mercato, perché massifica qualcosa che
invece andrebbe differenziata.

E se parliamo di concorrenza?

I vini trendy, fine e icon hanno tutti dei concorrenti che
non appartengono necessariamente al loro stesso mondo.
Birre, cocktail, analcolici sono avversari dei trendy; 1 pro-
dotti agroalimentari Dop e Igp come formaggi e salumi o
1 prodotti della tradizione sono avversari dei fine; 1 grandi
oggetti del lusso sono concorrenti dei vini icon.

Come st muovono questi tre mercati?

I segmento trendy ¢ veloce, altamente volatile, al variare
delle mode. Il mercato icon ¢ molto lento, simile a quel-
lo dell'arte contemporanea dove gallerie, musei e critici ti
costruiscono la reputazione e dove se non passi da quelle
griglie non esisti. Il mercato fine ¢ invece molto complesso,
puo essere determinato dalle guide specializzate che pre-
miano, dai pareri delle persone, da quelli dei viaggiatori,
ma ha un elemento portante nell'esperienza del territorio
e nella competizione tra territori. Ad esempio, se il Senese
¢ piu affascinante della Maremma 1 suoi vini andranno
piu forte. Questo ¢ un segmento che va letto in una chia-
ve olistica, se vogliamo ologrammatica, in cui ogni ettaro
esprime tutto l'universo di quel territorio.

Mettiamoci dal punto di vista delle aziende vini-
cole, a che mi serve questa classificazione?

A focalizzare le strategie, a risparmiare e migliorare
1 rendimenti. Posso decidere di fare il 100% dei miei
prodotti trendy. In questo caso, la prima cosa da fare ¢
investire sul gusto, sul sapore del mio vino, che deve pia-
cere a grandi e piccoli. So anche che devo investire sul
packaging e, terza cosa, sulla distribuzione. Se voglio ar-
rivare ai ragazzi di 25 anni devo costruire un packaging
comprensibile, ammiccante, e lo devo riuscire a portare
nei posti in cui la gente va a consumare.

Se voglio lavorare sul prodotto fine: la prima cosa che
devo fare ¢ considerare che il mio concorrente piu te-
mibile ¢ il produttore di formaggi, allora devo muover-
mi nella tradizione, modernizzandola senza riproporre
1l folklore, magari lavorando sull'abbinamento proprio
con le ricette del luogo. Se voglio avere un vino icon,
devo essere presente nelle grandi riviste, nelle aste, devo
essere in grado di lanciare dei futures sul vino. E tutta
un'altra strategia. Per pochi.

Un esempio virtuoso e uno contrario...

I packaging di Donnafugata ¢ stato un esempio di suc-
cesso. L'azienda ¢ riuscita a raccontare in etichetta la
Sicilia e il suo Mediterraneo, con un'iconografia che
ha soddisfatto 'aspettativa di Mediterraneo del consu-
matore. Per citare un esempio negativo, dico che quella
stessa etichetta su un vino piemontese sarebbe stata un
disastro, perché non sarebbe coincisa con l'aspettativa
verso quel tipo di territorio.

E se ci rivolgiamo alle istituzioni, qual e il mes-
saggio?

Compito delle istituzioni ¢ far crescere il vino italiano.
In particolare, difendere e preservare tutti quei vini che
fanno parte del mercato "fine", I'elemento piu caratte-
rizzante che appartiene al Made in Italy e che traina i
mercati Trendy e Icon. In sostanza, devono aiutare 1 pro-
duttori a raccontare 1 territori. Sostenere, al contrario,
direttamente 1 vini icon o 1 trendy alla lunga ci farebbe
perdere valore. E poiché i fine rappresentano la matrice
che genera questo valore allora non vanno sostenute le
vendite sugli scaffali sul modello del tre per due, piu ido-
nee al mercato trendy, ma occorre favorire il racconto
del nostro territorio, attraverso l'incoming enoturistico
e mediante quegli aspetti creativi, fotografici e filmici,
che appartengono all'industria culturale. L'operazione
non deve essere push ma pull. Un po' come hanno fatto,
In maniera saggia, gli americani in Napa Valley, I'Ttalia
deve raccontare e far raccontare la ricchezza e il fascino
det suoit territori, dall'Etna all'Alto Adige.
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CANTINE VINO INSTALLAZIONE FREE STANDING.
da 20 a 100 bottiglie.
..anche personalizzabili

CANTINE FRIGO PER VINO INSTALLAZIONE BUILT-IN.

da 20 a 100 bottiglie.
..anche personalizzabili
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