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INTRODUZIONE 
 
 
 
Il vino racconta la nostra cultura e l’economia del nostro Paese. 

Un buon bicchiere di vino, infatti, non rappresenta solo un piacere del palato, ma svela il sapore 

della nostra terra. 

In Italia la coltura della vite e la produzione vinicola sono praticate da sempre, fin dall’epoca degli 

etruschi, e oggi rappresentano uno degli elementi che trainano l’economia a livello nazionale. 

Il settore del vino conta nel nostro Paese circa 380 mila imprese vitivinicole produttrici e nel 2013 

l’Italia si è classificata come primo produttore al mondo di vino con 44,9 milioni di ettolitri 

prodotti. 

Una cifra elevata che richiama il valore sempre maggiore di tale settore, anche se nel 2014 i dati 

stimati non sono stati soddisfacenti a causa del maltempo che ha colpito soprattutto il Nord e Centro 

Italia. 

A livello regionale, il Veneto è al primo posto per quanto concerne la produzione nazionale, con 

circa 9 milioni di ettolitri prodotti. 

Un importante risultato per questa regione dove la produzione è rivolta per la maggior parte alla 

qualità e ai vini con marchio di Denominazione di Origine Controllata e/o Garantita o di 

Indicazione Geografica Tipica e dove la maggioranza delle aziende possiede un numero inferiore a 

2 ettari. 

Nonostante questi dati produttivi molto soddisfacenti, i consumi di vino pro-capite nel nostro Paese 

sono diminuiti negli anni, crescendo invece nei paesi che tradizionalmente non erano considerati 

bevitori e che oggi sono sempre più influenzati dallo stile di vita e dai modelli comportamentali 

occidentali.  

La globalizzazione negli ultimi decenni ha colpito anche il mercato del vino, esportando tecniche 

vinicole e sapere in tutto il mondo ma permettendo anche scambi di vino a livello internazionale. 

 

Nel corrente elaborato si è interessati allo studio delle Strategie di competitività delle aziende 

vitivinicole venete, che oggigiorno devono competere in un mercato sempre più complesso e 

caratterizzato da un’elevata concorrenza, oltre che da una domanda più esigente ed eterogenea sia 

con riferimento all’età che alle abitudini di consumo. 

Le strategie possono essere di vario tipo, anche se oggigiorno quelle di tipo comunicativo sono 

essenziali per acquisire clienti e farsi conoscere. 
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Nel primo capitolo si presenta l’evoluzione del vino dalle origini fino ai nostri giorni, riportando lo 

scandalo del metanolo che venne considerato uno spartiacque nella storia vitivinicola italiana del 

‘900 e che mise in crisi le vendite sia interne che esterne e al quale seguì l’effetto positivo di 

accelerare il diffondersi dell’evoluzione tecnica della produzione. 

Viene poi approfondito il fenomeno della globalizzazione con relative cause ed effetti. 

 

Nel secondo capitolo vengono presentati i dati relativi a produzione e consumo di vino in Italia e 

nella regione Veneto, analizzandone l’evoluzione negli anni. 

Il Veneto presenta nel suo territorio catene montuose ed un’estesa zona pianeggiante che 

permettono notevoli escursioni termiche tra la stagione estiva e quella invernale, mitigate nelle 

vicinanze del Lago di Garda e nella zona costiera e di pianura. 

E’ questo il territorio della vite e in Veneto il vino ha radici tanto estese, antiche, variegate. 

Si identificano diverse tipologie di consumatori , da quelli saltuari fino a quelli definiti “wine 

maniacs”, definendone le caratteristiche principali con riferimento ad età e stile di vita. 

Vengono riportati i dati riguardanti i consumi di vino pro capite nel mondo e la produzione 

mondiale di vino, confrontandone i vari Paesi. 

 

Nel terzo capitolo si presentano le Denominazioni di Origine, tramite cui le aziende vitivinicole 

competono con maggior successo sul mercato sia nazionale che internazionale, grazie al legame che 

i vini DOC, DOCG ed IGT possiedono con il territorio  veneto. 

Questo capitolo è quindi focalizzato sulle produzioni di qualità ed approfondisce il Conegliano 

Valdobbiadene Prosecco DOCG, riportandone caratteristiche e dati principali. 

 

Nel quarto capitolo viene trattata l’evoluzione vinicola veneta.  

Innanzitutto vengono confrontati i dati del 5° e 6° Censimento dell’agricoltura, relativi agli anni 

2000 e 2010, con i quali si descrive l’evoluzione intervenuta nelle aziende agricole italiane e venete 

con riferimento alle dimensioni, alle classe di SAU di appartenenza, alle forme di conduzione, alla 

meccanizzazione ed altri fattori. 

Si analizza, poi, l’evoluzione riguardante la superficie vitata e i diritti di reimpianto. 

In Veneto, negli ultimi anni, sono avvenuti dei cambiamenti che hanno visto anche esplodere gli 

impianti a Glera, destinati a produrre Prosecco. 

Molto importante si rileva poi l’evolversi dell’orientamento rivolto alla viticoltura sostenibile e il 

crescere delle aziende focalizzate sulla produzione bio. 
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Nel quinto capitolo si presenta l’Organizzazione Comune di Mercato del Vino, che ha anche il 

compito di prevedere una serie di risorse di tipo finanziario alle aziende del settore vitivinicolo per 

migliorare la competitività dello stesso. 

L’OCM Vino in vigore è stata definita dal Reg. (CE) n. 479/2008 ed ha sostituito la precedente 

entrata in vigore nel 1999. In questo capitolo si tratteranno le differenze tra le due OCM Vino e 

quindi l’evoluzione intervenuta con riferimento ai programmi di sostegno, all’etichettatura, alle 

pratiche enologiche. 

 

Nel sesto capitolo si definiscono le Strategie di competitività delle aziende vitivinicole venete, 

argomento chiave del lavoro, dopo aver effettuato un’introduzione relativa al concetto di strategia. 

Vengono descritte le Strategie commerciali, focalizzandosi sull’esportazione all’estero del vino e 

definendo cinque tipi di esportatori. In seguito si presentano le Strategie di marketing, focalizzate su 

prodotto, prezzo, distribuzione e comunicazione, per giungere poi alle Strategie relazionali, 

riguardanti sinergie strategiche tra le aziende ed altri attori ed, infine, alle Strategie di 

internazionalizzazione. Oggi ci troviamo infatti in una situazione in cui i mercati in via di sviluppo 

si dimostrano capaci di far crescere il settore vitivinicolo e di dare nuovo vigore alle imprese 

italiane. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

                     
 
 
                                                                                                                   “Il vino prepara i cuori 

  e li rende più pronti  
          alla passione”. 

  Ovidio 
 
 
 



4 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



5 

 

Capitolo 1 
 

IL VINO: DALLE ORIGINI AI GIORNI D’OGGI 
 
 
1.1 Cenni storici 
 
Il vino rappresenta una produzione estremamente importante della nostra cultura, oltre che della 

nostra economia. Raccontandone la storia, si narra quella di un intero territorio, a cui la vite è 

legata, e quella della gente che vi lavora. Il lavoro lento, attento, paziente che accompagna la 

coltivazione, la raccolta, la vinificazione e l’attesa, si sposa oggi con la cultura che alla quantità ha 

sostituito il valore della qualità. 

La consapevolezza di un prodotto di elevata qualità, abbinato ai piatti tipici della nostra terra e che 

in molti modi accompagna degnamente banchetti gioviali ed eleganti, si abbina inoltre 

all’attenzione rinnovata nei confronti degli effetti benefici di una bevanda che può aiutare a 

prevenire numerose malattie se assunta nella quantità adeguata. 

Per i più attenti consumatori, concedersi un buon bicchiere di vino non è solo un piacere del palato, 

ma può svelare molti sapori, quelli della propria cultura e della propria terra. 

E’ difficile tracciare il percorso della storia della vite fino all’epoca moderna.  

Nel Valdarno Superiore, intorno a Montevarchi, c’è stato il ritrovamento in depositi di lignite, 

reperti fossili di tralci di vite, ossia di Vitis vinifera, che risalgono a 2 milioni di anni fa.  

Sono stati ritrovati vinaccioli fossili più recenti in Francia, nel sito paleolitico di Terra Amata, 

Nizza, risalenti a circa 400.000 anni fa (Antonaros A., 2005). 

Anche in Grecia, nella grotta di Franchti, vennero trovati vinaccioli in strati che risalivano a 12.000 

anni fa, periodo in cui tale sito era frequentato da cacciatori – raccoglitori mesolitici. 

Appare evidente che nel mesolitico e nel neolitico la vite selvatica fosse conosciuta ed il suo frutto 

che era commestibile anche se spontaneo, veniva utilizzato per alimentare le persone. 

Tra i 12 e i 10 mila anni fa, le popolazioni abbandonarono il loro carattere nomade e divennero 

stanziali e darono vita a insediamenti di tipo permanente che vennero a crearsi con la nascita 

dell’agricoltura.  Questo fenomeno viene chiamato “rivoluzione neolitica” e conseguenza dello 

stesso fu l’aumento della popolazione e la necessità di conservare il cibo più a lungo. 

Le prime comunità di tipo sedentario sceglievano territori vicini ai corsi d’acqua, i quali si 

mostravano adatti per lo sfruttamento selettivo di vegetali spontanei ma commestibili come la stessa 

vite selvatica, la quale amava ambienti umidi e cresceva come una pianta rampicante. 

La domesticazione della vite avvenne nell’area Caucasica attorno al V millennio a.C.  
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La coltivazione della vite, in seguito, si diffuse sulla base di tre percorsi: il primo, dal Monte Ararat 

alla Grecia, passando per Mesopotamia, Egitto; il secondo dalla Grecia fino alla Sicilia ed Italia del 

Sud, Francia e Spagna, con l’influenza dei popoli Greci e Fenici; infine il terzo percorso andava 

dalla Francia verso il Nord Europa, sotto l’influenza del popolo romano e passando per il Rodano, il 

Reno ed il Danubio. 

L’uomo aveva cominciato a coltivare tale pianta perché ne aveva scoperto il valore; si trattava 

infatti di un succo che, grazie agli effetti inebrianti e benefici che infondeva a coloro che lo 

bevevano, venne da subito caricato in un’aura religiosa e mistica. 

La vite infatti è presente con simili significati nelle tradizioni e nella simbologia di varie religioni: 

pensiamo alla Genesi, dove Noè appena sceso dall’arca, pianta una vigna per avere del vino oppure 

all’olimpo greco dove il dio Dioniso è un gran bevitore di vino o, infine, alla mitologia romana 

dove tale ruolo era svolto dal dio Bacco, mentre nell’antico Egitto la scoperta era attribuita a 

Osiride, il dio dell’agricoltura. 

Il vino si presentava quindi come una bevanda dal carattere sacrale riservata a pochi eletti, nonché a 

particolari contesti sociali. Grazie ai Greci e poi ai Fenici, le conoscenze acquisite in relazione alla 

coltivazione delle migliori specie di uva da vino si sono gradualmente diffuse verso Occidente, 

seguendo le rotte del commercio marittimo.  

A intraprendere la successiva coltivazione nel Centro Italia furono gli etruschi, utilizzando varietà 

provenienti dal posto a partire dall’ottavo secolo a.C.. 

La coltura della vite e la vinificazione erano largamente praticate dalle popolazioni etrusche e 

latine, e nuovo impulso e prestigio ebbe in seguito l’attività vitivinicola dagli apporti dei coloni 

greci (Pini A., 1989). 

La potenza di Roma repubblicana poi si consolidò e determinò uno sviluppo della domanda dal 

punto di vista sia qualitativo che quantitativo e ciò portò alla strutturazione di una solida industria 

enologica, che aveva nel Falerno il suo vino di massimo prestigio e nell’area che oggi è occupata 

dalla Campania un centro produttivo di elevata importanza, tale per cui veniva considerato qualcosa 

di simile a ciò che nell’ottocento sarebbe diventata la regione di Bordeaux. 

Con i Romani la produzione di vino aumentò e il relativo uso divenne appannaggio anche dai ceti 

più inferiori della società.  

I colonizzatori romani, con la conquista di territori nuovi, si dedicarono all’espansione della 

coltivazione della vite per creare vini da utilizzare per il loro fabbisogno, ma prima di tutto per 

rendere maggiormente proficui gli scambi commerciali con i popoli oltre confine che si 

dimostravano avidi di vino. 



7 

 

I Romani si comportavano da eccellenti viticoltori e conoscevano molte tecniche che oggi vengono 

impiegate in enologia. 

Interessante particolare riferito a quest’epoca è che il vino non veniva bevuto puro ma allungato con 

dell’acqua e aromatizzato con spezie. Oltre a ciò, il gusto era sciropposo, denso e di alta gradazione 

poiché veniva sottoposto a processi di ebollizione per far in modo di conservarlo più a lungo 

all’interno di recipienti di terracotta rivestiti di pece. 

Alla fine del III secolo, con la discesa dei barbari, si determinò un periodo buio e difficile per il 

vino che venne superato dalla birra, bevanda legata alle tradizioni nordiche che in quel periodo 

dominavano. La coltivazione della vite continuò solamente da parte dei monaci nei pressi delle 

abbazie, dei conventi e dei monasteri. Questo però dipendeva soprattutto da motivi pratici poiché il 

vino era essenziale nel rito dell’eucarestia e quindi nella celebrazione della messa. 

La successiva decadenza dell’Impero con, in precedenza, l’eruzione del Vesuvio, destrutturarono 

l’industria vitivinicola nelle regioni italiche che poi riprese a crescere in modo florido nell’epoca 

medioevale. 

Nel Seicento, sotto la nuova agguerrita concorrenza da parte di bevande come il tè, il caffè e la 

cioccolata, e con la diffusione enorme di birra e distillati, il vino fu sottoposto a processi di 

miglioramento ulteriori, soprattutto per quanto concerne le tecniche di produzione e conservazione. 

Con riferimento alla coltivazione, i primi esploratori del Nuovo Mondo introdussero le tecniche di 

coltivazione delle viti da vino in Sud America per giungere in seguito verso Nord fino allo Stato 

della California, considerata anche oggi terra di ottimi raccolti. 

Nell’Ottocento la produzione di uva e vino raggiunse l’Australia e la Nuova Zelanda. 

Con il termine “Nuovo Mondo” ci si riferisce a quelle nazioni che solo di recente si sono affacciate 

sullo scenario internazionale come Australia, California, Nuova Zelanda, Cile e Sud Africa. Queste 

località ampie, pur essendo storicamente lontane dalla viticoltura mediterranea, beneficiano di 

tecnologie d’avanguardia e di vitigni di successo che sono in grado di mettere in crisi le prestazioni 

dei vecchi territori del vino, i quali si trovano continuamente a rinnovare i vigneti ed adeguare la 

produzione, sia in termini di competitività dal punto di vista qualitativo che commerciale. 

Con riferimento alla situazione nel nostro Paese, la produzione vitivinicola italiana non subì, in 

epoca moderna, le trasformazioni che invece interessarono la Francia; ma l’evoluzione che avvenne 

nell’industria vitivinicola francese ebbe importanti effetti anche in Italia, per esempio in ambito di 

stimoli a ricercare nuovi modelli enologici da utilizzare all’interno della propria produzione. 

Il successo ottenuto dai vini della Borgogna portò a determinare tra le varie cose, in modo almeno 

indiretto, la nascita di quelli che oggi sono il Barolo e il Barbaresco. 



8 

 

Tutto ciò, però, non portò ad un’evoluzione complessiva dell’industria del vino orientata all’offerta 

di vini di pregio elevato che fossero comparabili, in termini di quantità e valori unitari, con quelli 

francesi. 

Negli ultimi 25 anni dell’Ottocento si attivarono importanti attività di ricerca e di formazione: le 

scuole enologiche e gli Istituti Superiori di Agricoltura cominciarono a dotare l’industria 

vitivinicola italiana di un insieme di tecnici e professionisti qualificati che si rivolsero al sostegno 

dello sviluppo della produzione e dell’esportazione. 

Negli anni finali dell’Ottocento, il sistema vitivinicolo italiano ebbe una fase di crescita, che si 

sarebbe poi sviluppata per tutto il ventesimo secolo. 

In riferimento alla produzione, si osserva una crescita dalla fine dell’Ottocento fino agli anni 

Ottanta del Novecento. Tale crescita è stata interrotta tra le guerre mondiali dall’accelerazione della 

diffusione della fillossera (insetto che attacca le radici della vite).  

Solo a partire dagli anni Sessanta del Novecento, invece, avverrà una crescita delle esportazioni. 

La scarsa attenzione che in Italia venne data a certe problematiche relative alla maggioranza degli 

operatori impedì l’affermarsi di una legislazione vinicola, raggiunta invece agli inizi degli anni ’30 

del ‘900 da Germania e Francia. Tutti i tentativi italiani erano stati orientati ad attivare una 

normativa ispirata a quella francese, la quale inquadrava le produzioni di maggiore pregio nella 

logica  dei vini legati al territorio e identificati in base proprio all’origine territoriale. 

 Solo dopo la seconda guerra mondiale, facendo seguito all’emanazione del primo Regolamento 

comunitario per il vino nel 1962, si arrivò ad una disciplina nazionale dei vini a denominazione 

(d.p.r. n. 630 del 1963) che si dimostrava coerente con l’impianto della successiva normativa 

comunitaria. 

Ci si trova quindi in un periodo di sviluppo per il settore vitivinicolo italiano; cresce l’offerta 

complessiva del vino, crescono le esportazioni e cresce la quota nella produzione e nei consumi dei 

vini a denominazione. L’offerta del nostro Paese quindi diventa più complessa.  

Il ruolo dei circuiti locali di approvvigionamento e auto-approvvigionamento, i quali si basano 

essenzialmente sul vino sfuso, è di notevole importanza. 

Si verifica la crescita dei vini a denominazione ma, parallelamente, vedono la luce forme moderne 

di presentazione del vino che si basano su strategie di branding, su diverse fasce di prezzo e di 

confezionamento. 

Gli anni ’80 furono caratterizzati dall’emergere del problema legato alla sovrapproduzione. 

L’offerta era giunta a  quasi 80 milioni di ettolitri, ma la domanda stava declinando e nemmeno la 
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grande espansione dell’export, giunto ad un numero di ettolitri superiore ai 17 milioni, era 

sufficiente ad equilibrare il mercato. 

In questa difficile situazione avvenne lo scandalo del metanolo, quello che venne considerato uno 

spartiacque nella storia vitivinicola italiana del ‘900. 

Vennero messe in crisi le vendite sia all’interno che all’estero e ciò richiese una ridefinizione del 

posizionamento del sistema vino italiano. 

Questa necessità indusse un rinnovamento radicale delle cantine, rivolto soprattutto a migliorare le 

condizioni igieniche e di sicurezza della produzione, il quale ha posto le basi per l’importante 

evoluzione qualitativa dei vini, consentendo quindi la ripresa e i successi che si sono poi verificati 

negli anni ’90.  

A questo scandalo sono seguiti l’effetto positivo di accelerare il diffondersi dell’evoluzione tecnica 

della produzione in tutta la complessa galassia produttiva del vino italiano ma anche effetti negativi 

e si scelse di ricostruire l’immagine del vino italiano scegliendo i vini a denominazione come 

elemento di qualificazione ma questo portò a creare un conflitto concettuale tra i vini di territorio 

costosi e “buoni” e quelli economici e potenzialmente pericolosi. 

Quindi la comunicazione individuale e collettiva si è rivolta a costruire un’immagine del sistema 

vino italiano che si focalizza sui vini tipici e di pregio e prestigio elevato.  

I nuovi competitor hanno affrontato il mercato con modelli strategici che l’industria italiana del 

vino aveva cominciato a costruire negli anni ’70, passati poi in secondo piano a causa dello 

scandalo del metanolo, ma che oggi si dimostrano di vitale importanza ed essenziali per rafforzare il 

legame con il mercato di tutta l’offerta ampia e complessa italiana. 

 

1.2 Il settore del vino e la globalizzazione 
 
Globalizzazione. Si tratta di un fenomeno ormai conosciuto che, però, negli ultimi decenni ha subito 

una forte accelerazione in tutti i settori dell’economia a livello mondiale. 

Cosa ha provocato la globalizzazione? 

Possiamo classificare così le due cause che hanno portato a ciò: innanzitutto la riduzione evidente 

riguardo costi di trasporto e comunicazione, e poi l’eliminazione di numerose barriere doganali e 

protezionistiche nei principali paesi del mondo, in sostanza un’ampia apertura ai mercati mondiali. 

Dobbiamo anche ricordare che oltretutto la globalizzazione si è manifestata anche grazie alla 

diffusione maggiore della lingua inglese all’interno della popolazione mondiale. 
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Con riferimento al fenomeno della globalizzazione nel mercato del vino, coloro che studiano il 

settore offrono solitamente opinioni diverse e divergenti.  

C’è chi considera positivamente la globalizzazione e la vede come la riduzione dei costi di 

transazione nel momento in cui si pratica business in tutte le parti del mondo e c’è chi la vede come 

un fenomeno davvero negativo. Quest’ultimo perché la globalizzazione ha portato a far scomparire 

le piccole aziende a favore delle multinazionali e perché ha causato poi il passaggio dalla 

soddisfazione di una richiesta di tipo individuale a una domanda, invece, mondiale. 

Indipendentemente da come il fenomeno venga interpretato, gli effetti della globalizzazione che 

vengono riconosciuti di più all’interno del settore in esame, ossia il settore vinicolo, sono tre, come 

viene riportato nel sito del Corriere Vinicolo: la crescita del livello di concentrazione del settore, il 

quale si contraddistingue per operazioni di fusione e acquisizione tra varie imprese e ciò per essere 

in grado di rafforzarsi in un business sempre più competitivo; secondo effetto è la trasformazione da 

piccole aziende a multinazionali per essere in grado di resistere alla concorrenza che si fa sempre 

più crescente; ultimo effetto è il trasferimento della tecnologia a livello internazionale. Questo 

flusso di tecnologia enologica si trova ad essere incentivato non solamente dallo sviluppo relativo 

alle multinazionali ma anche dal lavoro dei produttori di vino che esportano le proprie tecniche 

vinicole e il loro sapere in tutto il mondo grazie a viaggi e soggiorni in cui operano come consulenti 

del settore. 

Le conseguenze di ciò, tra l’altro preannunciate, hanno messo davvero in crisi il mercato del vino, il 

quale ha dovuto adeguarsi ad un contesto globale.  

Inoltre la globalizzazione non ha solo incentivato gli scambi di vino a livello internazionale, ma ha 

portato anche alla diffusione della stessa tecnologia e del sapere, ossia del know how, in ogni parte 

del globo, sia a livello agronomico che a livello di vinificazione, affinamento e imbottigliamento. 

Il fenomeno della globalizzazione, fortunatamente, funziona a due vie ossia, oltre ad aver creato 

recentemente opportunità nuove per i vini del Nuovo mondo in Europa, ha anche consentito alle 

nostre aziende di fare altrettanto sui mercati esteri. 

Dopo aver trattato alcuni aspetti della globalizzazione, relativa al mercato del vino, procediamo nel 

capitolo seguente ad una analisi della produzione e del consumo di vino. 

 

 
“La felicità, come un vino pregiato, 
deve essere assaporata sorso a sorso”. 

L. Feuerbach 
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Capitolo 2 
 

IL MERCATO DEL VINO: PRODUZIONE E CONSUMO 
 
 
2.1 La produzione di vino in Italia e in Veneto 
 
La cultura del vino è specchio del nostro Paese e quindi della dialettica tra diversità e unità che lo 

ha caratterizzato in ogni momento: regioni molto diverse tra loro, depositarie di differenti dialetti, 

tradizioni, usi, costumi, saperi ed eccellenze, testimoniano che la varietà e la particolarità 

costituiscono ancora oggi uno dei tratti fondanti della nostra identità.  

Parlano di vino la nostra letteratura, le arti figurative, il teatro, il cinema.  

La produzione di vino in Italia, nei dieci anni compresi tra il ventesimo e il ventunesimo secolo, ha 

presentato un andamento non uniforme, ma sembra mostrare una stabilizzazione della produzione 

totale su un livello compreso tra i 45 e i 50 milioni di ettolitri, in seguito ad una lunga contrazione 

che è iniziata nella seconda metà degli anni ’80 dello scorso secolo. 

Nel 2013 Ismea ha stimato un valore all’origine del vino, interamente prodotto dal sistema 

vitivinicolo italiano, uguale a 3,9 miliardi di euro, da suddividere in 1,9 miliardi riferiti ai vini con 

una denominazione di origine e in 812 milioni riferiti ai vini con indicazione geografica protetta. 

Il vino presenta quindi un’elevata importanza già dai tempi più antichi e oggi si presenta ancor più 

importante in Italia, dove la superficie vitata si attesta intorno ai 655 mila ettari. 

Nel nostro Paese nel 2013 sono stati prodotti 44,9 milioni di ettolitri, contro i 44,1 milioni della 

Francia e i 40 milioni della Spagna, con una crescita del 15% rispetto all’anno precedente, ed è stato 

generato un fatturato annuo di 12 miliardi di euro (ISTAT, 2014). 

Il vigneto italiano, nel 2013, mette in cantina oltre 53,6 milioni di ettolitri di vino e mosti. 

Nel 2012 la produzione era stata di 43,8 milioni di ettolitri, 17% del totale mondiale e 30% della Ue 

(OIV, 2013). 

I dati forniti da OIV nell’ottobre 2014, da cui traiamo una prima stima di produzione, mostrano la 

Francia al primo posto come produttore mondiale con 46,2 milioni di ettolitri, che ha superato 

l’Italia. Quest’ultima ha registrato un basso raccolto, soprattutto al Nord e al Centro, che ha portato 

ad una riduzione della produzione stimata a 44,4 milioni di ettolitri.  

Le associazioni di categoria hanno dichiarato che non si è mai vista una simile annata dal 1950 e il 

maltempo ha comportato un calo di produzione del 10% rispetto all’anno precedente.  

Secondo Mediobanca, che ha tirato le somme di un settore che resta fiore all’occhiello di un Paese 

appena uscito dalla recessione, il 2013 si è chiuso con un aumento del fatturato del 4,8% a 5,6 
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miliardi di euro1. Una progressione che è stata trainata ancora una volta dall’estero e che dimostra 

che in tutto il mondo, Europa e Nord America in primis, piace “bere italiano”. 

Le bollicine made in Italy hanno chiuso in bellezza un anno da record con un aumento delle vendite 

all’estero pari al 10,3% confermando il sorpasso nei confronti dello champagne.  

I dati ISTAT mostrano come tra gennaio e novembre 2013 l’Italia ha esportato circa 19 milioni di hl 

per un importo di oltre 4,6 miliardi di euro (più 7,6% rispetto al 2012).  

C’è chi ritiene che se l’Italia viaggiasse di pari passo con il settore vinicolo, non si parlerebbe più di 

crisi economica. Il ministro delle Politiche agricole Maurizio Martina ha spiegato che: “il vino è la 

metafora del riscatto possibile del nostro paese; i numeri dicono che quando l’Italia fa l’Italia, 

supera gli steccati ed è in grado di fare aggregazione, vince nel mondo”. 

L’offerta di vino italiano si ripartisce in due categorie principali, le quali sono rappresentate dai vini 

da tavola e dai vini a denominazione d’origine (a sua volta suddivisi in vini a Denominazione 

d’origine controllata e in vini a Denominazione d’origine controllata e garantita). 

Il peso di tali categorie di vini nell’offerta complessiva è variato nel tempo.  

I vini a denominazione oggi mostrano una stabilizzazione dell’offerta che è giunta dopo una crescita 

iniziata negli anni ’60 che ha portato ad un significativo aumento della loro quota sulla produzione 

totale, a danno dei vini da tavola. 

Negli anni ’90 è cresciuta inoltre la produzione dei vini IGT che hanno contribuito molto ad 

ampliare la quota del vino italiano di qualità. 

Tutte le regioni italiane partecipano alla produzione del vino in Italia, ma ciascuna apporta 

contributi differenti in termini sia quantitativi che di specializzazione produttiva. 

E’ interessante osservare che, dopo anni nei quali i vini IGT sono stati considerati prodotti di 

categoria inferiore rispetto a quelli DOC e DOCG, oggi vengono visti come una categoria 

indipendente e sicuramente molto promettente. 

Inoltre è cresciuta la qualità dei vini, con riferimento ai vini doc che contano 330 denominazioni, e 

ai vini Docg con 73 denominazioni, arrivati al 40% del totale della produzione enologica e gli Igt 

(118 indicazioni) al 35%. I vini da tavola, invece, hanno evidenziato una riduzione. 

La maggior produzione di vini rossi di qualità si registra nelle regioni Piemonte, Veneto e Toscana, 

che da soli sono in grado di spiegare più della metà della produzione nazionale dei vini Doc-Docg; 

con riferimento invece ai vini bianchi, un contributo molto valido proviene dal Lazio.  

                                                           
1
 Fonte: MEDIOBANCA, Indagine sul settore vitivinicolo, Aprile 2014. 
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Dal lato degli Igt, rivestono una posizione rilevante Veneto, Puglia, Emilia Romagna che, da soli, 

rappresentano circa il 60% della produzione totale dei vini bianchi.  

Per quanto concerne, poi, i vini da tavola si distinguono la Puglia per i vini rossi, la Sicilia per la 

produzione dei vini bianchi e l’Abruzzo. 

Il settore vitivinicolo italiano sta subendo un processo di aggiustamento. La produzione dei vini di 

pregio che si presentava come inferiore al 15% negli anni ’80, è passata al 20% del totale nella 

prima metà del secondo seguente. In relazione alle produzioni Igt, le quali rappresentano 

un’importante realtà ed hanno ottenuto fin dal primo anno di introduzione una serie di 

riconoscimenti, il numero di vini a Igt presenta una flessione leggera a causa del passaggio a Doc.  

Quindi la percentuale di vini a denominazione all’interno dell’intera produzione nazionale sta 

aumentando.  

Possiamo quindi affermare che nel complesso la viticoltura italiana si sta dirigendo ed aggiustando 

verso una struttura produttiva orientata maggiormente verso produzioni di elevata qualità.  

Quest’adattamento si dimostra però come non omogeneo tra le regioni del paese, essendovi la 

produzioni di vini Doc concentrata nel Centro-Nord dove viene raggiunto circa l’85% del totale 

Doc-Docg nazionale (Ismea, 2013). 

La viticoltura italiana è stata in grado di raggiungere i massimi livelli mondiali grazie all’insieme di 

tradizioni e di esperienze accumulate nel tempo e proprio queste, insieme alla sempre più moderna 

tecnologia di vinificazione, hanno portato il vino italiano a quelli che sono oggi dei livelli 

prestigiosi di commercializzazione. 

Di seguito riportiamo una tabella relativa alla produzione mondiale di vino, nella quale sono 

riportate anche le produzioni italiane dal 2006 al 2013 che presentano un andamento non uniforme. 
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Tabella 2.1: Produzione mondiale di vino (000.000/hl) 

 
Paese 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Francia 52.1 45.7 42.7 46.3 44.4 50.8 41.2 44.1 
Italia 52.0 46.0 47.0 47.3 48.5 42.8 43.8 44.9 

Spagna 38.1 34.8 35.9 36.1 35.4 33.4 32.5 40.0 
Germania 8.9 10.3 10.0 9.2 6.9 9.1 9.0 9.0 
Portogallo 7.5 6.1 5.7 5.9 7.1 5.6 6.3 6.7 
Romania 5.0 5.3 5.2 6.7 3.3 4.1 3.3 5.9 

         
USA 19.4 19.9 19.3 22.00 20.9 19.2 20.5 22.0 

Australia 14.3 9.6 12.4 11.8 11.4 11.2 12.7 13.5 
Argentina 15.4 15.0 14.7 12.1 16.3 15.5 11.8 15.0 

Cile 8.4 8.3 8.7 10.1 8.8 10.5 12.6 12.8 
Sud 

Africa 
9.4 9.8 10.2 10.0 9.3 9.7 10.6 11.0 

         
Altri 52.4 55.4 58.1 54.8 52.2 55.7 54.0 56.0 

Totale 283.1 266.0 269.8 272.2 264.5 267.4 258.2 281.0 
 

Fonte: OIV 
 

Focalizzandoci sulla regione Veneto, possiamo partire dal dire che presenta ampie catene montuose, 

alpine e prealpine, zone collinari estese e una zona pianeggiante che copre quasi il 60% della 

superficie totale. La zona montuosa ricopre, invece, il 26% della regione e quella collinare ne 

rappresenta il 14% rimanente.  

La presenza, quindi, di catene montuose e di un’ estesa zona pianeggiante permette di avere 

notevoli escursioni termiche tra estate ed inverno, mitigate in prossimità del Lago di Garda e nella 

zona costiera e di pianura, che si rivela particolarmente torrida nella stagione estiva. 

Non c’è al mondo un territorio dove il Vino abbia radici tanto estese, variegate, antiche come il 

Veneto. Qui la vite e il Vino sono parte integrante della storia, della cultura, del paesaggio ed hanno 

infatti caratterizzato nei secoli i modi di vita, l’economia, la fama e la tradizioni nel settore 

enogastronomico. 

Il Veneto si presenta come il primo produttore di vino in Italia per quanto riguarda la quantità, con 

circa 9 milioni di ettolitri derivanti dalla vendemmia di 11 milioni di quintali di uva, e dispone di 
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una superficie vitata di  77.482 ettari, di cui il 60% rappresentato da pianura e il 40% da collina, con 

una limitata percentuale di viticoltura di tipo montano2. 

I vigneti sono localizzati maggiormente nelle province di Treviso (39%) e Verona (34%), le quali 

detengono circa il 75% dell’intera superficie della regione.  

La produzione si rivolge, per la maggior parte, alla qualità e per l’83% si tratta di vini che 

possiedono un marchio di Denominazione di Origine Controllata e/o Garantita o di un marchio di 

Indicazione Geografica Tipica. Questo mette in evidenza lo stretto legame territoriale delle 

produzioni. Il 17% rimanente interessa, invece, i vini da tavola. 

Ritengo che a questo risultato, che rappresenta il valore più elevato dall’anno 2000 a questa parte, 

abbia contribuito anche la produzione di Prosecco ed infatti tale record produttivo deriva quasi 

interamente dalla provincia di Treviso, nella quale la produzione è cresciuta di oltre il 30%. 

Riportiamo di seguito una tabella relativa alla produzione in Veneto. 

 
Tabella 2.2: Produzione di vino in Veneto (000/hl) 

 
Anno Vino Bianco Rosso DOC IGT Comune Totale 
2005 6,927 3,975 2,951 2,175 4,205 544 7,094 
2006 7,093 3,685 3,408 2,281 4,268 544 7,208 
2007 7,679 3,965 3,714 2,329 4,541 809 7,799 
2008 7,951 4,321 3,630 2,320 4,846 785 8,119 
2009 7,994 5,123 2,871 2,904 3,746 1,344 8,174 
2010 8,158 5,515 2,643 3,354 3,559 1,245 8,351 
2011 8,569 5,672 2,898 3,677 3,439 1,453 8,710 
2012 7,547 5,237 2,310 3,723 2,818 1,006 7,740 
2013 8,989 6,453 2,537 4,218 3,866 905 9,148 

        
2012/2013 19.1% 23.2% 9.8% 13.3% 37.2% - 10.0% 18.2% 
2013/media 11.8% 24.7% - 11.6% 32.0% 5.0% - 22.4% 11.3% 

 
Fonte: elaborazione su dati ISTAT 

 

Per formare il totale in tabella, sono stati presi in considerazione anche i dati relativi alla produzione 

di mosto. 

Possiamo aggiungere che la produzione in Veneto negli ultimi anni non ha registrato i cali 

strutturali che si sono verificati in molte altre regioni.  

                                                           
2
 Fonte: www.piave.veneto.it. 
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Nell’anno 2013 il Veneto è stato in grado di produrre il 20% di tutto il vino italiano.  

Di vino bianco in Veneto ne è stato prodotto all’incirca 6,5 milioni di ettolitri, il 27% del vino 

bianco italiano, inclusi gli spumanti. 

Lo stesso non avviene per i vini rossi; questi ultimi hanno, sì, recuperato un 10% rispetto all’anno 

precedente, con una produzione pari a circa 2,5 milioni di ettolitri, ma al contempo hanno prodotto 

il 10% in meno rispetto alla media degli anni dal 2008 al 2012. 

Nella tabella sopra riportata vi sono anche dati relativi alle denominazioni di Origine Controllata e 

alle Indicazioni Geografiche Tipiche. 

Le prime sono cresciute del 13% nell’ultimo anno e del 32% rispetto alla media di produzione dal 

2008 al 2012 (media storica). Nel 2013 la produzione DOC è stata di circa 4,2 milioni di ettolitri.  

Per i vini IGT si ha, invece, nel 2013 una crescita solo del 5% rispetto alla media storica. Troviamo 

poi i vini comuni, la cui produzione scende del 10% rispetto al 2012 e la riduzione rispetto alla 

media storica è invece di oltre il 22%. 

 

Tabella 2.3: Distribuzione della produzione per provincia in Veneto (000/hl) 

 
 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2012/13 2013/media 

Totale 
Veneto 

8,119 8,174 8,351 8,569 7,547 8,989 19.1% 10.3% 

Verona 3,041 3,082 3,195 3,367 2,948 3,048 3.4% - 2.5% 
Vicenza 991 1,010 1,030 924 756 859 13.7% - 8.8% 

Belluno 4 5 5 2 2 3 54.2% - 0.7% 

Treviso 2,840 2,886 2,993 3,196 2,856 3,808 33.3% 28.9% 
Venezia 644 631 558 584 573 707 23.3% 18.2% 

Padova 553 520 539 484 399 555 39.1% 11.2% 
Rovigo 46 40 32 13 13 10 - 27.0% - 66.7% 

 
Fonte: elaborazione su dati ISTAT 

 

Se prendiamo in esame i dati relativi alle singole province, come da grafico riportato sopra, Treviso 

identifica la provincia di recente con maggiore produzione (3,8 milioni di hl nel 2013). Treviso 

riporta una produzione che è cresciuta di quasi il 30% rispetto alla media degli ultimi anni e Verona, 

invece, è scesa sotto la media storica del 2,5% con una produzione pari a 3 milioni di ettolitri circa. 

Hanno prodotto l’11% e il 18% in più rispetto agli ultimi anni le province di Padova e Venezia, con 

rispettivamente 555 mila ettolitri e 707 mila ettolitri. 
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Rovigo è scesa sempre più negli ultimi anni a livello di produzione, con un calo del 66% rispetto 

alla media storica. Nell’ultimo anno, il 2013, la produzione è stata di 10 mila ettolitri, rispetto ad 

una produzione del 2008 che era di 46 mila ettolitri. 

Lasciando da parte i dati ottenuti dall’ISTAT e passando ad un analisi a livello territoriale, 

spostandoci da est verso ovest in Veneto, troviamo per prima la zona delle colline del Garda 

Veronese e la Valpolicella, caratterizzate dalla coltivazione di vitigni a bacca rossa quali Corvina, 

Rondinella e Molilnara che portano a produrre il Bardolino e i vini della Valpolicella, tra cui il 

conosciuto Amarone (DOCG). Tra le province di Verona e Mantova si segnala la DOC 

interregionale del Lugana, con il vino bianco proveniente dal vitigno Trebbiano di Soave.  

Sono molti i vitigni e le zone che incontriamo, ma focalizzandoci sulla provincia di Treviso, essa 

ospita anche la nota zona vinicola del Prosecco.. Si tratta del più importante distretto spumantistico 

italiano. Ai confini con il Friuli Venezia Giulia è presente un’altra DOCG, il Lison, proveniente 

dalla DOC Lison Pramaggiore. 

Nel Veneto ci sono ben 14 DOCG, 28 DOC e 10 IGT3. 

Le imprese vitivinicole venete si trovano ora e si troveranno sempre più costrette a confrontarsi in 

uno scenario che si caratterizza per una sempre più crescente complessità sia dal punto di vista 

socio-economico che istituzionale. 

Ciò ha portato a determinare per molte aziende un certo ritardo lungo la filiera anche a causa di una 

insufficiente coesione tra imprese e tra queste e le istituzioni, nonostante l’indiscutibile successo di 

imprese maggiormente dinamiche e in grado di dar vita a macroreti di relazioni funzionali con altri 

attori del sistema vitivinicolo e più in generale del sistema economico, sociale ed istituzionale, 

superando i confini nazionali e della stessa Unione europea. 

Tale problema in parte è stato colmato dallo svilupparsi di cantine sociali e contratti di integrazione 

verticale tra viticoltori e trasformatori, ma bisogna tener conto che sul mercato internazionale, 

specialmente dove il rapporto qualità/prezzo svolge un ruolo strategico di primaria importanza per 

le scelte del consumatore, stanno imponendo la loro capacità contrattuale imprese che sono 

concentrate fortemente e che richiedono, ad una filiera polverizzata come quella della nostra 

regione, una capacità di aggregazione soprattutto per quanto concerne le funzioni di 

commercializzazione e comunicazione4. 

                                                           
3
 Fonte: www.venetoagricoltura.org (Ottobre 2014). 

4
 Fonte: Analisi e prospettive del sistema vitivinicolo italiano, Veneto Agricoltura. 
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In Veneto, nonostante la consistente diminuzione del numero di aziende (-32%) nel decennio 

passato, la viticoltura regionale presenta ancora troppe aziende di piccole dimensioni. 

Più dei due terzi di vigneto sono concentrati nelle province di Verona e Treviso, mentre la parte 

rimanente è distribuita in modo equilibrato tra Vicenza, Padova e Venezia. 

Quasi i due terzi di vigneto collocati nelle province di Verona e Vicenza sono collocati nelle zone 

altimetriche di collina dove è stato favorito il diffondersi delle denominazioni di origine. 

Il Veneto si presenta come una regione altamente specializzata nel produrre uve per vini DOC-

DOCG (grado di specializzazione del 45%), ma nella provincia di Verona si giunge ad un 78% 

grazie alla presenza di DOC storiche come Soave, Bardolino e Valpolicella. 

Si parla di “polverizzazione aziendale” per quanto concerne la viticoltura veneta riferendosi al fatto 

che accanto a 230 industrie circa, molte volte costituite da imprese leader anche a livello 

internazionale, e a 44 cantine sociali diffuse quasi solo nelle zone a denominazione di origine, si 

possono contare 1100 viticoltori – vinificatori localizzati nei territori dei vini tipici5. 

Coloro che producono in proprio sono imprese che si focalizzano su prodotti con un’elevata qualità 

differenziale e si orientano fortemente verso i vini DOC – DOCG.  

I punti di forza che rappresentano questi soggetti sono la coesione familiare che permette di gestire 

le varie funzioni tramite una specializzazione di ogni singolo individuo, e il legame forte con le 

tradizioni culturali del proprio territorio. Oltre a ciò, essi controllano attentamente tutte le fasi di 

produzione e di mercato e molto importanti in quest’ultima fase sono le pubbliche relazioni 

intrattenute tra imprenditori e clienti concentrati soprattutto nel canale Horeca (Hotel – Restaurant – 

Cafè) e nella vendita in azienda.  

La grande disponibilità in Veneto di territori vocati, la presenza di numerosi vitigni autoctoni e 

l’elevata diversificazione delle risorse naturali consentono un’ampia gamma di produzioni che sono 

legate a specifici territori. Da ciò ne deriva un’offerta di vini unica in Italia, molto ricca e capace di 

rispondere in modo flessibile alla domanda sempre più segmentata e a un mercato caratterizzato da 

una competizione internazionale crescente. 

Il Veneto è, inoltre, considerato regione fortemente orientata all’esportazione di vino. Per quanto 

concerne la destinazione, si ha una forte concentrazione sui mercati dell’Unione europea e 

principale partner commerciale per le imprese vitivinicole venete è la Germania, oltre a USA e 

Regno Unito che vengono classificati come i primi importatori. Negli ultimi anni si è determinato 

                                                           
5
 Berni P., Capitello R., Dalla Bernardina E. (2003), La filiera vitivinicola, in: Rapporto 2003 sul sistema agroalimentare 

del         Veneto, Regione Veneto, Veneto Agricoltura. 
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un orientamento alla differenziazione in relazione ai paesi verso cui esportare. Ci si focalizza su 

nord Europa, nuovi mercati dell’est asiatico (soprattutto Giappone) e in misura minore su paesi 

dell’Europa orientale. 

 Di primaria importanza è la capacità di creare un sistema di relazioni con istituzioni pubbliche e 

private, oltre ad altri attori del sistema territoriale; questo per consentire alle imprese della filiera di 

accedere a più risorse, competenze ed informazioni che portano a favorire i processi di sviluppo dei 

diversi sistemi vitivinicoli veneti. 

 

2.2 Il consumo di vino in Italia e in Veneto 

 

Con riferimento ai consumi di vino, il consumo interno in Italia ha mostrato un trend decrescente 

che sicuramente è legato a fattori strutturali, ossia al fatto che la funzione d’uso del vino è passata 

da alimento fornitore di calorie a basso costo a complemento non necessario del pasto. 

Si è verificata una costante riduzione dei consumi complessivi, ma allo stesso momento si è 

accompagnata una crescita del consumo dei vini a denominazione, e quindi vini DOC e DOCG, che 

si è poi stabilizzato negli ultimi anni. 

In Italia il mercato interno si era sempre dimostrato lo sbocco prioritario dei propri vini ma anche 

qui si fa sentire la crisi finanziaria che ne ha di lunga ridotti i consumi pro capite.  

I consumi nella terra del Bel Paese sono passati da regolari ad occasionali, se non addirittura festivi; 

la quota dei non consumatori è salita in modo vertiginoso ma nonostante ciò il vino rimane la 

bevanda più acquistata dalle famiglie italiane secondo i dati Istat. 

L’evoluzione dei comportamenti di consumo non termina entro i confini nazionali, ma si tratta di un 

fenomeno di portata mondiale.  

Uno svolgimento simile non può che derivare da importanti cambiamenti sociologici.  

Studi di marketing recenti rivelano aspetti innovativi secondo cui il consumatore oggi si mostra di 

gran lunga più preparato e riflessivo rispetto al passato.  

Il consumatore, inoltre, a causa della crisi finanziaria si presenta più volatile di fronte ai prezzi.  

Se pensiamo all’anno 2005, già allora ci fu una riduzione dei consumi in Italia di circa 700.000 

ettolitri rispetto all’anno precedente (2,4%), la quale fa seguito ad una riduzione di circa un milione 

di ettolitri tra il 2004 e il 2003. Questi dati derivano dalle stime effettuate dall’Organizzazione 

internazionale della vite e del vino (OIV). 
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Nel 2013 i consumi di vino in Italia si sono attestati a 21,8 milioni di ettolitri, 800 mila ettolitri in 

meno rispetto all’anno 20126. 

La diminuzione dei consumi in Italia negli ultimi tre decenni è stata il risultato di una riduzione 

intercorsa nei consumi pro-capite e nel numero di bevitori. I bevitori di età superiore ai 14 anni 

presentano in Italia una frazione sulla popolazione che è bassa e raggiunge una percentuale pari al 

50% circa. All’interno di tale frazione, inoltre, i comportamenti si presentano come non omogenei: 

coloro che bevono regolarmente in modo moderato sono solo un quarto della popolazione, un altro 

quarto beve vino solo saltuariamente e i forti bevitori, coloro i quali bevono più di mezzo litro al 

giorno, rappresentano meno del 5%.   

Inoltre, la collocazione geografica della popolazione influenza il consumo di vino, anche se 

comunque in modo non molto marcato. Possiamo dire che nella zona del Centro-Nord i consumi si 

presentano come tendenzialmente superiori rispetto a quelli del Mezzogiorno e delle Isole, ciò 

ovviamente in virtù delle differenti gradazioni alcoliche, che si presentano più elevate al Sud e che 

quindi generano come conseguenza un consumo inferiore della bevanda alcolica. 

Oltre a ciò, il valore dei vini bevuti risulta maggiore al Centro-Nord (soprattutto nell’area Nord-

Occidentale) rispetto al Sud e alle Isole, dato il maggior ricorso alla promozione degli stessi. 

La frequenza dei consumatori di vino tra i più giovani è molto più bassa rispetto alle persone di 

maggiore età e supera il 50% solo dopo i 25 anni e, in ogni caso, con modi di consumo che 

mostrano la prevalenza del consumo sporadico. 

Il consumo di vino pro capite in Italia si è attestato intorno ai 35 litri nel 2013 (dati OIV), la metà in 

confronto agli anni ’80. 

Prendendo in considerazione i consumi pro-capite di vino nel mondo, si può notare che quei Paesi 

che erano tradizionalmente bevitori, presentano una diminuzione del loro consumo pro-capite, 

nonostante la loro cultura sia focalizzata e sedimentata proprio sullo stesso vino. Al contrario sta 

aumentando il consumo pro capite nei paesi che tradizionalmente non si presentano come bevitori 

di vino. 

Distinguiamo paesi come Italia, Francia, Portogallo che sono Paesi mediterranei in cui i consumi 

interni sono elevati e la tradizione produttiva risale a millenni fa; troviamo poi i Paesi del Nord 

Europa, nei quali la produzione di vino è bassa o comunque quasi assenti e la cultura del vino non 

esiste e tali paesi sono Irlanda, Svezia, Danimarca, Finlandia, Norvegia; altro gruppo di Paesi è 

quello composto da Olanda, Belgio, Germania, Svizzera, Grecia, Romania, Ungheria, ossia Paesi 

                                                           
6
 Fonte: www.winemonitor.it 
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del Centro-Est Europa dove i consumi di vino stanno pian piano aumentando, nonostante siano già 

modesti. La produzione vitivinicola in essi non può sicuramente essere paragonata ai Paesi 

mediterranei di cui abbiamo trattato poco fa. 

Riporto di seguito una tabella relativa ai consumi di vino pro capite nel mondo (OIV, 2013), dove 

possiamo notare anche l’andamento riferito all’Italia. 

 
Tabella 2.4: Consumi di vino pro capite nel mondo (litri) 

 

Paese 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Francia 53.8 52.1 49.6 48.4 46.6 46.4 47.6 44.1 

Portogallo 45.3 42.6 42.7 42.4 43.9 43.8 42.7 42.0 

Italia 46.3 44.9 43.7 40.0 40.7 37.9 37.0 35.4 

Austria 29.6 29.5 28.8 28.7 28.6 30.3 32.6 30.8 

Belgio 27.7 27.5 28.2 26.7 25.8 27.1 28.9 28.0 

Grecia 28.5 29.3 28.3 26.7 28.6 25.0 26.7 28.6 

Argentina 28.5 28.4 26.9 25.8 24.1 24.1 24.5 25.1 

Germania 24.5 25.2 25.2 24.5 24.5 24.0 24.2 24.4 

Australia 22.0 23.2 22.9 23.4 24.0 23.3 23.7 23.1 

Olanda 21.4 22.2 22.4 22.0 23.1 22.7 21.7 21.3 

 

Fonte: OIV 

 

Notiamo da questi dati come i consumi pro capite continuano a calare in Francia, Portogallo e Italia, 

i tre paesi più grandi per quanto concerne la produzione di vino in Europa; i consumi pro capite si 

sono inoltre mantenuti stabili intorno ai 20-25 litri pro capite in quei paesi che vengono considerati 

grandi consumatori di vino ma non grandi produttori; nei paesi del nuovo mondo come Canada, 

Cina, USA, il livello dei consumi pro capite si è mantenuto inalterato negli ultimi anni. 

Notizie positive giungono dall’India dove le previsioni sono molto buone e negli anni 

raggiungeranno livelli di crescita del 20-25%; questo non solo per i maggiori acquisti provenienti 

dalle fasce di età più avanzate ma soprattutto con riferimento al segmento dei giovani. In questo 

momento, un buon 80% degli acquisti di vino si ha nelle città di Mumbai, New Delhi e paesi 

limitrofi. Oltre il 60% di ciò avviene tramite il canale HO.RE.CA ossia hotel, ristoranti e pub, bar e 

cafè. In base a quello che abbiamo riportato, è facile capire che c’è un graduale e crescente interesse 

della cultura indiana per il vino. A questo hanno contribuito diversi fattori, i quali sono l’aumento 
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del reddito pro capite che oggi permette l’acquisto di beni nuovi che prima non venivano acquistati, 

tra i quali lo stesso vino; l’influenza occidentale che porta a modificare stili di vita e modelli 

comportamentali dell’Oriente; le politiche che sono state adottate dai governi del posto e che 

favoriscono la nascita dell’industria vinicola e quindi del suo mercato; ultimo fattore è il basso 

costo per l’impianto dei vigneti, che attrae l’attenzione maggiore degli imprenditori ed investitori 

indiani e stranieri. 

Soffermandosi su Italia, Francia e Spagna, possiamo riportare il seguente grafico che ci permette di 

analizzare l’andamento dei consumi pro capite a partire da 1997. 

 

Figura 2.1: Andamento consumi pro capite (litri) 

 
Fonte: OIV 

 

La Francia si presenta come il paese dove si beve di più al mondo e i dati secondo l’OIV mostrano  

46 litri pro capite nell’anno 2011, i quali sono scesi a 44 nell’anno 2013. 

Il Portogallo si trova al secondo posto con 44 litri circa nell’anno 2011 e 42 nel 2013. 

L’Italia, secondo i dati OIV, viene classificata al terzo posto con 38 litri nell’anno 2011 e 35 litri 

pro capite con riferimento allo scorso anno. 

La Slovenia non si trova molto distante dall’Italia, seguita poi da Svizzera, Danimarca, Austria e 

Croazia con consumi pro capite compresi tra i 30 e 35 litri. 

Come già detto, i consumi pro capite stanno continuamente diminuendo nei grandi paesi produttori, 

i quali però a loro volta sono quindi obbligati ad esportare in mercati che comunque non presentano 

aumenti dei consumi.  
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Se pensiamo a paesi come la Germania o gli USA, si tratta di mercati dove il consumo pro-capite di 

vino non sta crescendo ma allo stesso momento in essi sta avvenendo un incremento dal punto di 

vista demografico e di conseguenza il consumo totale probabilmente aumenterà. 

Oggi è fondamentale il gioco competitivo tra i produttori di vino e quelli di altre bevande e, dunque, 

la dinamica dell’offerta risulta affidata soprattutto alla pressione di marketing che i produttori di 

vino saranno in grado di esprimere nei vari segmenti di riferimento. 

Questi ultimi, per riuscire a conservare il mercato interno, dovranno essere in grado di rendere 

possibile un cambiamento della funzione d’uso del vino all’interno della dieta quotidiana, 

motivando i consumatori adulti e sostenendo il ricambio generazionale con stimoli e motivazioni 

che siano adeguati al contesto attuale.  

Essenziale per lo sviluppo del mercato è il raggiungimento di risultati definitivi nel costruire una 

convinzione tra i consumatori per quanto concerne i benefici e l’assenza di pericoli per la salute di 

un consumo di vino ragionevole. 

In Italia i consumatori di vino rappresentano un gruppo molto eterogeneo per età e anche per 

abitudini di consumo, come già accennato. 

Si possono individuare cinque segmenti di consumatori, partendo dal gruppo importante di 

consumatori che ha rapporti solidi con il prodotto (buoni consumatori, circa 35%), anche se con una 

focalizzazione sui vini medi; individuiamo poi un gruppo significativo di persone con una forte 

attenzione ai prodotti di maggior pregio (super-consumatori, circa 8%) e oltre a questi si 

identificano anche i nuovi consumatori (semi-lontani, 26% circa), che proprio per le loro 

caratteristiche socio-demografiche vanno considerati come un gruppo di estrema importanza per lo 

sviluppo futuro del mercato interno e ai quali, quindi, bisogna dedicare molta attenzione per definire 

le strategie di marketing collettivo e individuale, poiché potranno essere protagonisti del mercato 

interno nei prossimi anni (Cesaretti G.P., 2006). 

Con riferimento alle varie tipologie di consumatori, possiamo descrivere le varie categorie e i 

caratteri principali rilevati dall’indagine effettuata da AstraRicerche7 (Il Corriere Vinicolo, 2013): 

 

- LONTANI (saltuari – ininfluenti) con un peso del 15% � 15-34 e 55-64 anni; Centro-Nord; 

maggioranza donne; licenza media; casalinghe; famiglia 2-3 persone; classe<media; non 

capacità di influenzare; dopocena e occasioni; frizzanti. 

                                                           
7
 AstraRicerche è una società che conduce indagini sociali e di marketing. In questo caso l’indagine è stata condotta in 

collaborazione con Il Sole 24 Ore. A capo di tale società è presente Enrico Finzi, uno dei più brillanti sociologi che si 

occupa da 30 anni di ricerche di mercato. 
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- SEMI-LONTANI (neo-consumatori saltuari) con un peso del 26% � 18-24 anni; grossi 

centri urbani; soprattutto donne; licenza media; classe media; impiegati/insegnanti; 

famiglia>4 persone; capacità di influenzare; occasioni; prezzo onesto; solo DOC/IGT di 

marca; dolci, bianchi e leggeri. 

- SEMI-LONTANI SEMPLICI (gran bevitori) con un peso del 16% �  >64 anni; Sud; 

licenza elementare; classe<media; salariato/agricoltore, pensionati; soprattutto uomini; con 

minorenni in famiglia; non capacità di influenzare; quotidiano ai pasti; vini di zona; rossi, 

fermi e secchi; non conoscenza varietà. 

- BUONI CONSUMATORI (esperti medi e attenti) con un peso pari al 35% � 55-64 anni; 

Centro-Sud e grandi centri; maggioranza uomini; diploma; pensionato/single; classe<media; 

capacità di influenzare; quasi quotidiano; fuori casa/occasioni; solo DOC/IGT di marca; 

prezzo onesto; vini di zona; piacevoli, secchi e rossi; conoscitore. 

- SUPER CONSUMATORI (top e “wine maniacs”) con un peso dell’8% circa � 35-54 anni; 

grandi centri urbani; soprattutto uomini; famiglia>4 persone senza minorenni; 

diploma/laurea; classe>media; impiegato/quadro/insegnante; forte capacità di influenzare; 

quotidiano ai pasti/occasioni/aperitivo/wine bar; conoscitore; vini rossi, fermi, morbidi, 

secchi. 

 

Come si può notare, i consumatori di vino costituiscono in Italia un gruppo molto eterogeneo per 

età e per abitudini di consumo.  

Il sistema vitivinicolo italiano si presenta come un sistema complesso e dinamico che ha mostrato 

una gran capacità di evoluzione negli ultimi dieci anni del secolo scorso, e che appare dotato di 

potenzialità notevoli nel fronteggiare l’evoluzione dello scenario competitivo, nonostante i primi 

anni del 2000 abbiano portato una sofferenza in ambito di competitività esterna. 

Il crescere della competizione e la turbolenza a livello di mercato hanno sicuramente determinato 

una pressione selettiva sulla comunità delle imprese e questo ha portato ad un peggioramento della 

performance delle imprese più deboli dal punto di vista strutturale e, soprattutto, dal punto di vista 

dell’orientamento al mercato. 

Nell’ambito delle varie tipologie strutturali le imprese dovranno essere in grado di ottimizzare le 

scelte di gamma, distribuzione e comunicazione rispetto alla dotazione strutturale, individuando 

quindi l’ambito competitivo che sia compatibile con la propria dimensione operativa e capacità di 

offerta. 
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L’evoluzione continua della domanda, con le nuove segmentazioni nel pubblico, offrono 

l’opportunità di diversificare l’offerta su tutte le fasce di prezzo.  

La stabilità complessiva del sistema sarà legata alla capacità di dare una risposta industriale alla 

disponibilità ad un consumo quotidiano di vino. 

Il sistema vitivinicolo italiano dovrà essere sempre più efficiente e, in questo, la ricerca dovrà 

svolgere un ruolo cruciale. Sarà necessario un maggiore coinvolgimento del mondo della 

produzione nel definire gli obiettivi di ricerca e nella valutazione dei risultati intermedi, affinché la 

ricerca possa essere efficiente ed efficace. 

Con riferimento ai consumi di vino in Italia, una ricerca condotta dal Gruppo 24 ORE anche 

quest’anno ha puntato ad analizzare i fattori cruciali del vino, in un contesto in cui professioni, 

competenze e ruoli sono sempre più interconnessi8. 

In tale ricerca sono stati coinvolti consumatori e professionisti, precisamente 300, dell’intera filiera 

del mondo del vino, e i consumatori (le indagini realizzate sono state precisamente due: la prima su 

un campione di 500 uomini e donne 18-64enni e l’altra su un campione di 2.340 persone 

selezionato dal Panel High Quality Gruppo 24 ORE). 

Sulla base dei dati raccolti emerge che la passione degli italiani per il vino debba essere coltivata: 

infatti, rispetto a qualche anno fa, si è presentata una drastica riduzione dei consumi di vino, oltre ad 

una evidente diversificazione delle scelte per quanto concerne modi e luoghi di consumo e canali 

utilizzati per l’acquisto. Riguardo la diversificazione delle scelte, invece, è cresciuto 

l’apprezzamento verso locali e ristoranti in cui è possibile gustare vino al calice e, in relazione ai 

canali utilizzati per l’acquisto, è cresciuto l’acquisto nella Gdo (Grande Distribuzione Organizzata), 

sono stati riscoperti gli acquisti diretti, ossia l’acquisto effettuato direttamente dal produttore o 

presso una cantina o spaccio (28,8% dei campioni) ed è in aumento, come tutti immaginiamo, 

l’acquisto via internet che rappresenta il 14% dei soggetti presi in esame.  

Ciò che non è mutato è il valore che viene assegnato al vino, un valore molto elevato concentrato 

soprattutto sulla passione degli individui per il mondo del vino, e la ricerca della qualità nel vino 

che appare imprescindibile per il consumatore, il quale si sente sicuro rapportandosi proprio alla 

qualità di ciò che beve. Qualità che viene legata al concetto di naturalità, sicurezza-salubrità. 

Professionisti e pubblico indicano la naturalità, l’attenzione al territorio e l’export come leve per 

aumentare il successo e le vendite di vino. 

                                                           
8
 Ricerca visibile in: Vino, futuri possibili. Seconda edizione, 2013. Gruppo 24 ORE. 

http://www.bargiornale.it/flip/vino-2013/ 
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Oltre a tali elementi viene giudicato importante anche il prezzo. 

Rilevante è anche la creazione di partnership e quindi  saper fare sistema da parte di produttori e 

distributori.  

Un tema molto importante ai giorni nostri è quello dell’utilizzo dell’e-commerce e più in generale 

del web come canale per la vendita del vino. Vediamo oggigiorno sempre più promozione di 

vendita vino nel web. 

 
A livello di consumi nella regione Veneto, la zona del Nord Est rileva un modello di consumo che 

si è spostato verso quello di tipo sporadico, allontanandosi invece da quello giornaliero. 

In Veneto, secondo i dati ISTAT, la penetrazione del consumo di vino è del 58.4% e dimostra di 

non essere scesa negli ultimi anni, a differenza per esempio di Piemonte e Puglia. 

La penetrazione del consumo nella nostra regione si è attestata, dal 2007 al 2012, sempre intorno al 

57-58%.  

La regione con la penetrazione di consumo di vino più elevata è la Liguria, dove ISTAT stima che il 

59% della popolazione consuma vino. Tale primato, nella storia, è passato dalle Marche, all’Emilia 

Romagna e alla Valle d’Aosta.  

Le regioni dove si beve di meno si trovano al sud, con meno del 50% della popolazione 

consumatrice in quasi tutte. 

Il consumo si è quindi mantenuto abbastanza stabile negli anni in Veneto, nonostante ci sia stata 

un’evoluzione dei comportamenti del consumatore, che oggi si mostra più attento ed anche più 

volatile dinanzi al prezzo, a causa della crisi finanziaria. 

Il Veneto può contare sull’export, fattore di traino che non ha mai cessato di crescere negli ultimi 

anni, giungendo ad un nuovo record nei primi nove mesi del 2014 con 1,15 miliardi e una crescita 

del 3,4% rispetto all’anno precedente nello stesso periodo di tempo.  

Questa regione si pone al primo posto nella graduatoria delle esportazioni nazionali con una quota 

che raggiunge circa il 29% delle vendite italiane oltre frontiera.  

Con riferimento all’export delle cantine italiane, è stato realizzato un fatturato di oltre 5 miliardi di 

Euro nel 2013. 

I volumi spediti oltre i confini nazionali si sono attestati comunque sopra i 20 milioni di ettolitri, 

confermando ancora una volta il ruolo di traino della domanda estera, che assorbe quasi il 50% 

della produzione vinicola nazionale9. 

                                                           
9
 Fonte: Report Vino, Commercio con l’estero, Ismea, 2013. 
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Analizzando, inoltre, dati ISTAT risalenti all’anno 2012, ci soffermiamo sul rapporto tra il consumo 

di vino e il PIL pro-capite. Ne deriva una certa correlazione positiva, ossia il PIL aumenta dove si 

consuma più vino e quindi le regioni più ricche sono quelle dove ci sono più persone che bevono 

vino.  

 

Figura 2.2: Correlazione consumo vino – PIL pro capite (2012) 

 

 
Fonte: elaborazione dati ISTAT 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“Il bronzo è lo specchio del volto, 

il vino quello della mente.” 
       Eschilo 
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Capitolo 3 
 

LE DENOMINAZIONI D’ORIGINE. QUALITA’ PER COMPETERE 
 

 

3.1 Un’introduzione sulle denominazioni di origine 

 

La nostra regione è in grado di competere sia a livello nazionale che internazionale grazie ai vini di 

qualità che offre sul mercato e grazie al legame che questi vini possiedono con il territorio veneto. 

Abbiamo riportato in precedenza le sigle di denominazioni come DOC, DOCG ed IGT perché sono 

essenziali se si fa riferimento al vino prodotto in determinati luoghi, territori e sulla base di 

determinate regole e disciplinari. 

Tali denominazioni evidenziano lo stretto legame territoriale delle produzioni ma allo stesso 

momento l’importante legame con le tradizioni culturali del luogo. 

Le denominazioni di origine sono nate per valorizzare i prodotti agro-alimentari che presentano 

specifiche caratteristiche, dovute anche al metodo di preparazione di tipo tradizionale. 

Allo stesso modo è importante la consapevolezza che i processi di produzione, fabbricazione e 

distribuzione apportano importanti benefici e svolgono un ruolo rilevante nell’economia della 

comunità di riferimento. 

Partiamo da un’analisi dettagliata sulle denominazioni previste in Italia, per poi conoscere tutte 

quelle riconosciute in Veneto. 

Il settore vitivinicolo italiano, come sappiamo, sta riscuotendo un enorme successo nei mercati 

internazionali e questo grazie al fatto che le produzioni di qualità del nostro Paese presentano 

caratteri di tipicità, originalità, naturalità.  

E’ presente un’elevata diversificazione tipologica in ambito di produzione enologica italiana. 

Nell’Unione Europea ci sono appositi regolamenti comunitari e norme nazionali applicative che 

disciplinano, oggi, la produzione e la classificazione dei vini. 

Secondo questi i vini vengono classificati in Vini da Tavola e in Vini di Qualità. 

Ci concentreremo nell’analisi dei secondi, i quali vengono prodotti nel rispetto di un preciso 

disciplinare di produzione. Tale disciplinare definisce tipi di uva, zona di produzione, grado 

alcolico, invecchiamento ed altri parametri.  

Nel momento in cui acquistiamo vino ci confrontiamo con le sigle DOCG, DOC, IGT e Vino da 

Tavola.  
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Queste sigle significano, rispettivamente, “Denominazione di Origine Controllata e Garantita”, 

“Denominazione di Origine Controllata” e “Indicazione Geografica Tipica”. 

Più in dettaglio, il Regolamento Comunitario n.823/1987 stabilisce che i Disciplinari che regolano 

la produzione vitivinicola contengano informazioni precise circa: 

 

- la zona di produzione; 

- la base ampelografia (vitigni ammessi e relative percentuali); 

- le norme per la viticoltura (tra le quali si indicano le rese per ettaro) 

- le norme per la vinificazione; 

- le norme per le fasi di etichettatura e confezionamento; 

- i tipi e le caratteristiche dei vini al consumo. 

 

In un secondo momento, il Regolamento CEE n.2081/1992  abrogato dal Regolamento CEE 

n.510/2006 ha individuato le norme per definire le “Denominazioni di Origine” (DOP) e le 

“Indicazioni Geografiche” (IGP) e ha previsto che tali norme vengano estese anche al settore 

vitivinicolo. 

Le basi della classificazione dei vini in Italia erano state dettate dalla Legge n.164/1992 che 

integrava le disposizioni del D.P.R. 930/1963 e le armonizzava con il regolamento europeo. 

Il D.L. n.61/2010 ha sancito l’allineamento con la normativa europea ed esso disciplina 

l’applicazione delle normative europee  che riguardano la “Tutela delle denominazioni di origine e 

delle indicazioni geografiche dei vini”.  

Da tali norme ne derivano le denominazioni riportate in precedenza. 

E’ previsto che le specifiche menzioni tradizionali italiane, anche con le relative sigle DOC, DOCG 

e IGT, possono essere indicate nell’etichetta da sole o congiuntamente all’espressione 

corrispondente europea. 

Come sappiamo, il Veneto è una delle prime regioni italiane sia per quanto concerne la superficie 

vitata che per la produzione vinicola.  

Il Lago di Garda svolge una funzione fondamentale nel territorio perché opera come tampone 

climatico e mitiga le stagioni sulle colline che vi si affacciano, permettendo anche la definizione di 

peculiarità microclimatiche. 

Vediamo di seguito il territorio veneto e alcune importanti denominazioni che lo caratterizzano.  

In Veneto sono presenti ben 14 DOCG, 28 DOC e 10 IGT per un totale di 52 denominazioni. 
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Figura 3.1: Importanti denominazioni di origine controllata e garantita in Veneto 

 

 

 
Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto 

 
 
3.2 Vini DOC 
 

Abbiamo già anticipato che DOC è l’acronimo di Denominazione di Origine Controllata. 

Appartengono a questa categoria i vini in cui la zona di origine della raccolta delle uve per produrre 

gli stessi è delimitata come previsto dai disciplinari di produzione. Le caratteristiche enochimiche 

ed organolettiche devono quindi rispettare i parametri dettati da questi ultimi. In poche parole, tutto 

il ciclo produttivo (dal vigneto fino alla bottiglia) deve sottostare a quanto stabilito dal disciplinare. 

Questa denominazione è stata istituita in Italia nel 1963 e viene concessa a prodotti di una certa 

qualità che hanno una determinata origine territoriale.  

I vini DOC devono prevedere delle zone maggiormente delimitate, non possono essere prodotti con 

uve destinate a vini IGT, devono essere sottoposti a esami chimico-fisico ed organolettico nel 

momento della produzione. Possono menzionare delle specificità del prodotto se tale è previsto 

dallo stesso disciplinare. In etichetta deve comparire obbligatoriamente l’annata di produzione. 

Le prime DOC furono istituite nel lontano 1966: Ischia DOC, Frascati DOC e Bianco di Pitigliano 

DOC nel marzo 1966, Arpilia DOC nel maggio 1966.  
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In Veneto la prima DOC istituita fu il Bardolino DOC nel 1968 in provincia di Verona. Questo vino 

viene ottenuto dai vitigni Corvina, Rondinella e Molinara. 

Nel 1992, epoca che ha visto la riordinazione delle denominazioni italiane al regolamento 

comunitario del 1987, le DOC erano già 193. 

Le denominazioni hanno rappresentato un vero e proprio “marketing” e ancora oggi vengono create 

per riuscire a distinguere una determinata zona dai competitors o comunque per valorizzare un certo 

territorio o prodotto. Al novembre 2011 le DOC erano in numero 330, di cui una cinquantina 

marginali o comunque superflue. Oggi sono 332 e rappresentano 2/3 del totale. 

Più diventa circoscritta l’area di origine e più aumentano le indicazioni, si restringe maggiormente il 

numero dei produttori e la quantità di vino che può essere prodotta; ciò porta ad una più elevata 

qualità del vino che viene prodotto. 

I disciplinari dei vini D.O.C. devono stabilire diversi parametri: 

 

- la denominazione di origine, ossia il nome della D.O.C.; 

- le zone geografiche di produzione; 

- la resa dell’uva per ettaro; 

- le caratteristiche fisico-chimiche ed organolettiche del vino e il titolo alcolometrico dello 

stesso; 

- le condizioni in cui avviene la produzione, quindi clima, terreno, esposizione ecc.; 

- le caratteristiche del prodotto finito (acidità, estratto secco ecc.); 

- tecnologie utilizzate per la produzione e l’invecchiamento. 

 

Alcune indicazioni possono essere riportate nell’etichetta di certi vini D.O.C. e queste sono: 

 

- indicazione “classico” quando i vini presi in considerazione vengono prodotti nella zona di 

più antica tradizione (nell’ambito del territorio delimitato dal disciplinare); 

- indicazione “riserva” per quei vini che vengono sottoposti ad un invecchiamento più lungo 

del normale; 

- indicazione “superiore” per vini che presentano caratteristiche migliori, superiori. 

 

Tra i vini di tipologia D.O.C. è cresciuta negli ultimi anni sempre di più l’importanza del Prosecco 

D.O.C., una delle due denominazioni di Origine Controllata condivise tra la regione Friuli-Venezia 

Giulia e Veneto.  
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Figura 3.2: I territori del Prosecco 

 
 

Fonte: Consorzio Tutela del Vino Conegliano Valdobbiadene Prosecco 

 

La D.O.C. Prosecco è stata creata nel 2009 e fa riferimento alle regioni Veneto e Friuli-Venezia 

Giulia come già accennato e alle province Treviso, Belluno, Padova, Venezia, Vicenza, Gorizia, 

Pordenone, Udine, Trieste. 

La denominazione d’origine controllata “Prosecco” viene riservata ai vini di più tipologie: 

“Prosecco”, “Prosecco” spumante e “Prosecco” frizzante ed essi devono essere ottenuti da uve 

provenienti da vigneti costituiti dal vitigno Glera. 

Possono concorrere da soli o congiuntamente fino a massimo 15% diversi vitigni: Verdiso, 

Bianchetta trevigiana, Perera, Glera lunga, Pinot bianco, Pinot grigio, Pinot nero (vinificato in 

bianco), Chardonnay. Gli stessi devono essere idonei per essere coltivati nella zona di produzione 

delle uve. 
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Tabella 3.1: La produzione della DOC Italia (hl) 

 
 

Fonte: Federdoc 
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Come pubblicato da Federdoc, ho riportato la tabella relativa alla produzione di vini DOC/DOCG 

2012. La classifica si mostra dominata in modo indiscutibile dal Prosecco che nel 2012, come si 

nota dai dati. presenta una produzione doppia rispetto a quella relativa al Montepulciano d’Abruzzo, 

seconda DOC della classifica. 

Nell’insieme delle DOC italiane, sia bianche che rosse, il Prosecco cresce quindi del 33% fino a 

giungere a 1,8 milioni di ettolitri e si colloca prima del Montepulciano d’Abruzzo, quest’ultimo in 

crescita del 10% a circa 0,9 milioni di ettolitri.  

Al posto seguente in classifica individuiamo l’Asti, che ha presentato un calo del 6% della 

produzione a 0,8 milioni di ettolitri. Al quarto posto il Chianti, anch’esso che scende del 13% con 

0,7 milioni di ettolitri. Sicilia al quinto posto con 0,6 milioni di ettolitri prodotti nell’anno  2012. 

Seguono due DOC venete, Soave e Conegliano Valdobbiadene, che presentano una produzione in 

ettolitri pari rispettivamente a 0,5 e 0,6 milioni. 

 

Ci focalizziamo ora sulla classifica delle DOC rosse, prendendo in considerazione i dati di 

Federdoc. 

 

Tabella 3.2: La produzione delle DOC Rosse (hl) 

 
 

Fonte: Federdoc 
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Sommando Chianti e Chianti classico, possiamo notare che la principale DOC tra quelle rosse è lo 

stesso Chianti con 1,05 milioni di ettolitri. Seguono il Montepulciano d’Abruzzo con una 

produzione di 0,8 milioni di ettolitri e il Valpolicella con 0,35 milioni.  

Analizzando i dati di ciascuna DOC notiamo che, ad esempio, il Bardolino cresce con continuità e 

presenta quindi un percorso virtuoso. La sua crescita è lieve ma continua tutti gli anni. Stesso 

accade per i Lambruschi, anche se con qualche alto e basso, e il Barolo che subisce una perdita di 

produzione nell’anno 2010 per poi riprendere a crescere. 

Proseguiamo con la classifica delle DOC Bianche. 

 

Tabella 3.3: La produzione delle DOC Bianche (hl) 

 
 

Fonte: Federdoc 

 

Tra gli importanti cambiamenti avvenuti negli anni, si segnala l’incremento del 30% circa per 

quanto concerne la DOC Soave che passa nel 2012 ad una produzione di 530mila ettolitri. Questa 

rimane quindi la principale DOC Italiana in ambito di DOC Bianche. 

Al secondo posto è presente il Trebbiano d’Abruzzo con una variazione del +5% e raggiunge una 

produzione di quasi 200mila ettolitri. Terza tra le DOC bianche con 156mila ettolitri è la DOC 

Castelli Romani. Al posto seguente la DOC Verdicchio dei Castelli di Jesi è in calo costante (-12%) 

e ha chiuso l’anno 2012 con 130mila ettolitri.  
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Con riferimento alle superfici vitate il Prosecco dimostra di aver superato il Chianti e quindi diviene 

la principale DOC con 14.285 ettari vitati e con un 27% in più rispetto ai 14.183 del Chianti (-3%). 

Al terzo posto è collocata la DOC Sicilia con circa 12mila ettari. 

Il Conegliano Valdobbiadene si trova al nono posto con una superficie di 6.259 ettari nel 2012, con 

una variazione positiva del 9%. 

Come sappiamo, il Veneto è una delle prime regioni italiane sia per quanto concerne la superficie 

vitata che per la produzione vinicola.  

Il Lago di Garda svolge una funzione fondamentale nel territorio perché opera come tampone 

climatico e mitiga le stagioni sulle colline che vi si affacciano, permettendo anche la definizione di 

peculiarità microclimatiche. 

 

3.3 Vini DOCG 
 

D.O.C.G. è l’acronimo di “Denominazione di Origine Controllata e Garantita” e viene attribuito ai 

vini che già possiedono la denominazione D.O.C. e che abbiano acquisito una fama particolare, 

oltre all’avere dei pregi organolettici speciali. 

Tale denominazione è stata istituita nel 1984 e si tratta di un riconoscimento di particolare pregio 

qualitativo attribuito a quei vini D.O.C. che presentano notorietà nazionale ed internazionale. 

Attualmente questi vini sono 73. 

Ci focalizziamo sulla breve storia di tale denominazione. La disciplina delle Denominazioni di 

Origine del vino risale all’anno 1963 in Italia, più precisamente alla legge 930/1963, che per la 

prima volta individua i livelli della piramide della qualità, al cui vertice vengono poste le 

Denominazioni di Origine Controllata e Garantita (D.O.C.G.). 

Solo nel 1980 si sono potute vedere operative le nuove D.O.C.G. ed infatti nascevano le D.O.C.G. 

Brunello di Montalcino, Barolo e Barbaresco. Nell’anno 1992 le D.O.C.G. erano 10 e in quest’anno 

la legge n.164 ne ha riordinato la disciplina, sulla base del regolamento CEE n.823/1987.  

Nel 2011 col DM di novembre vengono pubblicati i disciplinari consolidati di tutte le 

Denominazioni di Origine italiane, che sono stati modificati e resi conformi al Reg. CE 

n.1234/2007. Con ciò si è giunti all’approvazione di ben 17 D.O.C.G. nel 2011, oltre alle 13 

approvate nell’anno precedente. Nel 2009 ne sono state approvate 2 e nel 2008 soltanto 4. 

Come detto per i vini D.O.C., anche nel caso di quelli D.O.C.G. è previsto un disciplinare.  

La D.O.C.G. rappresenta la massima qualificazione possibile e, per questo, oltre al rispetto dei 

parametri fissati dal disciplinare per i D.O.C., viene previsto un secondo esame per i vini D.O.C.G. 
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da parte di enologi ed enotecnici nel momento dell’imbottigliamento (per i vini D.O.C. i controlli 

vengono effettuati ogni 3 anni). 

Una volta che  questa prova viene superata vengono rilasciati al produttore dei speciali sigilli in 

filigrana da apporre sul collo di ogni bottiglia. Questi sigilli vengono stampati dall’Istituto 

Poligrafico dello Stato e rilasciati dalla Camera di Commercio oppure dal Consorzio di Tutela agli 

imbottigliatori in numero limitato, sulla base del quantitativo di ettolitri prodotto. 

Il contrassegno, con cui si numerano le bottiglie prodotte, è per il consumatore garanzia di origine e 

di qualità. Per i liquori vale l’eccezione per cui il sigillo non e’ sul collo della bottiglia ma sul tappo. 

I vini DOCG inoltre devono essere venduti in recipienti capienti al massimo fino a 5 litri. 

Deve essere fatta attenzione all’etichetta, ed infatti nel caso di vini DOCG la stessa deve riportare 

necessariamente: 

 

- il nome della regione in cui ha origine il vino; 

- il nome o la ragione sociale di colui che imbottiglia il vino insieme all’indicazione del 

Comune, della frazione e dello Stato della sede principale; 

- il volume, che deve essere espresso in litri, centilitri o millilitri. Nel caso di abbreviazioni, 

esse sono sempre in lettere minuscole tranne che per il litro; 

- la gradazione alcolica del vino, cioè la quantità di etanolo che vi è contenuta; 

- il lotto di produzione che permette di riconoscere l’annata di riferimento ed è determinato 

dal produttore o dal confezionatore; lo stesso è preceduto dalla lettera “L”. 

 

 
Per quanto concerne le procedure per il riconoscimento delle denominazioni D.O.C. e D.O.C.G., 

secondo la normativa comunitaria e nazionale per usufruire della Denominazione di Origine 

Controllata dei vini è necessaria la richiesta da parte dei produttori alla regione di appartenenza per 

gli accertamenti chimico-fisici ed organolettici stabiliti dal Regolamento CEE n.823/87 oltre che 

una relazione tecnica che illustri fattori umani (sistema di potatura, allevamento, vinificazione, 

invecchiamento) e naturali (vitigno, natura dei terreni, zona di produzione) caratterizzanti il vino in 

questione. 

Gli accertamenti accennati devono essere effettuati per tutte le partite di vino atte a divenire D.O.C. 

e D.O.C.G. E’ quindi indispensabile e obbligatorio superare gli esami per qualificare le partite di 

vino con la Denominazione di Origine Controllata o con la Denominazione di Origine Controllata e 

Garantita. 
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Se viene poi espresso parere favorevole da parte degli organi tecnici della Regione, la domanda 

verrà trasmessa al Ministero delle Politiche Agricole e Forestali e verrà poi riconosciuta la D.O.C. 

con uno speciale Decreto del Presidente della repubblica che ne sancisce il disciplinare di 

produzione, il quale sarà in seguito pubblicato sulla Gazzetta Ufficial 

Vista la zona in cui vivo, vorrei focalizzarmi in questo paragrafo sul Conegliano Valdobbiadene 

Prosecco D.O.C.G. riportando qualche dato e caratteristica. 

Esiste dal 1969, classificato come D.O.C, ma la denominazione in esame è stata creata nel 2009. 

Prende in considerazione la regione del Veneto e la provincia di Treviso e i vitigni Glera, Verdiso, 

Bianchetta trevigiana, Perera, Glera lunga.  

Questa denominazione di origine controllata e garantita è riservata ai vini: 

 

- “Conegliano Valdobbiadene – Prosecco” 

- “Conegliano Valdobbiadene – Prosecco” frizzante 

- “Conegliano Valdobbiadene – Prosecco” spumante, con l’accompagnamento della menzione      
superiore 
 

Con riferimento alla sottozona Cartizze viene riportata la menzione “Superiore di Cartizze” per il 

vino ottenuto in tale zona e alle condizioni stabilite nel disciplinare. 

La zona di produzione di questi vini comprende il territorio collinare che si estende nei comuni di 

Cison di Valmarino, Conegliano, Colle Umberto, Follina, Farra di Soligo, Miane, Pieve di Soligo, 

San Pietro di Feletto, Refrontolo, San Vendemiano, Susegana, Valdobbiadene, Tarzo, Vidor, 

Vittorio Veneto, mentre il cosiddetto Superiore di Cartizze deve essere prodotto esclusivamente nel 

territorio relativo alla frazione di S. Pietro di Barbozza, detta Cartizze, del comune di 

Valdobbiadene. 

I vini di questa categoria devono essere ottenuti dalle uve che provengono dai vigneti costituito dal 

vitigno Glera e, in ambito aziendale, possono concorrere fino a un massimo del 15% le uve di 

Verdiso, Bianchetta trevigiana, Perera e Glera lunga, da sole o in modo congiunto. 

Vengono inoltre identificate una serie di norme per la viticoltura e per la vinificazione e 

l’affinamento circa i vini “Conegliano Valdobbiadene – Prosecco”. 

Per esempio, per quanto riguarda la densità d’impianto, i vigneti in coltura specializzata devono 

avere una densità minima di 2500 ceppi per ettaro; per quanto riguarda la resa massima di uve per 

ettaro, per i vini a Denominazione di origine controllata e garantita “Conegliano Valdobbiadene – 

Prosecco” la resa massima di uva per ettaro in coltura specializzata viene fissata a tonnellate 13,5 e 

le uve destinate alla vinificazione devono avere minimo un volume di 9,5. 
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Circa le norme per la vinificazione e l’affinamento, i vini della D.O.C.G. “Conegliano 

Valdobbiadene – Prosecco” che sono stati elaborati nella versione spumante possono essere 

introdotti in commercio in tutte le tipologie ammesse dalla normativa vigente, escludendo i tipi 

“extra brut” e “dolce”. 

La resa massima di uva in vino non deve superare il 70% per tutte le tipologie. 

Si hanno quindi degli aspetti che stanno alla base della tutela di queste denominazioni. 

Le denominazioni di origine, dopo la dicitura “D.O.C.” o “D.O.C.G.”, possono essere seguite da 

nomi di vitigni, menzioni specifiche, le quali devono essere previste dal disciplinare di produzione. 

L’art. 5 della legge 164/1992 prevede l’uso delle menzioni “classico”, “riserva” e “novello” 

riservate ai vini sulla base di determinate caratteristiche. 

L’art. 8 della stessa legge si concentra sul divieto di utilizzo di uve derivate, in modo totale o 

parziale, da vitigni che non siano stati classificati tra i “raccomandati” e gli “autorizzati” per 

produrre vini D.O.C. e D.O.C.G. 

E’ vietato, inoltre, “su tutto il territorio italiano impiegare le uve da tavola per ottenere vini a 

denominazione di origine o a indicazione geografica tipica”. 

All’art. 8.1 si specifica che “Le D.O.C.G. sono riservate ai vini già riconosciuti D.O.C. da almeno 

cinque anni che siano ritenuti di particolare pregio, in relazione alle caratteristiche qualitative 

intrinseche, rispetto alla media di quelle degli analoghi vini così classificati, per effetto 

dell’incidenza di tradizionali fattori naturali, umani e storici che abbiano acquisito rinomanza e 

valorizzazione commerciale a livello nazionale ed internazionale”.  

All’art. 13.1 si prevede che “I vini prodotti nel rispetto delle norme previste per la designazione e 

presentazione delle D.O.C.G. e delle D.O.C. e degli specifici disciplinari di produzione, nella fase 

della produzione, secondo le norme della CEE, ai fini dell’utilizzazione delle rispettive 

denominazioni di origine, devono essere sottoposti ad una preliminare analisi chimico – fisica e ad 

un esame organolettico. Per i vini D.O.C.G., inoltre, l’esame organolettico deve essere ripetuto, 

partita per partita, nella fase dell’imbottigliamento. La certificazione positiva dell’analisi e 

dell’esame è condizione per l’utilizzazione della D.O.C.G. e della D.O.C.” 

L’art. 21.1 riporta: “per i vini D.O.C. e D.O.C.G. il nome di vitigno deve seguire le diciture 

“denominazione di origine controllata” e “denominazione di origine controllata e garantita” ed 

avere caratteri tipografici non superiori a quelli utilizzati per il nome geografico, fatte salve le 

deroghe approvate nei disciplinari”.  

All’art. 22.1 si parla di recipienti e quelli usati per imbottigliare i vini D.O.C. e D.O.C.G. devono 

essere di foggia tradizionale che ne rispetti l’uso consolidato e vengono esclusi recipienti di “spinta 



41 

 

fantasia”. L’art. 22.2 riporta che “E’ vietato l’uso di materiali diversi da vetro, cristallo, porcellana e 

legno per recipienti con capacità fino a cinque litri”. 

I vini con denominazione di origine “controllata e garantita” devono, secondo l’art. 22.6, essere 

immessi al consumo in bottiglia o in altri recipienti che non abbiano capacità superiore a cinque 

chili e che siano muniti di un contrassegno di Stato, a cura della ditta che si occupa 

dell’imbottigliamento. 

 

3.4 Vini IGT 
 

La sigla I.G.T. significa “Identificazione Geografica Tipica” e i vini tali sono regolamentati da un 

disciplinare e contraddistinti da una zona di produzione che tipicamente è abbastanza ampia.  

I disciplinari relativi a questi vini devono stabilire: 

 

- l’indicazione geografica; 

- l’elenco dei vitigni ammessi; 

- la resa massima di uve/ettaro; 

- le tipologie dal punto di vista enologico, compresa la colorazione; 

- il titolo alcolometrico minimo delle uve; 

- la gradazione alcolometria minima del vino; 

- le pratiche correttive autorizzate. 

 

In etichetta devono essere presentate obbligatoriamente tutte le menzioni previste per i vini da 

tavola oltre alla menzione “Vino a Identificazione Geografica Tipica” con il relativo nome della 

I.G.T. 

Vengono poi previste diverse indicazioni facoltative come l’annata di raccolta, i vitigni, la 

menzione della zona ed eventuale sottozona, altri dati sul produttore. 

Il disciplinare produttivo di questi vini si presenta comunque come poco restrittivo rispetto agli altri 

trattati.  

Nella scala dei valori enologici i vini I.G.T. si collocano subito ad un livello inferiore rispetto ai vini 

D.O.C. e D.O.C.G. L’assegnazione del marchio I.G.T. viene vista come un importante passo in 

avanti qualitativo per un elevato numero di vini italiani che possono aspirare, dopo cinque anni, alla 

D.O.C. Il produttore può quindi diversificare ulteriormente i propri vini per rispondere alle molte 
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esigenze sempre diverse del mercato e offrire maggiori opportunità al consumatore di trovare vini a 

prezzi convenienti nei punti vendita. 

 
3.5 Vini da tavola 
 
Vengono classificati come vini da tavola quei vini che sono prodotti nella Comunità Europea 

utilizzando le uve autorizzate e che non vengono sottoposti ad un particolare disciplinare di 

produzione. Di solito si tratta dei vini da tavola “veri e propri” ossia quelli generici di qualità più 

modesta, che possono riportare sull’etichetta la sola indicazione “Vino da tavola” ed il nome o la 

ragione sociale dell’imbottigliatore. Facoltativa l’indicazione del colore ma obbligatoria 

l’indicazione del o dei vitigni utilizzati e l’anno di produzione.  

Il vino da tavola non deve comunque essere confuso con un vino di scarsa qualità perché si possono 

trovare vini da tavola di elevata qualità e prestigio; semplicemente non deve sottostare ad alcun 

disciplinare di produzione. 

 

3.6 Vini a denominazione di origine e indicazione geografica: i numeri della produzione 
 
Il decreto legislativo n. 61/2010 ha modificato la classificazione dei vini ponendo sotto la dicitura 

Dop sia le Doc che le Docg, mentre i vini Igt divengono Igp. 

In questo paragrafo prendiamo in considerazioni tale classificazione, come da dati Ismea del 2014. 

Ci focalizziamo su alcuni aspetti chiave per introdurre i Vini Dop e Igp, dando qualche numero 

circa la produzione e il mercato di questi vini. 

Secondo analisi effettuate da Ismea (Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo Alimentare) è stato 

evidenziato che nell’anno 2012 le superfici che sono state investite a vini Dop e Igt sono di oltre 

338 mila ettari e questo significa che rappresentano oltre il 75% del totale delle superfici vitate in 

Italia. Una percentuale molto significativa. 

In confronto al 2012, nell’anno seguente i vini in questione hanno mostrato una flessione che supera 

il 7% nelle superfici investite e una percentuale maggiore del 4,5% nella produzione potenziale. Per 

i vini Dop la riduzione è più contenuta rispetto ai vini Igp ed inoltre per i vini Dop la produzione 

certificata nel 2013 è risultata in aumento di circa il 3,5%.  

Quest’ultima situazione ci indica che sempre più produzione potenziale Dop viene valorizzata dal 

punto di vista commerciale, ossia certificata. 

I volumi della produzione si concentrano però ancora su poche denominazioni. Le prime dieci Dop 

rappresentano un 46% della produzione potenziale e il 42% di quella certificata.  
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A coprire una percentuale pari al 60% della produzione potenziale e certificata relativa all’anno 

2013 sono le regioni Veneto, Toscana, Piemonte, Trentino Alto Adige, Abruzzo, Emilia Romagna. 

Per quanto concerne, invece, le Igp, le prime dieci denominazioni rappresentano il 75% della 

produzione potenziale e le regioni che coprono un buon 80% della stessa sono Veneto, Sicilia, 

Puglia, Toscana, Emilia Romagna. 

Nel 2013 hanno contribuito molto ad incrementare la produzione certificata di vino Dop gli aumenti 

di Prosecco e di Montepulciano d’Abruzzo. Sono stati invece molto meno evidenti gli incrementi 

per l’Asti e il Conegliano Valdobbiadene Prosecco. 

Negli ultimi tempi si sono affermati i vini confezionati nelle cosiddette bag in box e con riguardo ai 

vini Dop nel 2013 si è determinato un ammontare di poco superiore ai 57 mila ettolitri, ossia lo 

0,5% del vino imbottigliato complessivamente a Dop. 

Con riferimento, invece, ai vini Igp in bag in box il quantitativo è superiore ai 210 mila ettolitri e 

quindi anche a quello registrato per i vini Dop. 

Rispetto allo scorso anno di cui stiamo trattando, le Dop e le Igp sono aumentate in modo lieve 

giungendo a quota 523, questo però solamente a causa di uno scorporo di Denominazioni di origine 

che già esistevano. 

Il numero maggiore è sempre occupato dalle Doc che sono 332 e che rappresentando quasi i 2/3 del 

totale, a cui fanno seguito le Igt, 118 e quindi pari ad un 23% circa. Il rimanente 14% è costituito da 

Docg, le quali sono 73. 

Quindi in Italia attualmente sono presenti 405 vini Dop e 118 Igp. 

Il Piemonte è la regione che con 58 vini tra Dop e Igp, ne vanta il maggior numero. Allo stesso si è 

affiancata ora la Toscana. Segue poi il Veneto con denominazioni pari a 52, la Lombardia ne 

possiede 42 e in seguito troviamo Puglia e Lazio con quasi 40. 

Si può notare che più del 41% delle denominazioni è concentrato nel Nord Italia, a cui seguono il 

Centro e poi il Sud Italia con un 21-25% e infine le Isole con un peso del 12%. 

Sulla base delle analisi effettuate da Ismea, nel 2013 il valore all’origine del vino totalmente 

prodotto nel nostro paese è stato di 3,9 miliardi di euro, dei quali 2,7 rappresentati dai vini Dop e 

Igp. I primi hanno presentato un valore di 1,9 miliardi di euro e i secondi di 812 milioni di euro. 

Lo scorso anno si è chiuso con un aumento medio annuo dei listini ed infatti il settore vino ha 

segnato un +15% su base annua nel complesso, derivante da un +11% dei vini a denominazione e 

un +17% dei vini comuni. Già nell’anno 2012 si era verificato un rialzo complessivo dei listini 

molto pesante pari a un +33%. 
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Nel 2013 la quantità acquistata di vino e spumanti è scesa del 5% rispetto all’anno precedente nello 

stesso periodo, a fronte di un aumento di spesa del 4%.  

Ad essere maggiormente colpiti dal calo della domanda sono stati i vini Igp. Per quanto concerne 

invece i vini Dop, la lieve flessione presentata è maturata interamente nel segmento dei vini rossi, 

mentre i volumi acquistati dei bianchi sono cresciuti del 2%. 

In relazione alle esportazioni, di primaria importanza per la vendita del vino italiano, i volumi 

consegnati nel 2013 oltre confine nazionale sono scesi del 4%, rimanendo però sopra i 20 milioni di 

ettolitri in termini assoluti. 

Il settore vino, come sappiamo, dipende sempre di più dalla domanda estera che è giunta ad 

assorbire ormai quasi la metà della produzione italiana. 

Sono stati superati i 5 miliardi di euro di introiti con un saldo positivo di 4,8 miliardi. 

Le indicazioni geografiche hanno registrati un -2% rispetto al 2012 per quanto riguarda i volumi, 

ma un +7% con riferimento ai valori.  

Le Dop si sono attestate a 4,7 milioni di ettolitri con una flessione del 3% in volume e un +5% in 

relazione al valore. 

Sono invece i vini comuni che hanno avuto la peggio ed hanno sofferto di più perdendo il 12% del 

volume, anche se in termini di valore sono cresciuti del 7%. 

Con riferimento alle denominazioni di origine e le indicazioni geografiche riconosciute in Italia, nel 

2014 rispetto al 2012 l’ammontare è aumentato in modo lieve con 2 Dop in più. Questo, come già 

detto, a causa di uno scorporo di Denominazioni di origine già esistenti. 

E’ stato raggiunto il numero di 523 di Dop e Igp. 

Le Doc sono 332 e rappresentano i 2/3 del totale; in seguito le Igt pari a 118 rappresentano il 23% 

circa e le Docg, 73, costituiscono il 14%. 

Quindi oggi in Italia sono presenti 405 vini Dop e 118 vini Igp. 

L’Italia si classifica al primo posto nell’Ue con riguardo alle Dop, seguita da Francia con 376 vini e 

dalla Spagna con 100. 

In relazione alle Igp l’Italia si posiziona in testa alla graduatoria con un totale di 118 indicazioni 

geografiche, a cui segue la Grecia con 116 e la Francia con 75. 

Nella figura di seguito riportiamo graficamente la distribuzione a livello regionale del numero di 

Dop e Igp al 14/3/2014 con dati ricavati dalle elaborazioni effettuate da Ismea. 
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Figura 3.3:Distribuzione regionale Dop e Igp (2014) 
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Fonte: Elaborazione dati Ismea 

 
Dal grafico possiamo notare che la regione che presenta il maggior numero di denominazioni Dop e 

Igp è il Piemonte con 58 Dop. A tale regione si affianca la Toscana con 52 Dop e 6 Igp dopo lo 

sdoppiamento della Dop Bolgheri in Bolgheri e Bolgheri Sassicaia oltre al Barco Reale di 

Carmignano in Barco Reale di Carmignano e Vin Santo di Carmigano. 

A seguire identifichiamo la nostra regione, il Veneto, con 52 denominazioni (42 Dop e 10 Igp), la 

Lombardia con 27 Dop e 15 Igp (42 denominazioni), la Puglia e il Lazio con meno di 40 

denominazioni.  

Il numero di denominazioni di origine in Italia è cresciuto molto soprattutto nel 2010 e 2011 come 

si può vedere dal grafico, mentre nel 2008 e nel 2009 la crescita è stata molto più lieve.  

 

                                                         Figura 3.4: Evoluzione Dop e Igp 
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Focalizzandoci sulla distribuzione delle denominazioni Doc, Docg e Igt tra le varie regioni, nel 

dettaglio risulta che il peso delle Docg è superiore nelle aree centro-settentrionali e al Sud e nelle 

Isole sono i vini Igt che incidono maggiormente. Il peso più elevato con riguardo alle Doc, invece, è 

al Centro Italia. 

Queste denominazioni e indicazioni permettono alle imprese italiane di competere sul mercato e 

superare la concorrenza con vini strettamente legati al territorio che trasmettono la cultura del luogo 

di origine. 

Le aziende venete sono in prevalenza, secondo i dati Istat, di medio-piccole dimensioni e attuano 

strategie incentrate proprio sulla qualità del prodotto offerto. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

“Il vino è un composto di umore e luce.” 
   Galileo Galilei     
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Capitolo 4 
 

L’EVOLUZIONE VINICOLA IN VENETO 
 
 

4.1 Analisi e confronto dati 5° e 6° Censimento dell’Agricoltura  
 
Se prendiamo in esame i dati relativi al 5° Censimento dell’Agricoltura e al 6° Censimento 

dell’Agricoltura, riportati dall’Istat, siamo in grado di effettuare un confronto ed analizzare 

l’evoluzione delle caratteristiche strutturali delle aziende agricole tra il 1990 e il 2010. 

Prima di focalizzarci sulla regione Veneto, riportiamo un insieme di dati riguardanti l’evoluzione 

delle aziende a livello italiano negli anni tra il 2000 e il 2010. 

In questo decennio l’agricoltura italiana è stata influenzata in modo pesante dalla crisi economica, 

dai mutamenti intervenuti nella Politica Agricola Comunitaria, dalle nuove sfide collegate alla 

sostenibilità a livello ambientale. 

Le aziende agricole sono diminuite con riferimento al numero, ma la loro dimensione media è 

cresciuta. Nelle stesse prevale ancora il carattere familiare ed infatti circa il 99% di esse fa ricorso a 

manodopera di tipo familiare, anche se si notano importanti segnali di rinnovamento verso 

un’utilizzazione maggiore di manodopera salariata e verso conduzioni da parte di società di capitali. 

Altro dato importante al 2010 è che il 30,7% dei capi delle aziende è di sesso femminile e il 

rinnovamento degli stessi si dimostra ancora lento in termini di età e di titolo di studio, con una 

crescita della quota di aziende condotte da donne.  

E’ accelerata, invece, la diversificazione delle attività aziendali ed infatti l’attenzione che viene 

rivolta alla tutela territoriale è sempre maggiore. 

Ancora bassa si presenta l’informatizzazione delle aziende agricole italiane ed infatti una 

percentuale inferiore al 4% utilizza internet per gestire le coltivazioni o gli allevamenti o per i 

servizi di tipo amministrativo. 

Nelle aziende agricole italiane i lavoratori stranieri impiegati sono 233 mila e il 57,7% degli stessi 

proviene da Paesi dell’Unione Europea, mentre il restante 42,3% proviene da Paesi al di fuori 

dell’Unione Europea. 

La produzione biologica attesta il suo primato nel Mezzogiorno, dove è presente il 63% delle 

aziende che sono impegnate in questo tipo di attività. 
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Le aziende agricole italiane diminuiscono ma al contempo cresce la loro dimensione media. Sono 

infatti, nel 2010, 1.620.844 le aziende agricole e zootecniche presenti ed attive in Italia, ossia il 

32,4% in meno rispetto al decennio precedente.  

La dimensione media è di 7,9 ettari di SAU, ossia è cresciuta del 44,2%. La Superficie Agricola 

Utilizzata complessiva è pari al 42,8% del territorio nazionale ed è diminuita del 2,5% rispetto 

all’anno 2000. 

Il numero di aziende si è ridotto in tutte le regioni italiane nel corso degli ultimi dieci anni, 

soprattutto con riferimento alle piccole e medie aziende con un numero di ettari inferiore a 30, 

mentre le aziende con più di 30 ettari di SAU sono aumentate sia per quanto concerne la superficie 

che il numero: nell’anno 2010 esse rappresentano il 5,3% delle aziende d’Italia e coltivano quasi il 

54% della Superficie Agricola Utilizzata nazionale. 

C’è stata inoltre una crescita della dimensione media delle aziende, particolarmente nell’Italia 

insulare con un +79,8% e nel Centro Italia con un +51,1%. 

Le aziende del Nord Italia però continuano ad essere quelle con maggiori dimensioni medie, mentre 

nel Sud Italia si presenta il valore più basso. Con riferimento ai dati, si identificano 14,4 ettari di 

SAU per azienda nel Nord-ovest ed ettari pari a 9,8 nella parte del Nord-est, mentre 5,1 ettari per 

azienda al Sud Italia. 

Con riferimento alla gestione fondiaria, la stessa risulta molto più flessibile rispetto agli anni 

precedenti e questo grazie a forme di possesso dei terreni che appaiono diversificate e che si 

orientano sempre più all’utilizzo di superfici in affitto o a titolo gratuito. 

Infatti la Superficie Agricola Utilizzata in affitto è aumentata di un buon 50,3% nell’anno 2010 e 

quella in uso gratuito addirittura del 110,8%, portando a raggiungere il 38,1% del totale. 

Inoltre sono cresciuti anche gli investimenti nel settore agricolo che vengono effettuati da società di 

persone o di capitali e anche da parte di cooperative.  

Le aziende condotte da società sono aumentate quasi del 50% rispetto al decennio precedente, 

anche se rappresentano ancora solo il 3,6% del totale delle aziende soggette al censimento. 

Altri cambiamenti significativi avvengono con riferimento alla forza lavoro, la quale si è ridotta del 

50,9% e c’è stato uno spostamento verso la manodopera salariata, registrando un passaggio dal 

14,3% dell’anno 2000 fino al 24,2% dell’anno 2010. 

Diminuisce di oltre il 56% la presenza dei familiari all’interno dell’azienda, ma quelli che 

rimangono si specializzano ed aumenta la loro professionalità e quindi intensificano il loro apporto. 
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Circa il 99% delle aziende in ambito agricolo ricorre a manodopera di tipo familiare e quindi è 

proprio questa percentuale che ci fa capire come la famiglia sia importante e come la stessa 

rappresenti il tessuto connettivo della produzione agricola nella nostra nazione. 

Con il 6° censimento dell’agricoltura (2010) sono stati rilevati anche dati riferiti ai lavoratori 

stranieri, presenti in numero sempre più significativo ed in aumento. 

Il numero dei lavoratori stranieri è di 233 mila e gli stessi rappresentano il 24,8% della manodopera 

non familiare presente nelle aziende e il 6,4% della manodopera complessiva.  

Degli stessi stranieri, un importante 57,7% proviene da Paesi che fanno parte dell’Unione Europea 

e, invece, il 42,3% proviene da Paesi che non appartengono all’Unione Europea. I primi vengono 

assunti più frequentemente per le forme contrattuali con maggior flessibilità, mentre i cittadini extra 

EU prevalgono in contratti lavorativi di tipo continuativo. 

Con riguardo alle aziende condotte da donne, percentuali superiori vengono registrate nella parte 

Sud dell’Italia, con un 34,7%, mentre nel Centro Italia si registra un 31,9%. Soffermandoci sul 

livello d’istruzione dei capi d’azienda possiamo riportare che il 71,5% degli stessi ha un livello di 

istruzione che è pari o inferiore alla terza media, mentre sono laureati solo il 6,2% dei capi 

d’azienda e possiedono una laurea con indirizzo agrario solo lo 0,8% degli stessi. 

Quindi possiamo dire che coloro che stanno a capo delle aziende vengono valutati soprattutto con 

riferimento alla loro esperienza di campo e meno invece focalizzandosi sul grado di istruzione che 

sono stati in grado di conseguire. 

 

Con riferimento alla Regione Veneto, il 5° censimento ISTAT, datato 22 ottobre 2000, rileva 

191.085 aziende agricole, zootecniche e forestali con una superficie totale di 1.204.278 ettari, tra i 

quali 852.744 costituiscono SAU, ossia superficie agricola utilizzata. 

Nel 2010 invece sono state rilevate 119.384 aziende agricole con una SAU totale pari a 811.439 

ettari, evidenziando una riduzione delle aziende venete operanti nel settore. 

Già nel passaggio dall’anno 1990 e 2000 si era verificata una riduzione del numero delle aziende 

agricole venete di 33.828 unità, ossia un 15%, a fronte di una diminuzione della superficie totale del 

7,5%, la quale si era abbassata a 97.520 ettari; la superficie agricola utilizzata era invece scesa del 

3,2% a 28.523 ettari. 

Quindi la riduzione delle aziende nel 2000 si è riflessa solo in parte sulle superfici occupate e le 

superfici medie delle aziende presenti nella regione Veneto sono aumentate in modo sensibile, 

passando da 5,78 a 6,30 ettari con riferimento alla superficie totale, e da 3,97 a 4,55 ettari per 
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quanto concerne la superficie agricola utilizzata. Inoltre l’incidenza della superficie agricola 

utilizzata sulla superficie totale è aumentata, passando dal 67,7% al 70,8%. 

Se prendiamo in esame la provincia di Treviso, nell’anno 1990 le aziende agricole erano 51.818, 

passate poi nell’anno 2010 a 44.812 fino alle 28.345 dell’anno 2010, come riportato nel 6° 

Censimento dell’Agricoltura, la maggior parte delle quali si colloca all’interno della classe di SAU 

con ettari compresi tra 1 e 1,99. Queste ultime sono in numero pari a 7.737, mentre quelle con oltre 

100 ettari sono solamente 80. 

E’ stata quindi evidenziata una continua riduzione del numero di aziende agricole nella provincia di 

Treviso a partire dal 1990. 

Circa la superficie agricola utilizzata per classi di SAU, confrontando gli anni 1990-2000 si osserva 

una riduzione, del numero delle aziende agricole, oltre la media regionale nelle classi di SAU fino a 

10 ettari e in maniera più contenuta nella classe con SAU compresa tra 10 e 20 ettari. 

Si è modificata in quei dieci anni la distribuzione della SAU per classi di superficie delle aziende. 

Nell’anno 1990 più del 45% della SAU era di appartenenza di aziende che coltivavano meno di 10 

ettari; nel 2000 invece questa percentuale è scesa al 40,5%. 

E’ rimasta invece invariata in modo sostanziale la quota di SAU appartenente alle aziende che 

coltivano da 10 a 20 ettari, che è pari al 16,5%.  

Circa la distribuzione delle aziende per classi di superficie agricola utilizzata, il settore agricolo nel 

2000 era già caratterizzato dalla presenza importante di micro-aziende. I dati numerici identificano 

72.614 aziende con meno di un ettaro di SAU, ossia il 36% del totale. Queste coprono solo il 6,9% 

della superficie totale e il 4,1% della SAU. 

Le aziende agricole venete con meno di 5 ettari di SAU sono invece pari al 79,8% del totale 

regionale. Quelle che invece possiedono oltre i 20 ettari di SAU sono 6.552, solamente il 3,4% del 

totale, con una copertura del 46,3% della superficie totale e il 43,3% della SAU. 

La quota di SAU appartenente alle aziende con più di 20 ettari ha subito invece un sensibile 

aumento come notiamo dal seguente grafico. 
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Figura 4.1: Aziende e superficie agricola utilizzata per classi di superficie agricola utilizzata, Veneto.  

Variazioni percentuali 2000-1990 

 

 
 

Fonte:Istat 

 

Dal punto di vista della dimensione, questi risultati mostrano una dinamica di consolidamento 

selettivo,  caratterizzata dall’espansione delle realtà imprenditoriali maggiormente produttive e più 

grandi, collegate quindi alle aziende di maggiori dimensioni, e dalla marginalizzazione delle 

opposte aziende minori; infatti si nota una intensa diminuzione del loro numero. 

Nel 2010, invece, i dati rilevano che le aziende con meno di un ettaro sono 27.064 e la SAU è di 

16.324,38 ettari. Quelle con oltre 20 ettari sono 7.583, tra le quali solo 711 possiedono oltre 100 

ettari. Si nota da questi dati l’importante riduzione negli anni delle micro aziende agricole con una 

SAU inferiore ad un ettaro. 

 

Tabella 4.1: Classi di SAU (ha), Veneto (2010) 

 
Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su dati Istat 
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Analizzando i dati relativi alle forme di conduzione, già dal 1990 la conduzione diretta del 

coltivatore rappresentava la forma maggioritaria.  

Dal confronto tra gli anni 1990 e 2000 questo tipo di conduzione è diminuita del 20,9%. 

Nel 2000 le aziende condotte in modo diretto dal coltivatore sono pari a 165.042, divenute poi 

101.973 nel 2010, registrando una ulteriore riduzione. Nel 2010 la provincia con il maggior numero 

di aziende condotte in modo diretto è Treviso (come da Tabella 4.2). 

Nonostante la riduzione, le aziende condotte direttamente dal coltivatore continuavano ad essere 

quelle prevalenti e, tra le stesse, quelle condotte con manodopera esclusivamente familiare. 

La superficie media delle aziende con manodopera familiare è passata, tra il 1990 e il 2000, da 2,87 

a 3,57 ettari. 

E’ stato più netto il calo delle aziende dove la conduzione è sempre diretta ma la manodopera è di 

tipo misto, ossia familiare ed extrafamiliare (-53,3%). Anche queste aziende presentano incrementi 

della superficie agricola utilizzata media. 

Per quanto concerne invece le aziende condotte “in economia” ossia con soggetti salariati, il 

numero delle stesse è più che raddoppiato e si è segnato un passaggio dalle 10.903 unità dell’anno 

1990, fino alle 25.971 unità relative all’anno 2000, ma nel 2010 è stato registrato un calo che ha 

raggiunto le 16.477 unità. 

Secondo il 5° Censimento dell’Agricoltura l’83,6% di aziende possiedono solo terreni di proprietà 

ma, anche se in prevalenza, il loro numero è calato tra il 1990 e il 2000 di una percentuale pari al 

17%. Nell’anno 1990 i terreni di proprietà erano pari a 192.852 ettari, divenuti nel 2000 159.814 

ettari, fino agli 82.613 del 2010. 

E’ invece sceso del 4,7% il numero delle aziende con terreni solo in affitto, e dell’1% il numero 

delle aziende con terreni parte in proprietà e parte in affitto. 

Se prendiamo in considerazione il lavoro e la meccanizzazione, possiamo riportare che nel settore 

agricolo è presente una forte prevalenza della manodopera familiare ed infatti solo l’1,5% delle 

aziende nel 2000 faceva ricorso alla manodopera extrafamiliare assunta a tempo indeterminato e 

solo il 3,1% delle aziende utilizzava manodopera sempre extrafamiliare ma con contratto a termine. 

Focalizzandoci sulle quasi 27 milioni di giornate lavorative prestate nell’anno agrario 1999/2000, il 

91,2% della manodopera è di tipo familiare. Questa percentuale la otteniamo dalla somma delle 

percentuali relative ai conduttori di aziende, pari al 55,6%, ai loro familiari (29,3%) e agli altri 

parenti, quest’ultima pari al 6,3%. 
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Il rimanente 8,8% delle giornate è prestato da manodopera di tipo extrafamiliare ed è composto a 

sua volta da un 4,7% prestato da lavoratori assunti a tempo indeterminato e da un 4,1% delle 

giornate prestato da lavoratori a tempo determinato. 

Nel 2010 le giornate lavorative sono invece state pari a 19.509.883  con una manodopera di tipo 

familiare pari a 16.799.964, circa l’85%. 

Se prendiamo in esame le diverse classi di SAU, nell’ anno 2000 osserviamo che la quota di 

giornate lavorative coperta da una manodopera di tipo familiare superava il 90% in tutte le classi 

fino a 20 ettari, mentre i giorni lavorativi prestati da manodopera di tipo extrafamiliare prevalevano 

solamente nelle aziende con più di 100 ettari di SAU e in esse rappresentano il 75,8%. 

Le aziende che possedevano più di 5 ettari di SAU, le quali rappresentano il 18,4% del totale, 

impiegavano più del 70% di manodopera extrafamiliare, mentre le aziende con più di 20 ettari ne 

impiegavano il 40,2%, rappresentando solo il 3,4% del totale. 

 

Figura 4.2: Distribuzione percentuale delle aziende, della superficie agricola utilizzata e delle giornate lavorative 

della manodopera extrafamiliare per classi di superficie agricola utilizzata, Veneto (2000) 

 

 
 

Fonte: Istat 

  

Le famiglie di coloro che conducono l’azienda vengono prese in considerazione per intero, ossia 

non viene fatta distinzione tra membri lavoranti e non lavoranti nell’azienda. Se prendiamo in 

considerazione i dati numerici e sommiamo ai 189.494 conduttori d’azienda sia i 344.875 loro 

familiari, i quali non sono tutti lavoranti, e i 27.965 altri parenti che operano all’interno 
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dell’azienda, otteniamo un totale pari a 562.334 persone, delle quali il 77,1% è concentrato nelle 

aziende con un numero di ettari inferiore a 5; quindi la distribuzione di tali persone per classi di 

SAU si mostra speculare a quella della manodopera extrafamiliare. 

La seguente tabella è relativa al sistema di conduzione delle aziende agricole venete con riferimento 

al 6° Censimento dell’Agricoltura. 

 

Tabella 4.2: Sistema di conduzione, Veneto (2010) 

 
Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su dati Istat 

 

Riportiamo anche una tabella relativa al titolo di possesso del terreno. 

 

Tabella 4.3: Titolo di possesso del terreno, Veneto (2010) 

 

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su dati Istat 

 

Soffermandoci sulla meccanizzazione, essa nel 2000 riguardava ormai già quasi tutte le aziende 

agricole venete.  

Le aziende agricole che utilizzavano mezzi meccanici erano già il 93,5% del totale, cioè 178.742. 
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I mezzi utilizzati possono essere di proprietà, in comproprietà o forniti da soggetti terzi. 

In linea di massima prevalevano la proprietà e il contoterzismo passivo, ossia la situazione in cui i 

mezzi vengono forniti da terzi, mentre la comproprietà dei mezzi riguardava solo una piccola 

percentuale di aziende.  

Nelle tabelle riportate in Appendice con i dati ottenuti dall’Istat individuiamo che il 53,4% delle 

aziende nel 2000 possedeva almeno un motocoltivatore, una motozappa, una moto fresatrice o 

mezzi simili, quindi la proprietà era diffusa particolarmente con riferimento a piccoli mezzi 

meccanici e trattrici (quasi il 52% delle aziende ne possedeva in proprietà); per queste ultime, però, 

si ricorreva in maniera diffusa anche al contoterzismo passivo (52,3% delle aziende). 

Il contoterzismo di tipo passivo prevaleva e prevale tuttora nell’utilizzo di mezza più costosi o 

meno versatili come le macchine per raccogliere l’uva o le mietitrebbiatrici. Queste ultime nel 2000 

erano fornite da terzi ad un numero di aziende pari a 95.437 (il 62% del totale delle aziende con 

seminativi), mentre le aziende che ne erano proprietarie erano solamente 2.245, cioè l’1,5% del 

totale. 

I dati riportati dal Censimento dell’Agricoltura dell’anno 2010 sono invece riportate nella seguente 

tabella, la quale identifica 78.042 aziende che si affidano al contoterzismo passivo, di tipo completo 

o parziale. 

 

Tabella 4.4: Contoterzismo passivo: numero aziende e superficie agricola utilizzata per tipologia di operazioni 

effettuate ed ambito territoriale, Veneto (2010) 

 

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su dati Istat 

 

Con riferimento alle coltivazioni praticate in Veneto, quasi tutte le aziende, precisamente il 98,1%, 

ha superficie agricola utilizzata.  

Molto diffusa, anche se pian piano in diminuzione, è la coltivazione dei seminativi. 
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Se prendiamo in considerazione l’anno 1990, il numero di aziende che coltivavano seminativi 

secondo i dati del 5° Censimento dell’Agricoltura è sceso del 18,8% e quindi un po’ più rispetto al 

numero totale di aziende che è sceso del 15%.  

La superficie invece investita a seminativi era diminuita in modo minore, precisamente del 1,9% e 

quindi, di conseguenza, il suo valore medio era cresciuto da 3,18 a 3,84 ettari per ciascuna azienda 

coltivatrice. 

Nel 2000 la coltivazione dei seminativi veniva praticata dal 79,4% delle aziende e copriva più del 

68% della SAU e quasi il 50% della superficie totale delle aziende. I dati riportano un numero di 

ettari totale destinata a  

Nel 2010 la SAU rivolta ai seminativi è di 569.259,25 ettari e le aziende in questione sono 91.864.  

Dopo aver trattato dei seminativi, ci focalizziamo sulle coltivazioni legnose, nel 2000 praticate dal 

46,9% delle aziende, le quasi si dedicavano in modo prevalente alla coltura della vite e delle piante 

da frutto.  

La superficie investita per queste coltivazioni rappresentava il 12,7% della SAU e il 9,0% della 

superficie totale delle aziende. 

Nel 2010 la SAU destinata a coltivazioni legnose, tra cui la vite, è di ettari 109.583,46. 

Si registra quindi un leggero aumento di superficie, in confronto ai 108.238,65 ettari del 2000. 

 

Tabella 4.5: Utilizzazione del terreno, Veneto (2010) 

 

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su dati Istat 

 

Nel 2000 il numero delle aziende che praticano tali coltivazioni è sceso di molto, ossia del 27,8%, 

rispetto a dieci anni prima, nel 1990.  

Nel 2000 la superficie in cui veniva coltivata la vite rappresentava l’8,6% della SAU e il 6,1% della 

superficie totale delle aziende ed anche la stessa era diminuita dell’8,6% rispetto al decennio 

precedente. 
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Questa però riduzione non ha colpito le produzioni di qualità, collegate a vini a denominazione di 

origine o ad indicazione tipica, le quali sono invece in netta espansione: le aziende che nel 2000 

coltivavano la vite per produrre vini DOC e DOCG sono cresciute del 5,9% e c’è stato un 

incremento del 16,2% per quanto concerne la superficie investita. Si è ridotta invece di oltre il 22% 

la superficie investita per la produzione di vini diversi e le aziende coltivatrici diminuirono del 

35,2%. 

Vengono poi investite superfici a fruttiferi, si pratica inoltre la olivicoltura, poi altre superfici 

vengono dedicate a prati permanenti e pascoli e infine troviamo le colture boschive. 

Effettuando un’analisi sulla distribuzione delle superfici agricole tra i vari modi di utilizzo per 

classe di SAU e forma di conduzione delle aziende, possiamo osservare che le aziende che 

possiedono più di 100 ettari e quelle con meno di 1 ettaro presentano le quote più alte di superficie 

investita a colture boschive, quote che sono pari a 34,5% e 30,3% della superficie totale delle 

aziende. Di conseguenza, nelle medesime classi, registriamo le più basse incidenze della SAU sulla 

superficie totale delle aziende: si registra un 51,5% per le aziende che possiedono più di 100 ettari e 

un 50,9% per le aziende con meno di 1 ettaro di superficie agricola utilizzata; la quota media della 

regione si attesta del 70,8%.  

Prendendo in considerazione le coltivazioni legnose agrarie, le maggiori quote di superficie 

investita in rapporto alla superficie agricola utilizzata si registrano con riferimento alle aziende fino 

ai 20 ettari, ossia aziende piccole e medie, dove le incidenze sono superiori alla media della regione 

del 12,7%. 

La superficie agricola utilizzata incide sulla superficie totale in base alla forma di conduzione, la 

quale può essere diretta o no. Nelle aziende che hanno conduzione diretta la SAU copre più 

dell’80% della superficie totale; mentre se prendiamo in esame le aziende condotte con salariati, la 

SAU raggiunge appena il 47,5%. Se pensiamo alla differente superficie media di questi due tipi di 

aziende, capiamo questa differenza; infatti la superficie media per le aziende a conduzione diretta è 

di 5,06 ettari e 14,16 ettari con riferimento alle aziende condotte con salariati. 

Dopo aver analizzato l’evoluzione e i cambiamenti intervenuti nelle aziende agricole venete ed 

italiane dal 1990, ci focalizziamo  sull’evoluzione della superficie vitata in Veneto.  

4.2 Il Veneto: diritti di reimpianto ed evoluzione della superficie vitata 

 

La regione Veneto ha subito negli ultimi anni delle profonde trasformazioni, come è stato riportato 

dalla stessa Regione, da Veneto Agricoltura e da Avepa (Conferenza Lonigo, gennaio 2014). 



58 

 

Trattiamo quindi in questo paragrafo dell’evoluzione che ha subito la superficie regionale destinata 

a vitigno e dei cambiamenti che hanno visto esplodere gli impianti a Glera, i quali sono destinati a 

produrre Prosecco. 

I diritti di impianto non sono altro che delle autorizzazioni di tipo amministrativo che ci permettono 

di costituire un vigneto ex novo, mentre i diritti di reimpianto vengono chiamati così in seguito alla 

estirpazione del vigneto, o comunque in previsione della stessa. Quindi il diritto di impianto 

permette la creazione di una superficie coltivabile che prima non esisteva, mentre il diritto di 

reimpianto permette di assicurare la manutenzione o comunque la ricostituzione di un vigneto che 

prima era già esistente10. 

Riportiamo di seguito un grafico riguardante le domande di trasferimento di diritti di reimpianto e 

che evidenzia quelle con riferimento al Veneto e quelle relative alle zone fuori regione, con come 

unità di misura Ha. 

 

Figura 4.3: Domande di trasferimento diritti di reimpianto (ha) 

 
 

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Veneto Agricoltura e Avepa 

 

Da tale grafico possiamo notare che tra l’anno 2010 e il 2011 i viticoltori del Veneto hanno deciso 

di focalizzarsi fortemente sui diritti di reimpianto ed infatti notiamo un passaggio da 1.575 ettari nel 

2010 fino a giungere ad oltre 2.500 ettari nell’anno successivo. Il maggior numero di questi diritti 

provengono da fuori Veneto, in particolar modo dalla Sicilia e dalla Puglia. 

Identifichiamo poi nell’anno 2012 un forte momento di stop rispetto all’anno precedente e questo 

periodo coincide con il blocco degli impianti che è stato deciso dal Consorzio del Prosecco. 

                                                           
10

 Fonte: http://www.dirittivigneto.it/ 
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Nel 2013 diminuisce ancor di più la domanda di trasferimento dei diritti di reimpianto, come 

vediamo dal grafico. 

Con riferimento alle destinazioni di produzione dei diritti acquistati, riportiamo il seguente grafico. 

 

Figura 4.4: Domande di trasferimento diritti di reimpianto per destinazione produttiva (ha) 

 
 

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Veneto Agricoltura e Avepa 

 
 
Tra gli anni 2010 e 2011, circa il 75% del totale di domande di trasferimento dei diritti di 

reimpianto ha riguardato la richiesta per Prosecco Do/Ig con varietà Glera. Oltre 3.000 ettari sono 

stati utilizzati per nuovi impianti o reimpianti. Nel 2011, gli ettari in questione erano oltre 2.500, dei 

quali ben 1.915 destinati a Prosecco o Glera. 

Poi, però, come abbiamo già evidenziato, nell’anno 2012 è stato fissato lo stop a nuovi impianti da 

parte del Consorzio Prosecco e questo ha causato una modifica della richiesta verso il Pinot Grigio, 

che tra il 2012 e il 2013 ha avuto domande di trasferimento di diritti per circa 900 ettari. 

Nell’anno 2013 le domande di trasferimento di diritti di reimpianto hanno toccato livelli minimi ed 

infatti si sono attestate intorno ai 1.500 ettari. 

Quest’anno cesserà di esistere il sistema vigente oggi, ossia quello dei “diritti di impianto o 

reimpianto” ed entrerà poi in vigore il nuovo sistema delle autorizzazioni, secondo il quale i 

viticoltori che vorranno dare vita a nuovi vigneti non dovranno più acquistare i cosiddetti diritti da 

un altro soggetto produttore che espianta, ma dovranno invece fare richiesta di autorizzazione 

gratuita, la quale si basa sulla disponibilità che hanno i singoli Stati. 

Questa si è dimostrata una novità davvero importante con riferimento alla riforma Pac 2014-2020. 
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Quindi dal giorno 1 gennaio 2016 coloro che vogliono espiantare un vigneto regolare, otterranno 

un’autorizzazione all’impianto che, a differenza dei diritti, non potrà essere trasferita e di 

conseguenza non sarà possibile vendere la stessa in futuro. 

Altra novità è legata al fatto che il viticoltore che vuole praticare l’espianto del vigneto può ottenere 

un cosiddetto reimpianto anticipato che gli permette di avere a disposizione quattro anni per 

l’entrata in produzione del nuovo vigneto, prima di attuare l’espianto dell’altro. 

 

Ora trattiamo dell’evoluzione della superficie vitata nella regione Veneto.  

In Veneto nell’anno 2013 il totale a vite è di ettari 77.482 ed è cresciuto del 10% a confronto 

dell’anno 2008. Questo aumento proviene dal fenomeno Prosecco, che nel 2013 è giunto a più di 

21.000 ettari, e cinque anni prima gli ettari erano 11.700. 

Anche il Pinot Grigio si mostra apprezzato e cresce di circa 3.000 ettari, mentre diminuisce la 

superficie vitata di vitigni come la Garganega e il Merlot. Quest’ultimo scende di 2.500 ettari. 

Sono aumentate anche altre varietà come la Corvina, la quale è stata trainata dal successo ottenuto 

da Ripasso ed Amarone. 

Riportiamo quindi di seguito il grafico relativo alla superficie vitata per vitigno, espressa in ettari. 

 

Figura 4.5: Superficie vitata per vitigno (ha) 

 
 

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Veneto Agricoltura e Avepa 

 
Con riferimento alla superficie vitata e le quote percentuali per vitigno, il Prosecco si mostra come 

prima varietà e rappresenta circa un terzo del totale, oltre ad essere aumentato di 12 punti 

percentuali rispetto al biennio 2007/2008. Tale varietà è seguita da Garganega e Pinot Grigio. 
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Il Merlot è sceso di più di 4 punti nel corso di cinque anni e quindi è la varietà che ha risentito di 

più del successo del Prosecco. 

 

Figura 4.6: Superficie vitata, quote % per vitigno 

 
 

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Veneto Agricoltura e Avepa 

 
Il Prosecco nel 2013 presentava una quota del 28% di superficie vitata, mentre cinque anni prima la 

percentuale era pari al 16,6%. Il Merlot è sceso dal 13,4% al 9,0%. 

Se consideriamo, invece, la superficie vitata distinguendo bacca bianca e bacca nera, le varietà a 

bacca bianca giungono a coprire oltre il 65% del totale del Veneto, con picchi presenti a Treviso 

dell’80%, del 60% a Venezia e a Venezia del 65%. Le province di Padova e Verona si mostrano 

invece in equilibrio. 

 

Figura 4.7: Superficie vitata per specie, quote % 2013 

 
 

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Veneto Agricoltura e Avepa 
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4.3 L’orientamento verso la viticoltura sostenibile e le aziende focalizzate sul BIO 
 

Le sfide del settore vitivinicolo italiano sono oggi la qualità del prodotto, la promozione dello stesso 

sui mercati e la sostenibilità, divenuta di elevata importanza negli ultimi anni. 

Quindi molto importante si rivela la viticoltura di tipo sostenibile e la coltivazione biologica 

dell’uva per competere sul mercato, in un mondo dove viene data sempre maggior importanza alla 

qualità del vino e alla sicurezza. 

La vitivinicoltura sostenibile è definita dall’OIV come “l’approccio globale su scala dei sistemi di 

produzione e di trasformazione delle uve, associando contemporaneamente: la perennità economica 

delle strutture e dei territori,  l’ottenimento di prodotti di qualità, la presa in considerazione delle 

esigenze di una viticoltura di precisione, dei rischi legati all’ambiente, alla sicurezza dei prodotti e 

alla salute dei consumatori e la valorizzazione degli aspetti patrimoniali, storici, culturali, ecologici 

e paesaggistici”. 

Nel tempo c’è stata un’evoluzione dei modelli produttivi e si è passati tramite diverse forme di 

viticoltura.  

Inizialmente la viticoltura era considerata come tradizionale, ossia gli ordinamenti produttivi 

prevalenti erano di tipo misto e basati su processi produttivi di tipo estensivo. 

Si è passati poi ad una viticoltura di tipo convenzionale con indirizzi produttivi prevalenti 

specializzati e processi produttivi orientati alla quantità e quindi di tipo intensivo. 

Si è giunti infine ad una viticoltura di tipo sostenibile, dove l’indirizzo produttivo si basa su 

processi produttivi con un basso impiego di fattori e si ha un orientamento alla qualità. 

Questi vari modelli presentano punti di forza e punti di debolezza. 

Cominciando dal modello tradizionale, lo stesso si caratterizza per bassa produttività e irregolarità 

produttiva sia dal punto di vista quantitativo che qualitativo. Focalizzandosi, invece, sul punto di 

vista economico, si caratterizza per bassa produttività ed elevato livello di rischio. 

Il modello convenzionale presenta elevati valori di produttività che sono collegati ad elevati 

impieghi di input e alla standardizzazione produttiva sia in termini qualitativi che quantitativi. 

Prendendo in esame il punto di vista economico, si ha un forte orientamento al massimo profitto nel 

breve periodo ed elevato livello di rischio; ad elevati costi corrispondono ricavi che si presentano 

come incerti a causa della volatilità dei prezzi di mercato. 

L’ultimo modello, ossia quello sostenibile, si caratterizza per valori di produttività medi che sono 

associati ad un uso contenuto di input, la ricerca di livelli qualitativi elevati e l’utilizzo di risorse 

naturali in modo sostenibile (fertilità del suolo, biodiversità, consumo dell’acqua).  
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Dal punto di vista economico si presenta questo modello con un forte orientamento verso la qualità 

delle produzioni medie ed un livello medio dei flussi di redditi che però si presentano stabili nel 

tempo. 

Parlando di sostenibilità, possiamo trattare anche delle recenti tendenze dell’agricoltura legate 

all’utilizzo dei prodotti di difesa. 

Nel periodo di riferimento 2000 – 2010, l’utilizzo di prodotti chimici per difendere le colture è 

diminuito del 6,8%; gli insetticidi e acaricidi del 20,7% e i fungicidi del 18,3%. Gli erbicidi 

presentano un utilizzo che è invece aumentato dell’8,6% (dati Inea).  

Molto importante l’aumento dell’utilizzo di prodotti di origine biologica del + 2100%.  

Ci troviamo quindi in un momento in cui l’importanza della sostenibilità è sempre maggiore e si 

espande tra tutti i soggetti. Questo ha portato a far crescere sempre di più negli anni anche la 

superficie agricola biologica. Oltre a ciò,  l’evoluzione dei consumi domestici di prodotti bio 

confezionati ha mostrato un aumento di essi che nel 2010 è stato dell’11,6%. 

 

La politica economica europea dovrà essere in grado, nei prossimi anni, di favorire uno sviluppo 

che sia intelligente, inclusivo e, soprattutto, sostenibile. 

Gli obiettivi del nuovo PSR (2014-2020) sono quelli di preservare e valorizzare gli ecosistemi 

dipendenti dall’agricoltura e dalle foreste concentrandosi sulla salvaguardia e sul ripristino delle 

biodiversità, sulla gestione migliore delle risorse idriche, sulla gestione migliore del suolo; quelli di 

incentivare l’uso efficiente delle risorse e il passaggio ad un’economia che si caratterizza per basse 

immissioni di carbonio focalizzandosi sul rendere più efficiente l’utilizzo dell’acqua e dell’energia, 

sul favorire l’approvvigionamento e l’utilizzo di fonti di energia rinnovabili, sul ridurre le 

immissioni di metano e di protossido d’azoto e infine ulteriori obiettivi riguardano l’adoperarsi per 

ridurre la povertà e per lo sviluppo economico nelle zone rurali favorendo la diversificazione, la 

creazione di nuove piccole imprese e l’occupazione, stimolando lo sviluppo locale nelle zone rurali, 

promuovendo l’uso e la qualità delle tecnologie dell’informazione e della comunicazione all’interno 

delle zone rurali. 

Nel campo della operatività, vengono date alcune risposte legate alla sostenibilità. 

Le questioni aperte sono molteplici e tra le tante possiamo richiamarne qualcuna.  Per esempio in 

relazione alla scelta della pianta, le risposte operative per la sostenibilità parlano di portinnesti 

compatibili con le caratteristiche proprie del terreno e con ciò le piante diverranno più sane e con 

meno esigenze idriche, di nutrizione e sanitarie). 
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Altra questione è quella del sesto di impianto, della forma di allevamento e delle pratiche colturali 

con diverso rapporto pianta/terreno. 

Si parla poi dell’uso efficiente dell’acqua, della vendemmia intelligente, dell’efficienza delle 

macchine agricole con la gestione dei trattamenti tramite software e con l’utilizzo di macchine per 

la chioma e macchine per la sottochioma. 

 

Per quanto concerne l’argomento BIO a livello di vino, fino a qualche anno fa potevamo trovare sul 

mercato solo la disponibilità di vino “da agricoltura biologica”. La Commissione dell’Unione 

Europea si è dedicata in questi anni ad una bozza di regolamento per poter disciplinare anche le 

tecniche di vinificazione sulla base dei principi del biologico, in modo che il vino si possa 

commercializzare anche come “vino biologico”. 

Il giorno 8 marzo 2012, con il regolamento 203, sulla base dello studio condotto a livello Europeo 

“Orwine”, sono state individuate le sostanze che non possono essere aggiunte e le lavorazioni in 

vigna e in cantina che non è possibile svolgere per la produzione di vini certificati biologici.  

Da questo studio scientifico sono stati segnalati vari cambiamenti, tra cui: 

 

- un limite più basso in relazione ai solfiti rispetto al vino convenzionale; 

- una lista inferiore di additivi e mezzi tecnici che vengono permessi rispetto al vino 

convenzionale; 

- una diminuzione delle pratiche enologiche rispetto al vino convenzionale. 

 

Questo settore si rivela di primaria importanza per l’Italia, nella quale vengono coltivati circa 

68.000 ettari di vigneto biologico e tale dato permette al nostro Paese di collocarsi tra quelli leader 

in Europa nel settore. 

Secondo il 6° Censimento dell’Agricoltura (anno 2010) analizzato in precedenza, le aziende 

biologiche in Italia sono 44.455, ossia il 2,7% del totale nazionale. Sono presenti in modo più 

marcato nel Mezzogiorno e proprio qui si trova il 63% delle aziende che si occupano di BIO e 

quindi che praticano la produzione biologica11. 

Nelle Isole si registrano 24,9 ettari per azienda di superficie biologica media, ossia il valore più alto 

di superficie biologica per azienda.  

                                                           
11

 Fonte: Istat, 6° Censimento agricoltura 2010 

http://www.istat.it/it/censimento-agricoltura/agricoltura-2010 
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Il rapporto Sinab (Sistema di Informazione Nazionale sull’Agricoltura Biologica) in collaborazione 

con Ismea, ha censito nel 2013 il 18,5% in più di ettari di superficie di vigneto biologico rispetto 

all’anno precedente.  

Ne risulta che circa 68.000 ettari sono destinati ad uva da vino (44.174 ettari a cui si aggiungono 

23.763 ettari in fase di conversione) e si registra un aumento di 11.000 ettari rispetto al 2012, ed il 

restante è destinato ad uva da tavola. 

Dal grafico successivo possiamo notare che la superficie destinata ad uva da vino biologica in Italia 

sta seguendo un trend crescente a differenza delle superfici totale viticole, le quali nel 2013 hanno 

mostrato una diminuzione di circa 10.000 mila ettari rispetto all’anno precedente (si è passati da 

655 a 646 mila ettari di superficie). Proprio per questo dato, assume ancor più valore l’aumento 

delle superfici destinate alla produzione BIO, le quali hanno raggiunto un’incidenza del 10% sul 

totale e questo rappresenta un record della storia. 

 

Figura 4.8: Evoluzione superficie a uva da vino biologica in Italia (000/ha) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Sinab 

 

L’evoluzione negli anni dell’incidenza percentuale del biologico sul totale del vigneto in Italia 

possiamo evidenziarla nel seguente grafico, anch’esso ottenuto grazie ai dati disponibili su Sinab. 
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Figura 4.9: Quota % biologico su totale vigneto Italia 

 
Fonte: Sinab 

 

Se prendiamo in considerazione le singole regioni italiane, la superficie destinata a uva bio si 

mostra maggiore in Sicilia, con oltre 25 mila ettari nell’anno 2013. La stessa rappresenta il 38% del 

totale della nazione ed è seguita dalla Puglia, con 10.604 ettari (14%) e dalla Toscana, al terzo posto 

con 8.748 ettari ed una quota del 13% sul totale. 

 

Figura 4.10: Superficie a uva bio per regioni 2013 (ha) 

 
Fonte: Sinab 

 

La Sicilia presenta un balzo di più di 9 mila ettari rispetto all’anno precedente, ossia il 2012. 

Con riferimento alla seconda regione, la Puglia, qui la superficie bio è aumentata del 6% nel 2013, 

tenendo conto che già nel 2012 era cresciuta di un buon 25% rispetto all’anno precedente. 

La Toscana, invece, ha conquistato 2.848 ettari nel 2013. 
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Le regioni che invece hanno subito cali nelle superfici destinate a bio sono l’Abruzzo che ha perso 

circa 300 ettari, la Campania con superfici inferiori di 70 ettari, il Lazio con quasi 300 ettari in 

meno.  

Di seguito riportiamo un grafico indicante la suddivisione percentuale degli ettari destinati a bio. 

 

Figura 4.11: Suddivisione ettari biologico in Italia per regione 
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                                                           Fonte: Elaborazione dati Sinab 

 

Secondo i dati del 6° Censimento dell’agricoltura (2010), le aziende che coltivavano la vite in 

Veneto in modo biologico erano 311 e la SAU era di 1.593,17 ettari. 

Di seguito riportiamo una tabella con i dati relativi alle differenti coltivazioni biologiche divise per 

provincia. 

 

Tabella 4.6: Suddivisione agricoltura biologica in Veneto per provincia (2010) 

 

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su dati Istat 
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Con riferimento alla coltura della vita, la provincia che presentava il maggior numero di aziende che 

coltivavano biologico è Verona e la relativa SAU è pari a 416,68 ettari. La SAU di maggior entità 

era però relativa alla provincia di Venezia con 461,52 ettari. 

Nel 2013 è stato individuato un numero di ettari in Veneto rivolti alla viticoltura biologica pari a 

2.405 e quindi c’è stato un aumento della superficie a uva bio e viene dimostrata l’importanza 

rivolta alla sostenibilità, alla qualità, alla sicurezza. 

Altro importante aspetto legato anch’esso alla sostenibilità è la produzione di energia da fonte 

rinnovabile. Sono 21.573 le aziende agricole che investono per produrre tale energia. Si tratta 

maggiormente di aziende dalle grandi dimensioni del Nord Italia, le quali rappresentano il 62% del 

totale. L’80% delle aziende possiede impianti di energia rinnovabile, l’11% utilizza invece impianti 

geotermici e infine il 9% utilizza impianti di biomassa. 

Gli agricoltori contribuiscono a produrre energia da fonte rinnovabile anche coltivando specie 

vegetali che vengono proprio utilizzate a fini energetici e non alimentari. Si occupano di tale 

produzione 1.382 aziende, le quali si trovano soprattutto nel Nord Italia, ed infatti queste ultime 

rappresentano il 78% del totale nazionale, e tali aziende utilizzano 17.018 ettari per le culture a fini 

energetici. 

Intorno all’anno 2010 inoltre è cresciuta l’attenzione e la tutela del territorio ed infatti 273.923 

aziende, cioè il 16,9% del totale delle aziende con superficie, si sono occupate della manutenzione 

e/o realizzazione di filari, siepi, muretti ed alberi per prevenire eventi che potrebbero causare un 

dissesto idrogeologico del territorio.  

In conclusione, dai dati raccolti circa le superfici destinate al biologico possiamo notare che il 

fenomeno sta crescendo sempre più, ma qualche regione mostra di non riuscire a mantenere il passo 

come succede per Abruzzo, Campania, Lazio. 

 

 

 

 

 

“La vita è troppo breve  
per bere vini mediocri.”            

Johann Wolfgang von Goethe 
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Capitolo 5 
 

LA REGOLAMENTAZIONE DEI MERCATI E DEGLI SCAMBI  
NEL SETTORE VITINICOLO 

 
 
5.1 L’Organizzazione Comune di Mercato del Vino e le sue forme di regolamentazione 
 

In questo capitolo ci occupiamo dell’OCM Vino (dal 2008 all’interno dell’OCM Unica), il cui 

compito è anche quello di prevedere una serie di risorse di tipo finanziario alle aziende del settore 

vitivinicolo per migliorare la competitività dello stesso. 

Dagli anni ’90 è stato registrato uno sviluppo notevole del commercio di vino a livello 

internazionale, con l’ingresso di anche nuovi Paesi concorrenti. Tali cambiamenti sono avvenuti in 

un contesto caratterizzato dall’avvio di un processo di riduzione della protezione dei mercati e, più 

in generale, delle varie forme di ostacoli agli scambi, guidato dalle regole imposte dagli Accordi 

WTO. 

Come sappiamo, il settore del vino in tutti i Paesi è soggetto a misure di restrizione agli scambi per 

fare in modo di proteggere il mercato interno dalla concorrenza dei prodotti esteri. 

Nella maggioranza dei Paesi, inoltre, il settore è sottoposto in misura più o  meno vincolante a un 

sistema di regolamentazione che investe molti aspetti. Tra gli aspetti più rilevanti si possono 

sintetizzare:  

 

- norme che regolano i processi produttivi e/o le caratteristiche dei prodotti per garantirne 

qualità e salute dei consumatori; 

- regole concernenti la classificazione dei prodotti e l’etichettatura, per assicurare la 

correttezza delle transazioni e la trasparenza dell’informazione. 

 

Queste forme di regolamentazione portano a due differenti conseguenze. Da una parte, rispettare le 

norme nazionali può incidere sui costi di produzione e, di conseguenza, sulla competitività relativa 

dei Paesi. In secondo luogo, differenti regolamentazioni possono interferire, in modo diretto o 

indiretto, nel commercio internazionale determinando impedimento dell’ingresso di un prodotto in 

un mercato, aumento dei costi per coloro che attuano esportazioni, induzione di una diversione dei 

flussi da un Paese/Area ad un altro/a. 

Eliminare questo tipo di ostacoli agli scambi pone dei problemi che si mostrano completamente 

diversi rispetto alla situazione di protezione del mercato che viene garantita dagli strumenti classici 
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della politica commerciale come tariffe e sussidi all’export. Questi ultimi hanno sempre avuto un 

effetto negativo sul benessere, ossia la loro eliminazione porta ad un impatto positivo, mentre le 

forme di regolamentazione hanno come scopo quello di correggere le inefficienze del mercato che 

provengono dalle esternalità collegate a produzione, distribuzione e consumo. 

Bisogna quindi regolare l’utilizzo delle forme di regolamentazione per evitare che possano essere 

utilizzate a fini protezionistici.  

Questo è l’approccio che viene seguito nell’ambito della WTO e che si propone di mediare due 

istanze potenzialmente in conflitto, le quali sono: da un lato, riconoscere la legittimità di alcune 

forme di intervento e dall’altro evitare che possano essere applicate per proteggere il mercato 

interno della concorrenza.  

Con riferimento alla struttura generale della politica comunitaria del vino, l’UE possiede un sistema 

di regolamentazione del settore molto articolato e vincolante, che deriva da una precisa 

Organizzazione Comune di Mercato (OCM). 

Tale organizzazione è nata con la costituzione della Comunità Europea ed ha subito numerosi 

cambiamenti negli ultimi anni, derivanti dalla necessità di rispondere alla evoluzione della 

situazione dei mercati e ai vincoli internazionali imposti dall’Accordo Agricolo. 

L’OCM Vino in vigore attualmente è stata definita dal Reg. (CE) n. 479/200812. 

La riforma Fischler del 2003, la quale è entrata in vigore tra il 2005 e il 2008, ha modificato la Pac 

di tutti i settori agricoli tramite la riforma di tutte le Ocm, fino a giungere alla creazione di una 

unica Ocm. Infatti, dall'anno 2008, la disciplina generale della OCM Vino non è più separata 

rispetto a quella degli altri settori agricoli, ma rientra nella cosiddetta “OCM Unica” . 

La riforma dell’Ocm del mercato vitivinicolo è giunta in porto dopo un lungo e complicato 

negoziato. 

                                                           
12

 La nuova OCM Vino ha sostituito il Regolamento CE n. 1.493 del 17 maggio 1999 e accompagnato da altri quattro 

Regolamenti attuativi: il n. 555 del 2008, relativo ai programmi di sostegno, agli scambi effettuati con paesi terzi, al 

potenziale produttivo e ai controlli nel settore vitivinicolo; il n. 436 del 2009 riguardante lo schedario viticolo, le 

dichiarazioni obbligatorie e le informazioni circa il controllo di mercato, i documenti che scortano il trasporto dei 

prodotti e la tenuta dei registri; il n. 606 del 2009 relativo al codice enologico; il n. 607 del 2009 sulle denominazioni di 

origine protette e le indicazioni geografiche protette, le menzioni tradizionali, l’etichettatura, la presentazione di 

precisi prodotti vitivinicoli. La regolamentazione dell’OCM Vino è stata consolidata nel Regolamento relativo alla 

disciplina della cosiddetta OCM Unica, che si rivolge a rendere sistemica ed armonica la materia dei singoli mercati dei 

prodotti agricoli; quindi dal giorno 1 agosto 2009 il Regolamento CE n. 1.234 del 2007 disciplina anche il settore 

vitivinicolo. 

 



71 

 

Le norme di tale Ocm sono molto complesse e articolate poiché regolamentano in modo dettagliato 

tanti aspetti del settore: il potenziale viticolo, le misure di mercato, le pratiche enologiche, 

l’etichettatura, la promozione, il sostegno alla viticoltura con finalità paesaggistiche.  

 

La riforma dell’Ocm Vino è entrata ufficialmente in vigore il 1’ agosto 2008, ma molte misure sono 

state implementate solo dall’anno 2009.  

L’OCM Vino, in sintesi, prevede: 

 

- un insieme di misure di intervento per il sostegno e la protezione del settore che riguardano 

la gestione: del potenziale produttivo (vigneti), del mercato (distillazioni e magazzinaggio 

per vino e mosto) e degli scambi (dazi e restituzioni alle esportazioni); 

- una regolamentazione dei processi produttivi (pratiche enologiche); 

- una regolamentazione dei prodotti (classificazioni e regole di etichettatura). 

 

La nuova OCM Vino prevedeva, a partire dalla campagna 2008/2009 e fino alla campagna 

2010/2011 inclusa, che i viticoltori europei potessero beneficiare di un premio nel caso di 

abbandono definitivo, portando ad estirpare 175.000 ettari in tre anni. In Italia ci fu una 

diminuzione di vigneti nel 2010 pari a 14.000 ettari (-1,7% rispetto al 2009), di cui all’incirca 

11.000 attribuibili al premio UE. 

L’OCM prevede quindi un insieme di misure e forme di regolamentazione che riguardano la filiera 

totale.  

 

5.2 Le dotazioni nazionali di sostegno 
 
La vera novità dell’attuale OCM Vino è stata l’introduzione delle dotazioni nazionali di sostegno. 

La definizione delle misure e lo stesso finanziamento sono a carico dell’Unione Europea, mentre 

sono gli Stati membri ad avere la facoltà di scegliere misure adatte per sovvenire alle necessità 

nazionali, tenendo conto delle peculiarità della propria agricoltura.  

L’Italia ha redatto un Programma di sostegno nazionale (Psn), collocando i finanziamenti tra le 

varie misure: promozione dei paesi terzi, ristrutturazione e/o riconversione dei vigneti, investimenti 

rivolti all’ammodernamento della catena di produzione e all’innovazione, assicurazione del 

raccolto, sostegno alla vendemmia verde, arricchimento con mosti, distillazioni. 
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Queste misure di sostegno, in grado di rafforzare strutture competitive, sono delegate agli Stati 

membri, i quali possono attuarle tramite uno specifico programma di sostegno (Psn) che è 

finanziato tramite apposite dotazioni nazionali. 

Queste ultime permetteranno agli Stati membri di scegliere ed adattare le misure in questione alla 

loro situazione particolare. 

Lo stanziamento per i programmi sono confermati allo stesso livello del 2013 per tutti gli Stati 

membri. Per il nostro Paese si tratta di uno stanziamento annuo che è pari a 336,997 milioni di euro. 

Una misura essenziale che è ammissibile ai programmi di sostegno nazionali sarà costituita dalla 

promozione e della commercializzazione dei vini dell’Unione nei paesi terzi. 

Visti gli effetti strutturali positivi sul settore vitivinicolo, le attività di ristrutturazione e di 

riconversione dovrebbero essere proseguite. 

Dovrebbe essere previsto anche un sostegno a favore degli investimenti effettuati nel settore 

vitivinicolo rivolti a migliorare i risultati economici delle imprese in quanto tali. 

Sono inoltre ammessi agli aiuti nell’ambito dei programmi di sostegno nel settore vitivinicolo 

strumenti di prevenzione come l’assicurazione del raccolto, la vendemmia verde, i fondi di 

mutualizzazione, per incoraggiare un approccio di tipo responsabile per affrontare le situazioni di 

crisi. 

Toccando l’argomento relativo all’abolizione dei diritti di impianto al 2016, sappiamo che il 

potenziale viticolo europeo è regolato dal sistema dei diritti di impianto. 

La proposta della commissione per la Politica Agricola Comunitaria 2014-2020 conferma che il 

regime attuale dei diritti di impianto è prorogato fino al 31.12.2015 ma lo stesso potrà essere 

ulteriormente prorogato fino al 31.12.2018 dagli Stati membri in ambito nazionale o regionale. 

Questo significa che dal 2016 i produttori non avranno più restrizioni agli impianti e avranno la 

possibilità di aumentare liberamente la loro superficie vitata e la loro produzione.  

La riforma ha come obiettivo quello della completa liberalizzazione del settore, dopo un periodo di 

transizione che avrà durata fino al 2015 o al 2018 su decisione degli Stati membri. 

Per quanto concerne le misure relative alla ristrutturazione e alla riconversione dei vigneti, queste 

hanno l’obiettivo di aumentare la competitività dei produttori di vino. 

Per sostenere la ristrutturazione e la riconversione dei vigneti ci si può focalizzare solamente su una 

o più delle seguenti attività: 

 

- riconversione varietale, anche tramite il sovrainnesto; 

- il diverso reimpianto/collocazione di vigneti; 
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- il miglioramento delle tecniche di gestione dei vigneti. 

 

Il contributo dell’Ue ai costi effettivi della ristrutturazione e della conversione del vigneti non va 

oltre il 50%. Nelle regioni meno sviluppate  il contributo dell’Ue non supera il 75%. 

L’OCM Vino viene riconfermata nella Pac 2014-2020: l’Italia, infatti, potrà beneficiare di 

un’importante dotazione di risorse finanziarie in modo da rendere migliore la competitività della 

propria viticoltura. 

Il punto clou del dibattito si concentra sulla liberalizzazione dell’impianto dei vigneti.  

Su tale argomento, la Commissione ritiene che la liberalizzazione accrescerà la competitività ed 

inoltre renderà più semplici le regole del settore. I più grandi paesi produttori ed in particolare 

l’Italia, temono invece che l’aumento incontrollato della produzione accrescerà l’incertezza e lo 

squilibrio del settore, in particolar modo nelle zone con le denominazioni di maggior pregio. 

Con riferimento alla nuova Ocm Vino in tema di protezione dei vini Dop/Igp, possiamo dire che il 

reg. 479/08 ha previsto la definizione di un quadro normativo omogeneo in tutta l’Unione Europea 

per proteggere i vini di qualità legati al territorio. Si fa riferimento alla normativa comunitaria per i 

prodotti agricoli e alimentari che è stata fissata nel reg. 510/2006. 

Le Docg, Doc, Igt esistenti potranno conservare, tramite il meccanismo previsto dall’art. 54 del reg. 

479/2008, la differenziazione esistente mantenendo nell’etichetta i termini Docg, Doc e Igt insieme 

alla denominazione, ma potranno utilizzare anche la nuova denominazione Dop/Igp ovvero 

utilizzare il simbolo comunitario previsto per i prodotti Dop/Igp in alternativa o congiuntamente. 

Con l’introduzione delle nuove disposizioni, le procedure di modifica e di riconoscimento delle 

denominazioni sono cambiate ed hanno presentato un doppio iter: prima nazionale e poi 

comunitario.  

Si tratta sicuramente di un aspetto molto rilevante perché si prevedeva che i tempi necessari per 

ottenere nuovi riconoscimenti o effettuare eventuali modifiche ai disciplinari delle denominazioni 

già esistenti si allungassero. 

Un aspetto importante fa riferimento alla registrazione delle Indicazioni geografiche tipiche a Igp 

che prevedono obblighi ulteriori, i quali sono connessi al cambiamento di status da vino da tavola a 

vino di qualità. I disciplinari relativi ai nuovi vini Igp dovranno contenere anche nuovi elementi, 

come la descrizione delle caratteristiche analitiche ed organolettiche, ed inoltre anche la 

delimitazione della zona di vinificazione che deve corrispondere all’area di produzione delle uve o 

al massimo essere estesa ad aree amministrative limitrofe. 
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Le linee direttrici verso cui si sono mosse le attività di analisi delle denominazioni (Doc, Docg e 

Igt) per valutare l’opportunità di arrivare a nuovi riconoscimenti, sono in sostanza tre: 

 

- La “manutenzione ordinaria” dei disciplinari di produzione e quindi per esempio gli 

adeguamenti delle rese, di alcune tecniche produttive, ecc.; 

- Le modifiche dei disciplinari di produzione delle Igt, che siano necessarie per adeguarsi alle 

nuove disposizioni previste per i vini Igp. 

 

La riforma delle Organizzazione Comune di Mercato del vino è stata considerata necessaria e 

urgente dalla Commissione sia per un motivo legato al “deteriorarsi dell’equilibrio tra domanda e 

offerta” sia per un altro legato all’ “acuirsi delle sfide sul mercato del vino europeo e 

internazionale”.  

Il tema quindi della competitività sta al centro della riflessione e viene considerato uno degli 

obbiettivi dichiarati della proposta di riforma, che vuole “migliorare la competitività dei produttori 

di vino europei, rendere più forte la notorietà dei vini di qualità europei che sono i migliori al 

mondo, recuperare vecchi mercati e conquistarne di nuovi all’interno dell’Unione Europea e in 

qualsiasi parte del mondo”. 

 

5.3 L’evoluzione della OCM Vino: confronto tra la nuova Ocm e la vecchia Ocm 
 
Ponendo a confronto la precedente OCM Vino (Reg. (CE) n. 1493/99) e la nuova Ocm Vino (Reg. 

(CE) n. 479/2008) si possono elencare una serie di differenze: 

 

- intanto, la precedente OCM Vino si focalizza su una politica economica basata su: 

• un rigido controllo dell’offerta tramite strumenti come il divieto di nuovi impianti, la 

circolazione nazionale dei diritti, il piano di ristrutturazione e riconversione dei vigneti;  

• un controllo “blando” della domanda. 

 

- la nuova OCM Vino, invece, presenta una politica economica basata su: 

• ridimensionamento del controllo dell’offerta, con una prima fase che dura fino a fine 2015 

ed è la fase del regime transitorio dei diritti d’impianto ed una seconda fase, quella della 

liberalizzazione degli impianti, che si avrà nel 2016. Inoltre viene previsto il piano di 

ristrutturazione e riconversione dei vigneti; 
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• controllo “shock” della domanda. 

 

Abbiamo trattato in precedenza dell’importanza dei programmi di sostegno.  

Alcune delle misure ammissibili sono13: 

- promozione; 

- ristrutturazione e riconversione dei vigneti; 

- vendemmia verde; 

- assicurazione del raccolto; 

- fondi di mutualizzazione; 

- distillazione dei sottoprodotti; 

- investimenti; 

- uso di mosto di uve concentrato. 

 

Poniamo ora a confronto le diverse misure14. 

La precedente OCM Vino faceva riferimento ad una logica del “Controllo del Mercato” dove le 

distillazioni facoltative riguardavano l’alcol da bocca e di crisi, mentre le distillazioni obbligatorie 

facevano riferimento ai sottoprodotti e ai vini da uve di duplice attitudine ed era previsto un aiuto ai 

mosti.  

La nuova OCM Vino, diversamente, si focalizza sul superamento dei “controlli del mercato” 

prevedendo una prima fase caratterizzata dalla distillazione volontaria o obbligatoria in casi 

giustificati di crisi con quote, della dotazione disponibile per la distillazione di crisi, via via 

decrescenti. 

La seconda fase prevede invece la cancellazione della misura. Viene previsto inoltre il sostegno per 

la distillazione volontaria ed obbligatoria dei sottoprodotti di vinificazione.  

Con riguardo ai mosti, con la nuova OCM Vino si prevedeva una fase di aiuto ai produttori che 

utilizzano mosto concentrato fino a fine luglio 2012; la seconda fase prevedeva la cancellazione 

della misura. 

La nuova OCM Vino prevede la necessità di assicurazioni sul reddito dei produttori tramite: 

 

                                                           
13

 Fonte: Unione Europea, 2008. 

http://europa.eu/ 

14
 Fonte: Unione Europea, Mipaaf, 2008. 
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- fondi di mutualizzazione: si tratta di assicurazioni contro il rischio delle fluttuazioni del 

mercato ed il sostegno è temporaneo, destinato alla copertura delle spese amministrative dei 

fondi; 

- assicurazioni sul raccolto: il sostegno attuato è pari all’80% del costo dei premi assicurativi 

versati nel caso di calamità naturali o al 50% nel caso in cui si faccia riferimento a 

condizioni climatiche avverse, fitopatie ed altri avvenimenti simili. 

 

Con riferimento agli investimenti, che possono riguardare la produzione o la commercializzazione 

dei prodotti oppure lo sviluppo di nuovi prodotti, trattamenti e tecnologie, l’entità del sostegno è 

pari al 50% dei costi d’investimento ammissibili nelle regioni che sono classificate come regioni di 

convergenza e 40% dei costi d’investimento ammissibili nelle regioni diverse da queste. 

La promozione dei vini guidata da iniziative “trainanti” avviene tramite promozione e pubblicità 

che mettano in rilievo la qualità, la sicurezza alimentare ed il rispetto dell’ambiente, tramite 

partecipazione a manifestazioni, fiere ed esposizioni con importanza internazionale e campagne di 

informazione che vengono attuate presso i punti vendita. 

In relazione alla classificazione/etichettatura, si possono identificare una serie di differenze 

mettendo a confronto le misure15. 

Con la precedente OCM Vino, la classificazione dei prodotti prevedeva i vini Vqprd, i vini da 

tavola con indicazione geografica e i vini da tavola. In riferimento all’etichettatura, invece, le regole 

previste si differenziavano per categoria (menzioni obbligatorie o facoltative) e il vitigno e l’annata 

in questione non erano ammessi nei vini da tavola semplici.  

Nella nuova OCM Vino, a differenza, le indicazioni obbligatorie in etichetta sono: 

 

- denominazione di origine protetta (dop); 

- Indicazione geografica protetta (Igp). 

 

Le indicazioni facoltative, invece, sono l’annata;il nome di una o più varietà di uve da vino; le 

menzioni tradizionali, per i vini a denominazione di origine protetta o ad indicazione geografica 

protetta; il simbolo comunitario che indica la DOP o l’IGP; il tenore di zucchero, etc. 

Con riguardo alle norme di etichettatura previste con la vecchia OCM Vino, le stesse avevano come 

riferimento internazionale il codice dell’OIV (Organizzazione Internazionale della Vite e del Vino) 

                                                           
15

 Fonte: Unione Europea, Mipaaf. 
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ed erano in tutti i Paesi piuttosto dettagliate e complesse e presentavano notevoli differenze, che 

incidevano sulle possibilità di comunicare al consumatore le caratteristiche possedute dal prodotto e 

quindi rappresentavano un ostacolo agli scambi.  

Per l’UE il riferimento stava al Reg. (CE) n. 753/2002, del 29 aprile 2002, il quale recava modalità 

di applicazione del Reg. (CE) n. 1493/1999 del Consiglio in relazione alla designazione, 

denominazione, presentazione e protezione di alcuni prodotti vitivinicoli.  

La regolamentazione dell’UE aveva lo scopo di raggiungere diversi obiettivi i quali erano di 

garantire una concorrenza corretta tra i produttori, tutelare l’interesse del consumatore e valorizzare 

la politica che si occupava del miglioramento della qualità.  

In relazione alle etichette, alcune prescrizioni erano di carattere obbligatorio ed altre di carattere 

facoltativo, con precise limitazioni specifiche per tipologie di vino (da tavola, da tavola con IG, 

spumanti..) e inoltre veniva lasciata la libertà di indicare quanto non specificatamente 

regolamentato, purché non fosse ingannevole per i consumatori.  

Per i vini da tavola senza altra indicazione è vietato riportare in etichetta indicazioni che riguardano 

l’origine delle uve, il vitigno e l’annata di produzione. Il motivo di questa limitazione è quello di 

evitare che il consumatore possa essere tratto in inganno da indicazioni che non presentano una 

veridicità garantita dato che si tratta di vini che non sono soggetti né a un disciplinare né a un 

sistema di tracciabilità. 

Sono state oggetto di contestazione da parte dei Paesi produttori concorrenti le regole sull’uso in 

etichetta di alcune menzioni definite “tradizionali”, che sono differenti dalle denominazioni di 

origine. Esse vengono usate tradizionalmente per i vini e si riferiscono al modo di produzione, 

elaborazione (come Passito) o invecchiamento (come Riserva), oppure si collegano alla qualità 

(Superiore), colore (per esempio Rubino) o ad un evento che è connesso con la storia del vino. 

Il Reg. (CE) n. 753/2002 classificava, prima di essere modificato nel 2004, queste menzioni in due 

gruppi: da una parte quelle che potevano essere utilizzate anche da Paesi terzi e dall’altra i vini 

prodotti nell’UE. Questo aspetto della regolamentazione dell’etichettatura è stato contestato dai 

concorrenti poiché si riteneva che creasse una discriminazione ingiustificata a loro danno nella 

possibilità di segnalare caratteristiche specifiche dei prodotti ai consumatori ed è stato poi 

modificato con il Reg. (CE) n. 316/2004. 

Le due categorie di menzioni tradizionali che sono stati previste dal Reg. (CE) n. 753/2002 sono 

state poi unificate in una categoria unica e i Paesi terzi avrebbero potuto utilizzarle per i propri vini 

fatto sì che rispettino una serie di requisiti tassativi, i quali equivalgono a quelli vigenti negli Stati 

membri. 



78 

 

In relazione alle pratiche enologiche16, la nuova OCM Vino prevede l’autorizzazione che si basa 

sulle pratiche enologiche raccomandate e pubblicate dall’OIV e sui risultati dell’utilizzo 

sperimentale di pratiche enologiche non ancora autorizzate. 

La vecchia OCM Vino riconosce tra le pratiche enologiche le liste positive e l’arricchimento con 

saccarosio o mosto a seconda della zona in questione. 

Con riferimento alla promozione dei vini, richiamata in precedenza, vengono identificati vari 

programmi di sostegno. Facciamo riferimento al caso in cui come beneficiari del sostegno si hanno 

le organizzazioni professionali, quelle interprofessionali e le organizzazioni di produttori nazionali 

o imprese e associazioni temporanee d’impresa che presentano una produzione che ha carattere 

multi regionale. L’entità del sostegno in questo caso è rappresentata dai fondi regionali. 

Un altro caso presenta come beneficiari le imprese o associazioni di impresa la cui produzione, 

però, ha carattere regionale; in questo caso l’entità del sostegno è rappresentata dai fondi nazionali, 

i quali sono pari al 30% della dotazione annuale. 

L’aiuto viene corrisposto da Agea con modi che verranno definiti, e possono essere finanziati: 

 

- per il primo anno i progetti che hanno un costo complessivo minimo di 100.000 euro per 

anno; 

- per il secondo e per il terzo anno i progetti che presentano un costo complessivo minimo di 

300.000 euro per anno; 

- dal quarto anno in poi i progetti aventi un costo complessivo minimo di 500.000 euro per 

anno. 

 

Possiamo, in conclusione, sintetizzare in due punti i cambiamenti che sono venuti a crearsi 

dall’inizio degli anni ’90 nella produzione, nei consumi e negli scambi di vino a livello 

internazionale.  

I Paesi tradizionali produttori dell’UE che fino a quel momento erano stati protagonisti nel mercato, 

si sono visti ridurre il proprio peso a causa di uno sviluppo rapido della produzione e dei consumi in 

altri Paesi diversi, nelle varie aree continentali.  

Il fenomeno più evidente e discusso è stato l’aumento delle quote di mercato dei Paesi produttori 

del Nuovo Mondo. 

                                                           
16

 Fonte: Unione Europea, Mipaaf. 
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In tali Paesi produttori l’attività vitivinicola è nata in tempi più recenti e si è sviluppata grazie alla 

capacità di introdurre innovazioni di processo e di prodotto, in un contesto dal punto di vista 

istituzionale dove la regolamentazione settoriale è finalizzata in via primaria a garantire la tutela 

della salute e la correttezza delle informazioni ai consumatori. 

Si confrontano quindi, all’interno del mercato del vino, un numero crescente di concorrenti che 

presentano sistemi di regolamentazione settoriali molto diversi che possono incidere, direttamente o 

indirettamente, sulla competitività e sugli scambi internazionali. 

Tutti i Paesi impongono tariffe alle importazioni che nel complesso non risultano particolarmente 

elevate e sono in ogni caso destinate a ridursi in modo progressivo. 

Maggiori problemi si hanno con riferimento alle forme di regolamentazione che riguardano, come 

già trattato, le pratiche enologiche e l’etichettatura. Le differenze a livello internazionale sono 

rilevanti; rimuovere il loro effetto di ostacolo agli scambi si mostra come un processo complesso e 

che può avere forti implicazioni.  

In modo particolare, è il sistema di regolamentazione dell’UE che presenta vari aspetti distintivi, 

legati fondamentalmente all’obbiettivo di preservare l’identità del prodotto e valorizzarne il 

collegamento con il territorio. Bisogna però anche segnalare che alcuni vincoli sono oggi posti in 

discussione anche dagli stessi produttori interni dell’UE, per i riflessi negativi che hanno sui costi di 

produzione e sulle possibilità di introdurre innovazioni di prodotto e di processo. 

Per eliminare gli effetti distorsivi che si possono avere sugli scambi internazionali, le regole della 

WTO stabiliscono due approcci possibili, i quali sono: l’armonizzazione, consistente nel ricorso a 

norme emanate da enti di standardizzazione, e il mutuo riconoscimento. 

Nel commercio di vino internazionale, per poter garantire una concorrenza che possa essere leale, 

molto importante è il problema del riconoscimento e della tutela delle denominazioni geografiche, 

le quali erano utilizzate nel periodo storico dall’UE per identificare i prodotti caratterizzati da una 

qualità superiore.  

 

 

 

“Il vino non si beve soltanto, si annusa, si osserva, 
                                                                                            si gusta, si sorseggia e… se ne parla.” 

             Edoardo VII 
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Capitolo 6 

STRATEGIE COMPETITIVE DELLE IMPRESE VITIVINICOLE VE NETE 

 

6.1 Il concetto di Strategia 

 

Parlando di strategia ed andando indietro nel tempo, le definizioni che ne sono state date sono 

molteplici e derivanti da diversi studiosi. 

Il problema strategico ed il concetto di strategia, nonostante ciò, non sono ancora stati definiti in 

modo uniforme. Tale concetto ha iniziato ad essere utilizzato da Chandler una quarantina di anni fa, 

ma il primo ad affrontare questo tema è stato Peter Drucker, anche se in modo implicito, il quale ha 

definito la strategia di una certa impresa come la risposta che viene data alla domanda: “Quale è la 

nostra attività? Quale dovrebbe essere?” (Drucker, 1954). 

Negli anni ’70, precisamente nel 1973, alcuni studiosi di management hanno definito la strategia 

come la finalità e gli obiettivi di lungo periodo che ha l’impresa. Altri, invece, si sono concentrati 

sulle azioni che l’impresa deve attuare per essere in grado di raggiungere determinati obiettivi. 

Chandler (1962), in modo specifico, definisce la strategia come “la determinazione delle finalità e 

degli obiettivi di lungo periodo di un’impresa e l’adozione delle linee di azione ed allocazione delle 

risorse necessarie alla realizzazione di tali obiettivi”.  

Altre definizioni che vengono a nascere sono quella di Ansoff nel 1965, quella di Quinn (1980) 

secondo cui la strategia è “il modello o lo schema che coordina gli obiettivi, le politiche e le linee di 

condotta principali di un’organizzazione in una sintesi unitaria e coerente”, quella di Andrews 

(1986), il quale espone che “la strategia è il fondamento di obiettivi, finalità o scopi, comprende le 

politiche ed i programmi atti al raggiungimento di tali obiettivi ed è espressa in modo tale da 

definire il settore all’interno del quale l’impresa agisce o dovrà agire ed il tipo di impresa che è o 

dovrà essere”. 

Sciarelli, nel 2004, ha parlato della strategia come “un disegno elaborato dall’imprenditore, che 

individua le direttrici da seguire per raggiungere determinate mete”. 

Per Hofer e Schendel la strategia è il “sistema fondamentale di impiego attuale e pianificato delle 

risorse e di interazione con l’ambiente che definisce il modo in cui l’impresa intende raggiungere i 

propri obiettivi”17. 

                                                           
17

 Hofer W., Schendel D. (1984), Strategia Aziendale, Franco Angeli, p. 49 
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Questi due autori, poi, definiscono anche gli elementi che costituiscono la strategia aziendale, e si 

tratta di quattro elementi: primo tra tutti, il raggio di azione, che si riferisce all’entità dei rapporti, 

interazioni che avvengono tra azienda e ambiente, attuali e pianificati; troviamo poi la quantità con 

cui le risorse passate e presenti dell’impresa vengono impiegate e i modi in cui questo avviene per 

raggiungere i propri obiettivi; altro elemento è rappresentato dai vantaggi competitivi e infine viene 

individuata la sinergia, ossia gli effetti che l’impresa vuole ottenere tramite l’impiego di risorse 

e/oppure scelte relative al raggio di azione. 

La strategia, in ogni caso, non fa altro che riferimento alla scelte e decisioni più importanti e 

“profonde” di un’azienda, che possono riguardare vari aspetti del proprio business. 

La concorrenza rappresenta il fondamento della strategia; senza di essa la strategia non avrebbe 

nessun senso.  

Nel nostro caso, tratteremo delle varie strategie competitive attuate dalle aziende vitivinicole della 

regione Veneto. 

 Abbiamo analizzato vari aspetti importanti della regione Veneto con riferimento al settore 

vitivinicolo; una regione dove le imprese si basano in prevalenza su una gestione di tipo familiare, 

dove le stesse imprese vitivinicole seguono uno sviluppo che si basa sulla crescita interna e dove 

per effettuare investimenti si ricorre al sistema bancario. In queste imprese i giovani rivestono un 

ruolo di primaria importanza, poiché possiedono nuove competenze di tipo professionale.  

Il Veneto, per il territorio di cui è costituito, è in grado di dar vita a produzioni di elevata qualità che 

sono in grado di distinguere la nostra regione nel mondo. 

Una ricerca effettuata da Veneto Agricoltura con il contributo della Regione Veneto ha permesso di 

analizzare il sistema vitivinicolo veneto prendendo in esame un campione, scelto sulla base della 

dimensione produttiva della zona di origine e la relativa diversificazione del territorio, del peso 

posseduto dai vini tipici nel configurare il portafoglio prodotti di ciascuna impresa, della 

dimensione della impresa e dell’originalità dell’orientamento strategico seguito. 

La selezione delle aziende, avvenuta anche con l’operato di stampa specializzata, qualche direttore 

dei Consorzi di Tutela ed importanti soggetti operanti nel settore come wine maker, ha portato ad 

individuare 50 imprese leader nella regione Veneto, le quali saranno oggetto della nostra analisi con 

vari dati che le riguardano.  

Oggi le imprese agiscono in un mercato che si presenta estremamente competitivo, dove i modelli 

d’azienda che si presentano meno efficienti divengono perdenti.  
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Inoltre, a livello internazionale, le imprese non devono far fronte solo ad una concorrenza di tipo 

europeo, ma devono attivare un confronto con nuove realtà come la California, l’Australia e il Cile, 

le quali mostrano essere molto aggressive e sono in grado di rubare importanti quote di mercato. 

Le imprese dimostrano quindi di provvedere a questi problemi focalizzandosi su crescita 

dimensionale, innovazione, aumento qualitativo, maggior sicurezza alimentare per sopravvivere 

nell’arena di competitors.  

Per giungere a ciò però bisogna sempre investire di più, collaborare maggiormente con gli operatori 

del settore e ricorrere al marketing. 

Molto importante è anche lavorare sull’immagine del prodotto per riuscire ad ottenere una 

rievocazione del connubio tra vino e tradizione agricola. 

In questi anni le sfide del settore vitivinicolo italiano sono rappresentate dalla qualità del prodotto, 

oltre che dalla promozione dello stesso e dalla sostenibilità. 

Le piccole aziende venete sono sempre più incentrate a produrre vino di qualità, vino con 

denominazione di origine o indicazione geografica dotato di determinate caratteristiche e legato al 

territorio veneto. Di tali denominazioni di qualità abbiamo trattato nel capitolo 3, evidenziandone 

l’importanza per poter competere sul mercato. 

Oltre ad una strategia legata alla qualità del prodotto, vengono prese in esame altri tipi di strategie 

competitive riportate di seguito. 

 

6.2. Strategie di tipo commerciale e di esportazione 
 

Se ci focalizziamo sulle strategie adottate dalle imprese vitivinicole del Veneto, cominciamo dal 

trattare della strategia commerciale. 

Ci sono cantine che decidono di agire in modo autonomo per raggiungere il circuito sia nazionale 

che internazionale con linee proprie di prodotti nel canale della grande distribuzione e anche in 

quello horeca (hotel, restaurant, café); poi ce ne sono altre che decidono di dedicarsi totalmente a 

vinificare e a vendere il prodotto sfuso, facendo imbottigliare poi ad altre imprese collegate che ne 

applicheranno il proprio marchio. 

Alcune imprese decidono anche di raggiungere il consumatore finale aprendo dei propri wine shop 

aziendali, ossia punti vendita preposti all’interno dell’azienda, nei quali vengono commercializzati i 

prodotti con il proprio marchio.  
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Ci sono aziende che vendono tramite un intermediario, un agente che si occupa di individuare i 

punti vendita dove offrire i prodotti, e che quindi agisce come tramite tra la stessa azienda e il 

consumatore. 

La vendita diretta di solito presenta grandi vantaggi per l’imprenditore dal punto di vista reddituale, 

ma allo stesso tempo molte volte c’è necessità dell’operato di uno o più soggetti intermediari perché 

alcune imprese non sono in grado di raggiungere tutti i consumatori finali. 

Le aziende considerate ricorrono a varie forme di intermediazione, alle quali è destinato quasi il 

65% delle produzioni in valore. Sono soprattutto quelle che presentano uno scarso numero di 

referenze in bottiglie che si rivolgono ad una commercializzazione soprattutto sul canale lungo. 

Possiamo dire che la vendita diretta è praticata solamente dal 13% circa delle imprese e il 33% delle 

stesse realizza delle percentuali di fatturato, tramite questo canale, che si mostrano più basse 

rispetto a un quarto del totale. 

Con riguardo ai territori in cui i prodotti veneti trovano sbocco, solo qualche azienda non si è rivolta 

ad alcun mercato straniero finora, circa il 10% consegue all’estero oltre i tre quarti del fatturato e 

c’è anche qualche azienda che ne consegue oltre il 90%. 

Se rapportiamo l’export al volume d’affari, possiamo notare, grazie a dati raccolti da Veneto 

Agricoltura, che le aziende maggiormente predisposte ad esportare sono quelle che presentano un 

volume di vendite pari ad oltre 5 milioni di euro. 

I due terzi delle vendite dei vini esportati avviene in Europa, mercato quindi preponderante (si parla 

di un 66%), seguito poi dall’America con il 25%, dall’Asia con un 8% e infine da Africa e Oceania 

con l’1%. 

Nel mercato europeo, inoltre, si concentrano più imprese che presentano volumi d’affari minori e 

imprese rivolte maggiormente a valorizzare il proprio marchio d’azienda. 

Prendendo in esame il mercato europeo, al primo posto per le esportazioni troviamo la Germania e 

quindi il mercato tedesco (30% delle esportazioni).  

Troviamo poi con un 9,5% il mercato elvetico, il quale apprezza molto la denominazione di origine, 

segno di garanzia e qualità. In seguito si colloca il Regno Unito, che segue la Germania, al quale 

viene indirizzato un 9% delle esportazioni delle aziende vitivinicole venete.  

Identifichiamo poi l’export più contenuto verso il Belgio, l’Austria e anche i Paesi Bassi.  

Se prendiamo in esame i paesi dell’Europa settentrionale, agli stessi spetta più di un quinto delle 

vendite effettuate all’estero, ma questa quota diminuisce fino a raggiungere meno di un ottavo se 

escludiamo il Regno Unito. 
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Circa il 9% delle aziende vitivinicole venete dirige più del 50% delle proprie esportazioni verso il 

mercato del Nord Europa, ignorato invece da poco più del 13% delle aziende. 

Le aziende dalle piccole dimensioni economiche privilegiano l’Europa centrale, dove indirizzano 

più del 43% di vino totale, mentre circa un terzo di aziende vi colloca in questo mercato oltre la 

metà del vino esportato e meno del 5% invece esporta meno del 10%. 

A livello invece extraeuropeo,  l’export nei confronti delle Americhe si rivolge più che altro verso 

gli Stati Uniti, registrando un 18,5% del totale. Solitamente esportano verso questa nazione le 

aziende che presentano un numero contenuto di referenze. 

Al secondo posto troviamo il Canada (5,5%), a cui si rivolgono in modo preferenziale le imprese 

che presentano un’ampia gamma di prodotti e che possiedono una maggiore dimensione dal punto 

di vista economico. Verso questi due stati, ossia Canada e Stati Uniti, si dirige quasi il 24% 

dell’export delle imprese vitivinicole venete. 

Giungiamo poi all’Asia, mercato che si rivela come ancora sconosciuto a circa il 30% delle 

imprese, in particolar modo a quelle che enfatizzano il marchio dell’azienda. 

Quindi, come abbiamo detto, si ha una maggior presenza nei mercati extraeuropei delle aziende con 

maggior fatturato; oltre a ciò, le imprese che puntano sul marchio aziendale preferiscono 

maggiormente il mercato del Nord Europa e i produttori in cui prevale il marchio collettivo si 

dirigono, invece, verso il mercato dell’Estremo Oriente. 

A Venezia e a Padova le aziende si dimostrano maggiormente propense alla vendita di tipo diretto, 

mentre nella provincia di Verona oltre la metà delle vendite avviene tramite esportazioni e quindi 

quest’ultima provincia mostra di avere un ruolo primario nelle esportazioni di vino del Veneto. 

Dalla ricerca di Veneto Agricoltura risulta che le province di Treviso e Padova sono maggiormente 

rivolte al mercato europeo, mentre è rivolta al mercato dell’Asia la provincia di Venezia; quella di 

Verona, invece, è leader nel mercato americano. In particolare, le aziende della provincia di Padova 

prediligono il mercato della Germania, quelle di Vicenza sono più affermate nel mercato 

nordeuropeo, le aziende di Treviso in quello del centro Europa, le veneziane nel mercato elvetico, 

mentre le aziende veronesi sono presenti in modo equilibrato nei vari paesi. 

La maggior parte aziende vitivinicole venete ha poi indicato i mercati in cui vorrebbe esportare nei 

prossimi anni. 

Il 39% delle stesse ha indicato due mercati esteri nei quali impegnarsi più avanti, mentre un terzo 

delle aziende ha indicato un solo mercato; le maggiori preferenze accordate si rivolgono a Russia, 

Cina, India. 
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Sono pochi coloro i quali vogliono esportare nei mercati del centro Europa, esclusivamente in 

Austria, nel mercato nordamericano e in quello giapponese; questo perché vengono visti come 

mercati dalle poche prospettive se relazionati alle caratteristiche del proprio vino. 

Possiamo riportare cinque strategie di esportazione che interpretano quindi una realtà dove i mercati 

stranieri sono molti e vari e le esportazioni prevedono diversi gradi di specializzazione. 

La prima strategia di esportazione riguarda gli esportatori ad ampio raggio, ossia quelle imprese che 

sono orientate all’export (export oriented) in modo forte, che presentano un massimo grado di 

diversificazione nei mercati di export, che sono presenti in tutti i cinque continenti e che danno 

preferenza ai mercati al di fuori dell’Europa, ma senza raggiungere il primo posto in nessuno di 

essi. Nel mercato europeo questi esportatori sono presenti in ognuno dei principali paesi, in 

particolare in Germania, Regno Unito, Svizzera. 

La seconda strategia di esportazione riguarda invece coloro che sono orientati ad Oriente: si tratta di 

imprese con una quota di export che supera la media, ma che allo stesso momento inferiore rispetto 

a quella della strategia 5, che vedremo in seguito. Tali imprese sono invece nella media per quanto 

concerne il grado di specializzazione e la propensione verso il mercato europeo, dove rivolgono la 

loro preferenza verso l’area centrale e primeggiano nel mercato della Svizzera. 

Anche se sul mercato americano sono presenti con una quota che si dimostra più bassa della media, 

sono in grado di distinguersi nel mercato dell’Estremo Oriente per il livello più alto di penetrazione. 

La strategia di esportazione numero tre, invece, riguarda i filotedeschi:imprese con il più basso 

livello di esportazione, ma il più alto grado di specializzazione. Queste sono concentrate quasi 

esclusivamente nel mercato europeo, e in via massima in quello tedesco e in quello austriaco, 

mentre hanno appena cominciato a rivolgersi verso il mercato degli Stati Uniti. 

La quarta strategia di esportazione si collega agli orientati a Settentrione. Si tratta di imprese con un 

livello di esportazioni che si presenta medio-basso ed il grado di concentrazione è invece medio-

alto, con una maggior preferenza verso il mercato dell’Europa e presenze significative, seppur 

modeste, nel mercato americano e in quello giapponese. 

L’ultima strategia presa in esame, ossia la quinta, identifica i filoamericani: imprese che presentano 

una quota di esportazioni che è minore rispetto a quella della prima strategia e che comunque è 

superiore alla media in modo notevole, ma che sono più specializzate della media nei mercati esteri. 

In questo gruppo vengono collocate le uniche aziende che presentano meno della metà delle 

esportazioni rivolte all’Europa e che sono proiettate al mercato americano, in particolare verso 

quello degli Stati Uniti, dove rivolgono quasi il 49% delle esportazioni. Per quanto concerne la 



87 

 

quota nel mercato elvetico, essa è ai livelli massimi; invece presentano la quota più bassa in Europa 

sul mercato tedesco. 

Abbiamo identificato quindi cinque tipi di esportatori. Gli “esportatori ad ampio raggio”, i primi 

dell’elenco, mostrano la concentrazione nelle zone del Valpolicella e del Soave, oltre a qualche caso 

con riferimento ad altre DOC del Veneto occidentale.  

I cosiddetti “orientati ad Oriente” prevalgono, invece, nel Veneto orientale; quelli definiti “orientati 

a Settentrione” si trovano per metà all’incirca nella provincia di Treviso e per l’altra metà nella zona 

occidentale; e, per finire, i “filotedeschi” e in particolar modo i “filoamericani” sono presenti in 

molte zone.  

Possiamo constatare in modo ragionevole che la strategia numero tre è quella più seguita e viene 

percorsa dalle imprese che puntano ai mercati vicini, poiché stanno muovendo i primi passi verso 

l’estero e in questo caso i percorsi sono già stati collaudati da chi li ha seguiti in precedenza; 

dall’altro lato, però, la strategia più evoluta è la numero uno, la quale interessa le aziende che 

possiedono una grande esperienza come esportatori, con un marketing che è appositamente 

differenziato sulla base della pluralità dei mercati di sbocco. 

 

6.3 Strategie di marketing 

 

In questo paragrafo trattiamo del marketing e delle quattro leve strategiche, per poi focalizzarci 

sulle strategie comunicative a livello di aziende vitivinicole venete. 

Il marketing è presente nella nostra vita di tutti i giorni ed è di fondamentale importanza per far sì 

che un’azienda raggiunga il successo economico. 

Il marketing si occupa di individuare e soddisfare i bisogni umani e sociali. 

Il concetto su cui si basa il marketing è lo scambio, cioè quel processo secondo cui un soggetto 

ottiene il prodotto desiderato offrendo qualcos’altro in cambio. Tale scambio porta a creare valore, 

poiché dallo stesso ne deriva la soddisfazione di entrambe le parti. 

Il marketing viene visto anche come l’insieme di azioni che vengono svolte per far in modo di 

ottenere la risposta desiderata da parte di un certo target, cioè di un pubblico che è stato definito 

come obiettivo. 

Il programma di marketing è formato da diverse decisioni che riguardano le attività da svolgere, 

attività di vario genere che portano ad aumentare il valore percepito dal cliente.  

L’insieme di decisioni che l’impresa assume, e dalle quali poi si generano decisioni maggiormente 

operative, fa riferimento alle politiche di marketing  e si parla delle “4P”. 
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Queste leve di marketing sono: 

 

- il prodotto, offerto dall’impresa; 

- il prezzo del prodotto sul mercato; 

- la distribuzione dello stesso, chiamata place; 

- la promozione. 

 

L’insieme di queste quattro leve viene chiamato “marketing mix” e viene analizzato dall’impresa e 

studiato con molta attenzione per essere in grado di rispondere alle richieste del mercato, che ai 

nostri giorni sono in continua evoluzione e dove l’offerta si dimostra sempre più sofisticata, 

variegata, complessa. 

 

6.3.1 Il Prodotto 

 

Partiamo con l’analizzare gli aspetti più importanti del prodotto, il quale viene definito come “la 

risposta data da un’azienda a un bisogno specifico – e ai benefici attesi che ne conseguono – tramite 

una complessità definita di attributi che offrono prestazioni coerenti con i benefici desiderati dal 

mercato e in modo differenziato rispetto alle altre alternative disponibili” (Collesei et al, 2005). 

Il vino è un prodotto della categoria agro-alimentare ed è quindi il risultato che si ottiene tramite la 

lavorazione di una o più materie prime che hanno origine agricola (Pilati, 2004) e da tale, è soggetto 

ai fenomeni di stagionalità, infatti come sappiamo l’ottenimento delle uve dipende da fattori 

climatici che incidono sul raccolto, deperibilità ed inoltre è caratterizzato da un ciclo produttivo 

annuale che si presenta rigido e può allungarsi ancor di più se si procede anche con 

l’invecchiamento del vino e il suo affinamento.  

Secondo la dimensione di vendita, seguendo cioè una logica di gestione diretta alla collocazione sul 

mercato della linea, possiamo distinguere tra prodotti cardine, civetta, tattici, accessori. 

Il prodotto cardine, che nel nostro caso può essere rappresentato dai vini con marchio IGT, DOC, 

DOCG, al quale corrispondono alti fatturati ed alti margini di contribuzione; il prodotto civetta, 

come una certa bottiglia collocata in promozione o un vino per cui viene offerta la degustazione, 

che ha lo scopo di attrarre i consumatori per far in modo che gli stessi rivolgano i loro acquisti sul 

prodotto cardine; individuiamo poi il prodotto tattico, come il vino biologico, utilizzato per 

rispondere ad un’azione di tipo aggressivo dei concorrenti con riferimento alla novità dei prodotti 

offerti e che mostra di essere fondato su un processo produttivo innovativo; infine il prodotto 
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accessorio, che risulta rivolto a completare la linea rispetto al criterio di costituzione, sia questo 

merceologico, funzionale, di clientela, d'immagine o distributivo. In quest’ultimo caso un esempio 

può essere rappresentato da vini con maggior particolarità come quelli aromatici. 

 

Di particolare importanza, con riferimento al prodotto, è la marca, composta da un nome (brand 

name) e da un’immagine (brand mark) che distinguono un prodotto o un insieme di prodotti di 

un’impresa da quelli delle imprese concorrenti. La marca svolge una fondamentale funzione di tipo 

informativo nei confronti del consumatore, il quale sarà in grado di riconoscere un certo prodotto e 

di ottenerlo economizzando sui costi di ricerca.  

La marca contribuisce a generare il prodotto nella percezione del consumatore e lo rappresenta 

totalmente. Nella marca si deposita l’immagine del prodotto presso il consumatore. 

Quindi la stessa è vista dal consumatore come un valore in più rispetto alla qualità del bene o 

servizio; rappresenta una garanzia, un elemento di riconoscibilità e il consumatore si immedesima 

in essa e la promuove. 

In ambito vitivinicolo,  quando avviene l’imbottigliamento le aziende danno maggiore importanza a 

marchi relativi al vitigno, al territorio (sigle IGT, DOC e DOCG) e quindi a marchi collettivi 

connessi ai consorzi di tutela. 

Così, nel momento in cui il consumatore acquista il prodotto, lo stesso non cercherà una 

determinata marca ma si focalizzerà su una zona, su una certa denominazione di origine. Sarà in un 

secondo momento che colui che è appassionato di vino o che comunque se ne intende, selezionerà 

un preciso produttore o prodotto; se si tratta invece di un consumatore non esperto, lo stesso 

sceglierà semplicemente il prodotto sulla base del budget a disposizione o darà priorità alle bottiglie 

che vede per prime. 

Accade troppe volte che il nome del vitigno venga considerato in modo improprio come un brand e 

quindi è importante che il produttore si occupi della creazione di una propria marca a lui riferita o di 

una marca di prodotto, in modo che il nome del vitigno o della zona di produzione accompagnino 

questa, attuando una funziona di sub brand. 

Gli ostacoli alla creazione di una marca del produttore o di prodotto sono comunque molteplici, tra 

cui la disponibilità di risorse per poter implementare le azioni comunicative a livello pubblicitario 

che è limitata. 

 

A livello del prodotto vino, il packaging compie una funzione anche comunicativa, perché è in 

grado di esprimere anche le caratteristiche immateriali del prodotto, oltre che fisiche. 
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Gli elementi più importanti sono la bottiglia, dotata di tappo ed imballaggio, e l’etichetta. 

Oggigiorno il design della bottiglia, ma anche il materiale di cui è composta, sono determinanti 

perché comunicano al soggetto consumatore una certa immagine. Le esigenze dei soggetti di 

domanda sono sempre più particolari e complesse e così sono stati sviluppati anche nuovi tipi di 

confezioni, rivolte anche a soddisfare la richiesta sempre maggiore di sostenibilità ed ecologia. 

L’etichetta è la prima cosa che ci colpisce quando vediamo una bottiglia di vino ed oltre a darci 

informazioni circa il prodotto che vi contiene, attira l’attenzione del consumatore tramite forma, 

colore, tipo di carta, immagini rappresentate. 

E’ importante quindi applicare etichette che riportino immagini attraenti, non banali, che siano 

originali ed uniche, cosicché possano attrarre il consumatore. 

Pensiamo ad etichette personalizzate con la firma del proprietario, etichette a tiratura limitata, 

etichette con immagini d’autore e quant’altro.  

Con riferimento all’innovazione in ambito di etichetta, pensiamo al QR Code che viene inserito 

nella stessa e permette di accedere al sito del produttore o comunque ad una pagina web collegata 

tramite  l’inquadratura del codice a barre grazie ad un’applicazione di cui sono dotati smartphone, 

tablet ed altri dispositivi tecnologici. 

 

6.3.2 Il Prezzo 

 

Il prezzo viene visto dal cliente come il sacrificio che deve sopportare per acquistare un prodotto, 

mentre per l’impresa venditrice il prezzo si riferisce al valore del prodotto offerto sul mercato, 

tradotto però in termini monetari. Il prezzo fa riferimento a quanto l’impresa venditrice si aspetta di 

ottenere per remunerare le fasi che vanno dall’acquisizione di risorse, tramite la trasformazione, per 

giungere fino alla loro commercializzazione. 

Per definire il prezzo da applicare ad un prodotto, bisogna sempre tener conto di tre elementi in 

modo congiunto: prima di tutto la domanda, la quale definisce quale è il prezzo più alto che il 

consumatore è disposto a pagare; si tratta del prezzo massimo e il mercato non accetta un prezzo più 

elevato. Il secondo elemento sono le scelte dei concorrenti e i prezzi che vengono fissati con 

riferimento ai prodotti sostitutivi, ossia quei prodotti che sono in grado di soddisfare gli stessi 

bisogni di quelli offerti dall’impresa; terzo elemento è il costo del prodotto e questo indica il prezzo 

più basso che l’azienda può imporre, sotto il quale la stessa non può andare perché questo 

significherebbe non generare profitti (Collesei et al., 2005). 
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Quando l’impresa ha definito il costo di produzione, si occupa di applicare un certo ricarico che 

sarà più o meno alto sulla base di vari fattori tra cui il tipo di vino, la sua qualità, l’anno di 

produzione, la presenza o meno di una denominazione di origine, il target obiettivo. 

Oltre a ciò, l’impresa dovrà scegliere la politica di prezzo da attuare, la quale sarà una politica di 

scrematura o di penetrazione. 

Nel caso della politica di scrematura, viene attribuito un valore maggiore all’impresa piuttosto che 

al cliente e la stessa ricorre al livello di prezzo più elevato che però sia accettato dalla domanda e 

sia compatibile con il grado di differenziazione nei confronti delle imprese concorrenti. Il vino si 

presenta come un prodotto con forte legame tra il prezzo e la qualità percepita e per cui il valore 

offerto include un posizionamento all’estremità più prestigiosa del mercato. Con la scrematura si 

presuppone innanzitutto che l’impresa sia capace di imporre la propria immagine e poi che i clienti 

non siano sensibili al prezzo e che le imprese concorrenti non siano in grado di dar vita a prodotti 

simili in breve tempo.  

Nel caso di penetrazione del mercato, invece, viene offerta buona parte del valore al cliente 

mantenendo solo un piccolo margine per l’impresa. Tramite questa politica l’impresa ha come fine 

quello di accrescere la propria quota di mercato il più possibile. Se la penetrazione di mercato ha 

successo, non resta molto spazio per la concorrenza e tale politica viene spesso attuata nel momento 

in cui viene lanciato un nuovo prodotto. In questo caso la domanda si presuppone sia sensibile al 

prezzo e i volumi di vendita si rivelano significativi e permettono di recuperare i costi fissi in modo 

da contrastare azioni eventualmente svolte dalla concorrenza. 

Possiamo concludere che con riferimento al prezzo, la strategia aziendale che il pubblico apprezza 

maggiormente è quella basata sul ricercare un rapporto qualità/prezzo che sia opportuno, e tale 

strategia porta benefici alle imprese poiché fa in modo che venga stimolato il riacquisto e in qiesto 

modo si genera fedeltà nei consumatori. 

 

6.3.3 La Distribuzione 

 

Un canale distributivo è costituito da un insieme di organizzazioni che svolgono il complesso di 

funzioni necessarie per trasferire determinati beni e il relativo titolo di proprietà dal produttore al 

consumatore.  

L’obiettivo è quello di rendere disponibile un prodotto nei tempi e nei luoghi necessari, dotato dei 

servizi accessori richiesti e che porti a realizzare la redditività, la quota di mercato, il tasso di 

crescita della gamma e l’efficienza nella gestione del budget di vendita (Collesei et al., 2005). 
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Per quanto concerne la strategia distributiva, si distingue tra distribuzione intensiva, caratterizzata 

dall’obiettivo di far pervenire i prodotti al maggior numero possibile di punti vendita, come 

enoteche, esercizi di ristorazione; distribuzione selettiva, la quale comporta un’individuazione 

attenta degli intermediari che si ritengono idonei a commercializzare i beni e di conseguenza il 

produttore decide di essere presente solamente presso un numero limitato di punti vendita; infine si 

parla di distribuzione esclusiva quando si ricorre ad un unico intermediario con riferimento ad una 

certa area, e qui si può riportare l’esempio di un vino molto legato al territorio, che può essere 

venduto solo presso la cantina del produttore. 

Con riferimento al numero di stadi e di livelli che lo compongono, si parla di lunghezza del canale. 

Si distingue tra canali diretti, costituiti da due soli stadi, senza alcun intermediario commerciale tra 

produttore ed acquirente-utilizzatore; canali indiretti brevi, dove opera un solo intermediario 

commerciale; canali indiretti lunghi, composti da due o più intermediari commerciali in sequenza. 

I canali distributivi possono poi classificarsi in tradizionali, quando la tecnica di vendita è quella del 

servizio al banco; moderni, quando si riferiscono ad un servizio libero; Ho.re.ca, quando fanno 

riferimento a hotel, ristorante e café. 

Per scegliere un canale bisogna innanzitutto ricorrere al criterio economico e quindi analizzare 

costi, ricavi e focalizzarsi sull’alternativa che genera maggiori profitti, poi al criterio del controllo 

per comprendere se il produttore è capace di amministrare il canale e a quale livello. 

Molto importante, per quanto concerne la distribuzione, è che i punti vendita vengano concepiti in 

modo esperienziale, poiché i consumatori oggi cercano dei luoghi dove acquistare i prodotti che 

abbiano una valenza simbolica, emozionale e che sia anche gratificante. Nasce quindi la necessità 

per cantine, enoteche ed anche ristoranti di divenire luoghi di comunicazione e di intrattenimento in 

grado di soddisfare le esigenze di socializzazione, auto gratificazione, partecipazione e svago del 

pubblico tramite l’interattività sia con il personale che con la struttura (Castaldo e Botti, 1999). 

 

6.3.4 La Comunicazione 

 

La comunicazione viene vista come una delle leve più importanti del marketing vitivinicolo. 

Esistono forme di comunicazione che sono consolidate e diffuse e forme di comunicazione che 

invece sono più recenti e più innovative. 

La comunicazione viene distinta in tre categorie (Rea, 2009), le quali sono: 

 

- comunicazione tipica; 



93 

 

- comunicazione classica; 

- comunicazione non convenzionale. 

 

Nel primo caso, ci si riferisce ad operazione che ormai sono comuni tra le imprese e promuovono il 

prodotto e la sua cultura. Tra queste forme comunicative troviamo carta intestata, biglietti da visita, 

gadget, fatture, oltre che pubblicità che viene effettuata su stampa specializzata e che quindi è 

rivolta a soggetti del settore, sponsorizzazioni, riconoscimenti da parte di guide specializzate, fiere 

di livello nazionale e internazionale, relazioni con soggetti istituzionali, eventi, degustazioni. 

La comunicazione di tipo classico è invece attuata tramite pubblicità nei canali tradizionali e 

attraverso i media tradizionali come televisione, radio, affissioni, stampa su quotidiani. 

La comunicazione viene detta non convenzionale quando si riferisce a metodi comunicativi che 

sono innovativi e che, molte volte, attuano una promozione del prodotto in modo particolare, 

innovativo. Lo strumento che viene utilizzato maggiormente per comunicare in modo non 

convenzionale è internet. 

Trattiamo di seguito le strategie di comunicazione che vengono adottate dalle aziende operanti nel 

settore vitivinicolo veneto. 

Per prima cosa è importante prendere in considerazione i costi che vengono sostenuti per attuare il 

piano di comunicazione dell’impresa. 

Si è potuto riscontrare che la spesa per la comunicazione incide sul fatturato mediamente per il 

4,4% ed è molto variabile, infatti cresce con l’aumentare della dimensione economica delle imprese 

e con la diversificazione produttiva e dei canali utilizzati per la vendita. 

Inoltre, per oltre metà delle imprese, la spesa per le attività di comunicazione non va oltre il 5% del 

fatturato e in questo caso si fa riferimento ad imprese dalle dimensioni piccole, ossia con un 

fatturato che è inferiore a 5 milioni di euro, le quali presentano un numero minore di referenze ed 

una propensione alle vendite sui mercati esteri minore. 

Tra le imprese con fatturato oltre i 5 milioni di euro, la percentuale spesa in comunicazione è del 5.2 

sul fatturato.  

Emerge inoltre che l’investimento per la comunicazione dal punto di vista economico è collegato 

strettamente allo sforzo che viene dedicato anche nelle altre leve di marketing. 

Si ritiene che la leva comunicazionale non venga sfruttata pienamente e nelle modalità più 

opportune da parte delle imprese del settore vitivinicolo.  

Analizziamo di seguito gli strumenti comunicativi maggiormente utilizzati dalle imprese 

vitivinicole della nostra regione. 
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La Stampa Generica 
 
Questo strumento viene utilizzato da quasi il 40% delle imprese e viene concentrato durante 

determinati periodi dell’anno, nei quali i messaggi si recepiscono con maggior efficacia. 

Ci sono due tipi di imprese che ricorrono alla stampa generica: prima di tutto quelle affermate e di 

grandi dimensioni, che ne fanno uso traendo vantaggio dal fatto che possiedono una grande platea 

di acquirenti, ma dall’altro lato ci sono le imprese che non si sono ancora affermate sul mercato 

italiano e che vogliono rafforzare la loro posizione sul mercato e proprio per tale motivo vogliono 

cominciare un determinato percorso di comunicazione. 

Con riferimento alle piccole imprese, solamente il 30% delle stesse utilizza questo tipo di strumento 

e la maggioranza lo ritiene molto importante per la comunicazione. 

Se invece prendiamo in considerazione le grandi imprese con un fatturato da oltre 5 milioni di euro, 

esse hanno una maggiore disponibilità finanziaria e sono quindi più propense ad utilizzare tale 

canale per comunicare, ma allo stesso momento più del 70% delle stesse non lo considera di 

fondamentale importanza per la propria strategia a livello di marketing. 

Nelle aree principali a Denominazione di origine nel Veneto, l’uso della stampa generica è 

prevalente nelle aree del Prosecco DOC (DOC Conegliano-Valdobbiadene), zone dove più del 70% 

delle imprese ne fa ricorso. 

 

La Stampa Specializzata 
 
Questo strumento si dimostra irrinunciabile per più dell’80% delle imprese.  

Le stesse imprese riescono a comunicare il valore intrinseco del loro prodotto grazie alla stampa 

specializzata, presentando marche e i propri vini all’interno di riviste specifiche.  

In questo modo sono in grado di valorizzare le produzioni di punta nel modo migliore possibile e 

garantire un buon apprezzamento di tutto il portafoglio prodotti. 

Le riviste specifiche presentano un ampio grado di professionalità e questo garantisce un’elevata 

immagine dei prodotti che vengono presentati nelle stesse, oltre che essere un forte stimolo per 

l’impresa che le utilizza come strumento di comunicazione. 

Si rileva che sono presenti delle differenze significative nell’accedere a questo tipo di strumento in 

base al mercato in cui sbocca il prodotto.  

Possiamo dire che quelle imprese che privilegiano il mercato domestico ed esportano meno del 20% 

della loro produzione nei paesi esterni, adoperano in modo estensivo la stampa specializzata. 
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Invece, il 33% delle imprese che esportano più della metà della produzione non ricorre a questo 

strumento di comunicazione. 

Quindi si può concludere dicendo che le imprese vitivinicole venete sono orientate verso questo 

strumento in base alla loro propensione ad esportare e tale strumento si dimostra di alta utilità per 

quelle che devono promuovere le vendite all’interno del mercato locale, mentre meno utile per le 

imprese che si rivolgono al mercato estero. 

 

La Televisione e la Radio 

 

Solo il 30% delle imprese intervistate nella ricerca di Veneto Agricoltura dichiara di ricorrere 

all’utilizzo della Televisione in ambito comunicativo. 

Ovviamente l’accesso a questo strumento dipende molto dalle dimensioni economiche delle 

imprese perché i costi per il suo utilizzo sono elevati.  

Da un lato, tramite la televisione si è in grado di inviare un messaggio di tipo promozionale più 

complesso, il quale sarà in grado di attrarre l’attenzione del pubblico; ma dall’altro, realizzare un 

messaggio promozionale tramite la TV richiede un ingente impegno finanziario e questo porta a 

limitare l’accesso a tale strumento da parte degli operatori. 

Per quanto concerne la radio, solo il 13% delle imprese utilizza tale strumento e l’80% di esse sono 

grandi imprese caratterizzate da oltre venti referenze. 

L’utilizzo di questa politica comunicativa dipende, ovviamente, dal costo di accesso. 

 

Le Sponsorizzazioni 
 
Circa il 40% delle imprese vitivinicole venete prese in esame utilizza tale strumento e lo stesso 

viene maggiormente usato dalle imprese di grandi dimensioni e da quelle che presentano un alto 

numero di referenze di prodotti.  

Solitamente si fa ricorso alle sponsorizzazioni per consolidare la posizione che è stata acquisita 

all’interno del segmento commerciale detenuto e, ancor di più, per rendere più forte il rapporto che 

è venuto a crearsi con il consumatore. 

La sponsorizzazione, come possiamo comprendere tutti, se è inserita in un contesto o 

manifestazione adatta, è in grado di dar vita o di rafforzare un rapporto di fiducia per i potenziali  

consumatori che partecipano. 
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Si può attuare una sponsorizzazione per sostenere eventi di tipo sportivo, culturale, sociale e, con 

riferimento alle imprese prese in esame, viene dimostrato un certo interesse per quanto concerne la 

sponsorizzazione dei comitati delle strade del vino, ossia recenti iniziative che permettono di 

migliorare le conoscenze possedute dai consumatori sui territori in cui i vini vengono prodotti. 

Tramite questo strumento di comunicazione le imprese possono migliorare ciò che gli altri pensano 

di loro, ossia la loro immagine, e possono anche comunicare al meglio le caratteristiche e 

peculiarità del territorio di origine. 

 

Sito Internet 
 
Ulteriore strumento comunicativo, utilizzato dal 65% delle imprese, è il sito internet, sempre di 

maggior importanza per promuovere i propri prodotti, la propria offerta aziendale. 

Per le imprese del settore, realizzare un sito internet richiede sforzi economici limitati rispetto ad 

altri canali comunicativi. 

Un sito internet ci permette di illustrare in modo esaustivo e completo le caratteristiche dei nostri 

prodotti, continuamente e con costi di gestione che si rivelano limitati. Inoltre, grazie ad esso, 

possiamo entrare in contatto con consumatori dalle diverse parti del mondo. 

Le imprese maggiormente attive sul mercato si dimostrano più interessate verso questo strumento e 

la diffusione dello stesso dipende anche dalle dimensioni economiche delle imprese. 

Infatti, l’85% delle imprese che presentano un fatturato maggiore di 5 milioni di euro presenta un 

sito internet, mentre nel caso delle piccole imprese, si parla di una percentuale inferiore, pari al 

58%. 

 

Le Fiere 
 
Quasi tutte le aziende vitivinicole prese in esame partecipano in modo attivo a fiere e a concorsi del 

settore enologico, in particolar modo quelle che vendono i propri prodotti sui mercati esteri e che 

effettuano lì oltre il 50% delle vendite, e quelle che presentano un’ampia gamma di referenze 

all’interno del mercato di riferimento. 

Presso le fiere vengono avviati molti contatti, sono presenti clienti di vari paesi e si riescono anche 

ad acquisire importanti informazioni che saranno poi utilizzate per determinare al meglio la 

strategia commerciale da tenere. 
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Vengono mosse però molte critiche a questo mezzo di comunicazione, poiché il tipo di visitatori 

presenti non permette sempre di dar vita a rapporti che possano rivelarsi proficui dal punto di vista 

commerciale e quindi non viene ricompensato l’impegno finanziario che si è tenuto. 

Così succede che molte imprese decidono di focalizzarsi esclusivamente su manifestazioni 

professionali dove è presente una categoria di visitatori selezionata e dove quindi è più facile 

l’instaurarsi di rapporti con i clienti o il consolidamento di quelli già esistenti, e in questo modo si è 

maggiormente in grado di ricompensare ciò che è stato speso. 

 

Iniziative enogastronomiche  
 
Quasi il 90% delle aziende ricorre a questo strumento e tramite le degustazioni, il potenziale 

acquirente può testare il prodotto e la sua validità in modo diretto e in un contesto appropriato. 

 

Negli ultimi anni assistiamo sempre più a manifestazioni del vino dove sono presenti una ampia 

varietà di aziende vitivinicole che permettono ai visitatori di degustare i loro vini, fornendo 

informazioni circa le caratteristiche degli stessi.  

 

Public Relations 
 
Le imprese vitivinicole si dimostrano molto impegnate in attività di pubbliche relazioni, rivolte 

soprattutto a promuovere i propri prodotti e ricercare ed ampliare i rapporti con i clienti. 

Si tratta di una strategia comunicativa di fondamentale importanza ed infatti così la pensa oltre il 

90% delle aziende. 

Il tempo dedicato a queste relazioni viene influenzato da vari fattori, i quali sono la dimensione 

della produzione, la quota di vendita in bottiglia, la propensione ad esportare nei mercati esteri. 

Questa leva di marketing si dimostra importante anche per le imprese più attrezzate, che 

commercializzano all’estero o che presentano un elevato numero di referenze, le quali dedicano alle 

pubbliche relazioni un numero di giorni, sulla base della quantità di vino venduto, che è maggiore 

rispetto alla media. 

 

In finale, possiamo dire che gli strumenti comunicativi si possono dividere in due categorie: la 

prima, costituita dagli strumenti maggiormente utilizzati, ossia le pubbliche relazioni, le fiere, le 

manifestazioni con degustazione, la stampa specializzata e i siti internet; e la seconda categoria, 
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composta da strumenti utilizzati da meno del 40% delle imprese, comprende al suo interno la radio, 

la televisione, le sponsorizzazioni e, infine, la stampa di tipo generico. 

 

6.4 Strategie relazionali 
 
Si sono dimostrate molto importanti nel mercato del vino le sinergie strategiche che alcuni attori 

sono riusciti ad avviare con altre imprese e con Organizzazioni, di tipo pubblico o privato. 

Le sinergie si basano anche su sistemi a rete, soprattutto di tipo informale, che creano un 

coinvolgimento con altre imprese ma anche con Enti istituzionali e funzionali. 

In ambito vitivinicolo prevale la rete locale rispetto a quella più ampia, poiché può sfruttare il 

territorio come elemento di successo strategico. Sappiamo infatti che in tale settore è forte il legame 

con il territorio di molte produzioni, le quali presentano un’elevata qualità. 

Le Organizzazioni per le quali è stata osservata una certa frequenza di interazione, sono state 

classificate esattamente in sei macro gruppi o aggregati che presentano una certa omogeneità al loro 

interno, la quale può riferirsi al carattere locale oppure alla stessa natura o fine della relazione. 

Elenchiamo le organizzazioni: 

 

- Enti Istituzionali di tipo pubblico generale, che svolgono compiti normativi; 

- Enti di Ricerca; 

- Enti che presentano carattere principalmente locale, sia di tipo Istituzionale (Comuni, 

Province) sia di tipo Funzionale (Unione dei Consorzi vitivinicoli, Camere di Commercio); 

- Enti che vengono visti come una “Vetrina”, come Enti fieristici, Comitati delle Strade del 

Vino ecc. che si occupano di promozione e comunicazione verso soggetti intermediari e 

verso potenziali acquirenti; 

- Imprese vitivinicole con cui le imprese del settore possono instaurare rapporti di filiera; 

- Altre imprese ed Enti. 

 

Tra le strategie di tipo relazionale, è di elevata importanza il rapporto che le imprese instaurano con 

i Consorzi di Tutela delle DOC e DOCG. 

Questi ultimi attuano un lavoro sempre maggiore con riferimento alla gestione del sistema di valore 

potenziale che viene attribuito alla Denominazione di Origine. Non sono chiamati ad operare 

solamente in termini correnti di gestione amministrativa o vigilanza, ma si occupano anche di 

tutelare il marchio collettivo e valorizzarlo, quindi svolgono un ruolo anche in chiave strategica. 
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Però c’è chi è perplesso circa le reali possibilità di molti Consorzi di svolgere tale ruolo in chiave 

strategica, sia per motivi di inadeguatezza organizzativa al loro interno, sia nei momenti in cui le 

Denominazioni di Origine proliferano in modo eccessivo e questo porta a diminuire il valore del 

marchio presso il consumatore, poiché l’eccessiva proliferazione causa una forte eterogeneità 

qualitativa del prodotto che è accomunato da un solo ed unico marchio collettivo. 

L’eterogeneità del prodotto che viene espressa tramite un sistema di prezzi che si mostra molto 

differenziato in relazione ad una stessa Denominazione, rischia di introdurre gli stessi problemi di 

asimmetria informativa che caratterizzano i prodotti indifferenziati, anche nell’ambito del prodotto 

che risulta differenziato da un marchio collettivo. 

Queste asimmetrie possono far nascere sospetti di azzardo morale da parte di certi produttori e 

causare anche fenomeni di selezione avversa da parte dei consumatori, i quali pian piano perdono la 

fiducia che avevano nei confronti della Denominazione. 

Possiamo riportare che è stato evidenziato come alcune produzioni di qualità del Veneto si 

mostrano caratterizzate da problematiche di eterogeneità del prodotto, oltre che, in alcuni casi, da 

una valorizzazione dell’immagine del territorio inadeguata. Quindi il compito svolto da alcuni Enti, 

in particolare da qualche Consorzio di Tutela, si dimostra debole. 

Quasi tutte le imprese vitivinicole venete prese in considerazione aderiscono ad un Consorzio di 

Tutela e quindi danno vita ad una relazione di tipo formale con lo stesso. 

Coloro che, invece, non aderiscono in modo formale ad alcun Consorzio di Tutela rappresentano 

solamente il 4% delle imprese. Queste sono imprese che dal punto di vista del fatturato si 

dimostrano molto eterogenee, ma che sono ugualmente presenti in modo rilevante sul mercato 

estero; presenza rilevante sia con riferimento ai volumi (oltre metà delle vendite è effettuata 

all’estero), che con riferimento al numero di Paesi di sbocco, i quali vanno da sette a quindici. 

Il fatto che tali imprese non aderiscano ad un Consorzio di Tutela non dipende molto da pregiudizi 

che vengono a nascere sulla Denominazione di Origine, ma dal fatto che esse basano le loro 

strategie di tipo commerciale sull’immagine e sulla reputazione che si è creata intorno al loro 

marchio d’azienda, il quale mostra di prevalere rispetto alla Denominazione di Origine e quindi ha 

un maggior valore, una più elevata importanza. 

Quelle imprese che invece aderiscono ad un Consorzio di Tutela in maniera formale, in genere si 

mostrano in relazione formale con più consorzi, in media 1,6, sulla base della dimensione 

economica dell’impresa ed altri caratteri, come il grado di penetrazione sui mercati esteri. 

Si dimostrano quindi più rivolte ad aderire a più Consorzi di Tutela quelle imprese maggiormente 

orientate verso l’esportazione, ma che allo stesso momento sembrano basare le proprie strategie di 
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vendita su una vasta gamma diversificata di Denominazioni di Origine Controllata nel proprio 

portafoglio prodotti. 

Coloro che aderiscono a uno o più Consorzi di Tutela si mostrano d’accordo con le attività che lo 

stesso Consorzio svolge e che riguardano sia la gestione di tipo amministrativo della 

Denominazione di Origine, ma anche le attività comunicative. 

La valutazione che viene espressa circa le attività svolte dal Consorzio sembra essere correlata in 

modo positivo all’importanza della Denominazione e quindi alla forza della relazione che si crea 

con il Consorzio di Tutela, per il successo della strategia attuata dall’impresa. 

Con riferimento all’attuale disciplinare che ha il compito di regolamentare la Denominazione di 

Origine più importante per ciascuna impresa, le stesse hanno dichiarato un giudizio favorevole; a 

livello di contenuti sono state però mosse delle critiche che si collegano ad una eccessiva ampiezza 

territoriale della Denominazione di Origine Controllata, ed anche al fatto che i vincoli che vengono 

posti dai disciplinari sono scarsamente restrittivi, soprattutto con riguardo alle rese, e ciò porta alla 

conseguenza di una differenziazione qualitativa del prodotto che si rivela eccessiva nell’ambito di 

una medesima DOC e all’impoverirsi dei potenziali legami tra la Denominazione e i valori di 

tradizione, ma anche culturali e paesaggistici espressi dal territorio. 

Le preoccupazioni identificate da molti osservatori circa i rischi che si collegano ad una disciplina 

delle Denominazioni di Origine che si mostra poco restrittiva sembrano condivisi da molte imprese 

nel Veneto, anche per quanto concerne l’indebolimento del segnale di qualità che viene espresso dal 

marchio DOC, che porta a dare preferenza al consumo di vini che appartengono a Denominazioni 

con qualità più omogenea, anche se a volte queste sono prive di vini eccellenti. 

Nel momento in cui vengono ad instaurarsi dei rapporti sia formali che informali con i Consorzi di 

Tutela delle DOC e DOCG, nonché quando si effettua una stessa valutazione dell’operato del 

Consorzio in questione e dei contenuti relativi al Disciplinare di Produzione, soprattutto con 

riferimento al legame creato con un territorio definito bene e il suo livello di rigidità, le imprese 

leader si mostrano condizionate in parte dalle loro strategie di marketing, in particolar modo dalle 

loro politiche per promuovere la marca dell’azienda. 

Tutte le imprese che hanno preso parte all’intervista si mostrano dotate di un marchio aziendale 

proprio, il quale viene usato da solo in modo esclusivo, oppure viene utilizzato in 

accompagnamento al marchio collettivo. Quest’ultimo caso è però raro ed infatti solo in un caso è 

presente l’uso del marchio DOC insieme alla marca aziendale ed il marchio collettivo è prevalente 

in etichetta. Questa situazione accade nel caso in cui l’impresa ha ridotte dimensioni economiche ed 

è orientata in modo prevalente al mercato interno e non a quello estero, oltre a possedere un numero 
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limitato di referenze a Denominazione di Origine Controllata all’interno del proprio portafoglio 

prodotti; di conseguenza, il marchio collettivo viene visto come un modo per qualificare la propria 

immagine aziendale e viene inserito in evidenza nell’etichetta. 

Ma per il resto, quasi sempre è la marca aziendale a prevalere rispetto al marchio collettivo e questo 

accade in quasi due terzi delle imprese. Nel 36% dei casi il marchio collettivo è proprio escluso  

dall’etichetta e nel 29% dei casi invece prevale su di esso il marchio aziendale. Il restante 36%, 

invece, riporta in etichetta sia uno che l’altro dando uguale rilievo ed importanza. 

Il fatto che l’impresa decida di utilizzare esclusivamente la marca aziendale all’interno dell’etichetta 

del proprio vino oppure di utilizzarla in forma prevalente rispetto al marchio collettivo, è legata 

anche ad un giudizio di tipo critico espresso circa l’impostazione del disciplinare di produzione. 

Quindi si sente l’esigenza di rendere diverso, differenziare il proprio prodotto utilizzando il marchio 

aziendale che ne indica una qualità maggiore e sostenendo inoltre questa strategia con investimenti 

in ambito comunicativo che sono superiori rispetto alla media. 

Le imprese leader del Veneto mostrano di auspicare una revisione delle DOC che porti ad una 

inferiore flessibilità, un aumento degli standard minimi di qualità e ad una maggiore 

omogeneizzazione del prodotto medio. 

L’immagine del marchio collettivo DOC o DOCG è molto importante per quelle imprese in cui i 

prodotti a Denominazione di Origine rappresentano gran parte della propria offerta, con riferimento 

all’incidenza sia sul volume complessivo che sul portafoglio prodotti. 

Possiamo concludere dicendo che si dimostra molto importante il trovare quei mezzi che possano 

permettere di soddisfare la domanda implicita di riqualificazione di alcuni disciplinari DOC; questo 

sia per una delimitazione del territorio migliore, che permetta di associare al prodotto un’immagine 

dello stesso che abbia elevato valore evocativo e che venga riconosciuto dal consumatore, sia per 

diminuire quella variabilità di tipo qualitativo che si trova all’interno del medesimo marchio DOC. 

La domanda di cui trattiamo viene condivisa anche dalle aziende con dimensioni inferiori, poiché 

sappiamo che le stesse hanno necessità di legarsi al valore che viene espresso dal marchio 

collettivo, dato che non sono in grado di sostenere costi elevati per attività di comunicazione. 

 

Trattiamo ora dei legami relazionali con Organizzazioni pubbliche e private. 

Abbiamo in precedenza classificato le Organizzazioni per le quali è stata osservata una certa 

frequenza interattiva in sei macro-gruppi o aggregati, i quali vengono distinti in modo da presentare 

una certa omogeneità al loro interno, la quale può riguardare la natura e il fine della stessa 

relazione, ma anche il suo carattere locale. 
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Se ci focalizziamo sulla dimensione media della rete di relazioni, possiamo segnalare che ciascuna 

impresa trattata avvia mediamente delle relazioni con all’incirca una decina di Organizzazioni 

pubbliche o private dell’ambiente esterno, pari quindi ad un 57% del totale delle relazioni. 

Questa percentuale tiene conto dei tipi di Organizzazione considerate ma non del numero assoluto 

di relazioni che avvengono per ogni tipologia e quindi si mostra apprezzabile come numero. 

Inoltre, il numero medio di relazioni avviate dalle imprese leader passa da un minimo di nove in 

quelle imprese che tra le caratteristiche presentano una dimensione economica ridotta, una bassa 

incidenza di vendite di DOC e una politica comunicativa che si basa in modo essenziale sulla marca 

dell’azienda, fino ad un massimo di dodici in quelle imprese che decidono di non aderire a Consorzi 

di Tutela e nelle imprese dove il vino DOC incide poco sul valore della produzione. 

Ora possiamo esaminare i legami di rete che le imprese instaurano a livello di ciascuno dei sei 

aggregati che sono stati elencati in precedenza. 

 

6.4.1 Enti Istituzionali 
 

In questo caso, circa l’85% delle imprese considerate ha relazioni di tipo diretto con tali Enti che 

hanno competenze nel campo agricolo; questi legami sono instaurati in modo prevalente con la 

Regione Veneto ed anche con il Ministero delle Politiche Agricole e Forestali seppur in modo 

marginale. Questo tipo di relazioni si diffonde maggiormente con il crescere della dimensione 

economica delle imprese, ma anche con il crescere dell’importanza del mercato estero e 

dell’incidenza che i vini a Denominazione di Origine hanno sulle vendite e sul portafoglio prodotti. 

Queste relazioni, inoltre, divengono più intense con riferimento a quelle imprese che considerano 

allo stesso livello il marchio collettivo e la marca aziendale nella comunicazione dell’immagine del 

prodotto ai clienti. 

Nel caso in cui le imprese non appartengono ad un Consorzio di Tutela, il numero di relazioni di 

tipo diretto che avvengono tra imprese leader ed Istituzioni aumenta. 

La valutazione che le imprese esprimono circa i rapporti con la Regione Veneto è abbastanza stabile 

tra i vari tipi di imprese leader che abbiamo considerato. 

 

6.4.2 Enti Istituzionali o Funzionali Locali 
 
Le relazioni instaurate dalle imprese con tali enti si mostrano ben diffuse e si tratta di una 

percentuale dell’83% delle imprese leader che sono state oggetto di intervista. 
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I legami più frequenti avvengono con le Camere di Commercio e in questo caso la percentuale è 

pari al 70% delle imprese, ed invece si rivelano meno frequenti, ma di elevato significato, i rapporti 

con le altre Organizzazioni dello stesso aggregato. 

Il numero medio di relazioni attivato dalle imprese è pari a 2,3, ossia pari al 58% dei legami 

possibili. 

Si intensificano tali rapporti e quindi si diffondono in maniera più veloce ed intensa al crescere della 

dimensione economica dell’azienda ed anche al crescere delle vendite effettuate all’estero, ma 

soprattutto con riferimento alle imprese che presentano una più bassa incidenza delle vendite di vini 

a Denominazione di Origine e che sono rivolte ad una politica comunicativa che si collega alla 

marca dell’azienda. 

Gli Enti Istituzionali locali riescono ad ottenere una valutazione media che è superiore rispetto agli 

Enti Funzionali ed anche a Regione e a Ministero. 

Verso le Camere di Commercio vengono sostenuti giudizi controversi, secondo cui questi enti sono 

apprezzati in modo particolare da imprese che si focalizzano fortemente sull’offrire vini a 

Denominazione e di Origine, mentre sono valutati in modo negativo rispetto alla media da quelle 

imprese orientate molto verso l’estero e che avviano una politica comunicativa della propria 

immagine che è basata maggiormente sulla marca della propria azienda rispetto al marchio 

collettivo. 

Nel caso dei Comuni si segnalano giudizi superiori rispetto alla media che provengono da imprese 

dove le vendite sono fortemente orientate su prodotti DOC, mentre le valutazioni più basse rispetto 

alla media derivano da imprese le cui vendite avvengono in un numero limitato di paesi esteri e che  

danno maggiore importanza all’immagine della propria azienda rispetto a quella del marchio 

collettivo. 

 

6.4.3 Enti Vetrina 
 

Con riferimento, invece, agli Enti cosiddetti “vetrina” , quasi tutte le imprese vitivinicole prese in 

esame, precisamente il 94%, instaurano relazioni con essi. Particolarmente, il 70% entra in 

relazione con gli Enti fieristici, anche perché alcuni eventi fieristici si mostrano rilevanti a livello 

internazionale, mentre una parte più piccola interagisce con Organizzazioni che sono meno visibili e 

lo sono a carattere locale. 

Sono maggiormente legate agli Enti di tipo fieristico quelle imprese che hanno una maggiore 

dimensione economica e in cui il vino DOC incide maggiormente sul valore della produzione, che 
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sono orientate molto verso l’export e che utilizzano per comunicare il loro prodotto sia il marchio 

collettivo che la marca aziendale. 

I rapporti che invece si creano con gli Enti vetrina più locali sono maggiormente importanti per 

quelle imprese che hanno dimensioni economiche ridotte e quelle che sono orientate in maniera 

prevalente verso il mercato italiano. 

 

6.4.4 Altre Imprese vitivinicole 
 

Questi rapporti sono meno diffusi, infatti si parla di un 41%, rispetto a quelli che vengono a crearsi 

con altre Organizzazioni. Il numero medio di rapporti e la frequenza degli stessi si dimostra 

superiore in quelle imprese che hanno dimensioni maggiori, che sono orientate in gran misura verso 

l’estero, che presentano un numero limitato, contenuto di referenze DOC nel portafoglio prodotti e 

che attuano una politica di comunicazione che si focalizza sia sulla marca aziendale che sul marchio 

collettivo, anche se questo ultimo risulta meno prevalente. 

Sia le cantine sociali che le imprese vitivinicole hanno espresso un giudizio medio molto positivo 

con riguardo alla qualità delle relazioni con queste imprese. 

 

6.4.5 Enti di Ricerca 
 

Penultimo macro-aggregato è quello che si riferisce agli Enti di Ricerca ed in questo caso le 

relazioni sono diffuse in modo relativo, ricoprendo un 63%. 

Maggiori rapporti si creano con riferimento alle imprese economicamente più grandi, che sono 

rivolte in maniera importante verso l’export e che utilizzano la marca propria aziendale in modo 

esclusivo, lasciando da parte il marchio collettivo. 

 

6.4.6 Altre imprese ed Enti 
 

Ultimo aggregato di cui trattiamo è quello relativo ad altre imprese ed Enti. 

Queste relazioni si rivelano frequenti e si fa riferimento ad una percentuale pari al 76% e sono 

legami di tipo eterogeneo sia per quanto riguarda il ruolo che le finalità. Sono relazioni frequenti 

soprattutto nel caso di Associazioni di categoria ed Istituti bancari. 

Ogni impresa attiva mediamente un numero di relazioni pari a 1,5, un numero ridotto, ma bisogna 

mettere in evidenza come l’autonomia rispetto alla DOC porta ad aumentare il numero di relazioni 

di rete che vengono ad istaurarsi con questo tipo di Organizzazioni. L’autonomia si presenta come 
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un’autonomia di cui si tratta in termini di politica di immagine d’azienda, ma soprattutto con 

riferimento all’adesione di tipo formale al Consorzio di Tutela. 

 

In conclusione è opportuno dire che i Consorzi di Tutela svolgono un ruolo che non riguarda solo 

l’interazione con le imprese di tipo diretto, per dare esplicazione ai propri compiti di Enti gestori di 

un determinato marchio collettivo, ma fungono anche da intermediari nei rapporti che intercorrono 

con altre Organizzazioni, in particolar modo con quelle che vengono ricondotte agli aggregati 

Istituzioni, Altre imprese ed Enti ed Enti “vetrina”. 

Abbiamo visto che sia la diffusione dei legami di rete tra le imprese che la valutazione che viene di 

media espressa su tali relazioni, si modifica con il variare del tipo di impresa che viene considerato. 

 
Figura 6.1: Sinergie strategiche tra impresa ed altri attori 

 
 

Fonte: Nostra elaborazione su dati Veneto Agricoltura 
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6.5 Strategie di internazionalizzazione 
 
Come già evidenziato in precedenza, l’attuale mercato globale vitivinicolo si mostra governato dalla 

globalizzazione, la quale ha causato un cambiamento delle tendenze di consumo a livello 

internazionale, oltre che degli equilibri dal lato della produzione. 

Un nuovo insieme di Paesi emergenti hanno reso più intensi i consumi di vino ma anche la 

produzione dello stesso prodotto e quindi si indirizzano a divenire i nuovi competitor all’interno del 

settore vitivinicolo a livello internazionale. 

L’Italia assume un ruolo molto importante a livello di esportazioni sia a valore che a volume. Nel 

primo caso si classifica seconda dopo la Francia, mentre nel secondo caso raggiunge la prima 

posizione, seguita dalla Spagna e dalla Francia. 

Il nostro Paese oggi si trova in difficoltà all’interno dei nuovi Paesi importatori, dove il valore 

dell’export è basso e dove la Francia conquista quote di mercato maggiori dell’Italia grazie alle 

esportazioni. 

Ci troviamo quindi in una situazione in cui i mercati in via di sviluppo e del Nuovo Mondo si 

dimostrano in grado di far crescere nuovamente il settore vitivinicolo e di dare nuovo vigore alle 

imprese del nostro Paese. 

Di conseguenza, i produttori dell’Italia vedono come sfida quella di seguire strategie e di 

comportarsi in modo tale da insidiare questi mercati, i quali possiedono una cultura limitata circa il 

prodotto vino. 

Le imprese, in particolar modo quelle italiane, presentano una predisposizione internazionale fin 

dall’epoca del Rinascimento, quando le imprese agricole e vinicole nazionali si servivano sempre 

dell’importante ed invidiabile posizione geografica della penisola, la quale rappresentava un ponte 

strategico in grado di collegare Europa ed Asia. La presenza di un così alto numero di approdi 

naturali, trasformati poi in porti commerciali, ebbe l’effetto, da un punto di vista storico, di 

diffondere la cultura del nostro paese e i prodotti stessi in tutto il mondo, allora ignoto. 

Oggi la predisposizione o la vocazione internazionale delle imprese del nostro paese e 

l’ampliamento dei mercati oltre i confini geografici, rappresenta un patrimonio di benefici 

invidiabili sia per la nazione che per l’umanità intera. 

Le imprese nazionali di qualsiasi settore vedono come sfida la nascita di un mercato mondiale, 

svincolato da barriere doganali o ostacoli, e tale sfida sarà tanto vincente quanto più le istituzioni 

sosterranno politiche a loro favore.  
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Politiche rivolte a questo scopo devono interpretarsi come strategie di lungo periodo che si 

rivolgono a conquistare nuovi mercati e, se si ha la necessità, a revisionare la struttura organizzativa 

interna delle imprese interessate.  

Il supporto pubblico da parte delle istituzioni rivolto al processo di internazionalizzazione è 

indispensabile, ma allo stesso tempo richiede costi notevoli a causa degli studi da compiere molto 

laboriosi e della complessità nel definire quali strategie di lungo termine siano più appropriate ad 

ogni singolo caso. 

Oltre a ciò, la realtà italiana è costituita prevalentemente da Pmi che normalmente sono dotate di 

risorse scarse, e quindi si vuole che tali programmi siano addirittura in grado di orientare tali 

imprese verso forme di cooperazione commerciale, joint-venture, insediamento produttivo e 

quant’altro. 

Anche le piccole e medie imprese del nostro paese oggi sono costrette ad abbandonare una logica di 

tipo locale in ambito competitivo a cui sono abituate per proiettarsi in un sistema globale. 

Le imprese sono trascinate nel vortice dell’internazionalizzazione per mezzo della globalizzazione, 

che da un lato alimenta la concorrenza tra il produttore e dall’altro offre più opportunità di sbocco 

su nuovi mercati. 

Cosa significa allora questo vocabolo? Nel senso comune, il termine internazionalizzazione18 è 

diventato un motto, uno slogan, possiamo dire un’ambizione per le aziende di qualsiasi settore e 

qualsiasi dimensione.  

Quindi l’internazionalizzazione è definita come un processo che si rivolge a favorire la crescita 

delle imprese sui mercati esteri, oltre che lo scambio e la stessa circolazione di beni e merci tra i 

diversi paesi del mondo. 

Non bisogna però confondere tale processo con la globalizzazione, la quale non è altro che un 

contesto nuovo rispetto al passato in modo radicale, dove le varie situazioni diverse e specificità 

economiche, produttive, sociali e culturali entrano a contatto su scala mondiale e diventano poi parti 

integranti di un sistema più ampio grazie al diffondersi di conoscenze, tecnologie ed informazioni. 

Elementi diversi danno il via al fenomeno dell’internazionalizzazione e della globalizzazione, 

portano a distinguerli l’uno dall’altro, anche se spesso si ritiene che l’internazionalizzazione non sia 

altro che una delle tante conseguenze della globalizzazione. 

                                                           
18

 Cfr. Valdani E, Bertoli G. Mercati internazionali e marketing (2006), pp. 71 - 104 
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Il processo di internazionalizzazione viene definito in un ulteriore modo, ossia facendo riferimento 

al trasferimento degli impianti produttivi in paesi scelti come destinatari, in modo da poter sfruttare 

i costi minori della produzione e aumentare quelli che saranno i profitti finali. 

Negli ultimi anni, gli obiettivi che hanno spinto a delocalizzare la produzione oltre i confini 

nazionali sono stati più ambiziosi, ossia per esempio legati all’acquisizione di know how, 

all’integrazione delle proprie attività, alla conquista di quote di mercato crescenti. 

Due sono gli elementi, uno attivo ed uno passivo, che descrivono il processo di 

internazionalizzazione. 

Con riferimento all’elemento attivo, l’impresa riesce a gestire direttamente le fasi relative alla 

promozione e alla distribuzione del prodotto, all’interno della propria attività economica. 

In relazione, invece, all’elemento passivo, l’impresa tende ad affidare l’esecuzione di queste 

operazioni ad operatori economici specializzati come importatori e distributori, localizzati questa 

volta all’estero. 

Di primaria importanza per le imprese del nostro paese è seguire la via dell’internazionalizzazione.  

Rimanere inerti ed andare avanti senza punti di riferimento di fronte alla crisi attuale nel settore ed 

alle necessità del giorno d’oggi si dimostra come distruttivo. 

 

6.5.1 Perché seguire la via dell’internazionalizzazione? 
 

La voglia di internazionalizzare per le imprese italiane è incentivata da più presupposti.  

Gli stessi possono essere riassunti in due punti: prima di tutto l’internazionalizzazione è vista come 

un processo per conseguire una maggiore produttività con riferimento alle vendite, e secondo per 

produrre potenzialmente di più nel caso in cui ciò venga richiesto dallo stesso mercato. 

La via dell’internazionalizzazione non viene seguita da tutti gli imprenditori ed infatti pensiamo a 

quelli che si accontentano della piccola vendita al dettaglio invece di rivolgersi ad una vendita 

internazionale che porti alla crescita della propria azienda. Tra coloro invece che si dirigono verso 

tale via, gli adempimenti da tenere non sono cosa semplice: servono infatti progetti di 

pianificazione ed organizzazione accurati, ma servono ancora di più pazienza e competenza 

all’interno del mercato di riferimento.  

Perché una Pmi italiana dovrebbe rivolgersi all’internazionalizzazione? 

Prima di tutto per vendere i propri prodotti in un mercato nuovo, dove è importante mantenere le 

proprie tradizioni, cultura e abitudini per pianificare un progetto di esportazione che possa essere 

vincente.  
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L’avventura estera è un qualcosa di importante che non si attua dall’oggi al domani e non si basa 

sulla grandezza del paese; essere un paese grande non significa avere maggiori opportunità legate 

all’internazionalizzazione. Ciascuna impresa deve essere invece in grado di programmare la reale 

capacità di acquisto e la propensione alla spesa.  

Secondariamente, molte imprese si rivolgono all’internazionalizzazione per dirigersi in paesi dove 

la manodopera ha un più basso costo o si ha una maggior disponibilità di tecnologie elevate. 

Con riferimento alla manodopera a più basso costo, in questo caso parliamo di delocalizzazione 

produttiva, la quale prevede di trasferire sedi ed anche impianti di produzione all’estero, in varia 

parti del mondo dove, come detto, conviene produrre e si massimizza la competitività rispetto ad 

imprese del medesimo settore. 

Oltre a ciò, la via dell’internazionalizzazione può essere presa per seguire un importante cliente che 

si sposta in altre parti del mondo o che apre nuovi sedi. In quest’ultimo caso si possono verificare 

problemi legati al fatto che l’impresa potrebbe avere scarse disponibilità di risorse con cui gestire la 

presenza in paesi esteri.  

Oggi le forme di internazionalizzazione sono molteplici, di vario tipo e sono più numerose rispetto 

al passato. Tra esse possiamo trovare gli accordi di cooperazione commerciale con partner esteri, 

ossia “accordi conclusi dalla Comunità per l’instaurazione di forme di cooperazione economica con 

gli Stati terzi, in particolare con i Paesi in via di sviluppo”; le alleanze strategiche, ossia forme di 

coordinamento organizzativo che prevedono di unire le risorse e le attività per raggiungere uno 

stesso obiettivo congiunto tra più imprese; le joint venture, accordi tra più imprese che collaborano 

per raggiungere un certo obiettivo e le quali possono avere scopo industriale oppure, per esempio, 

possono focalizzarsi sullo sviluppo di tecnologie o prodotti che sono molto costosi e complessi e 

per cui si necessita di capacità finanziarie, ma anche di competenze che una sola impresa non 

possiede, ed altre diverse forme di internazionalizzazione. 

Nelle operazioni internazionali, le difficoltà vi si presentano anche per le imprese che possiedono 

maggiori competenze e risorse e questo perché i fattori da considerare sono molti  e sono, 

soprattutto, imprevedibili ed i mercati e le condizioni ambientali esterne non sono perfettamente 

conosciuti.  

 

I fattori che portano all’origine del processo di internazionalizzazione possono essere di due tipi 

(Caroli e Lipparini, 2002): 

 

- possono avere natura interna all’impresa, ossia rivolti a rafforzare la posizione competitiva; 
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- possono avere natura esterna all’impresa, ossia rivolti a sfruttare gli stimoli che provengono 

dall’ambiente esterno in cui l’impresa è inserita. 

 

I fattori di tipo interno possono far riferimento alle caratteristiche possedute dall’imprenditore, alle 

caratteristiche dell’impresa vista come un sistema; mentre i fattori di tipo esterno possono essere 

visti come un qualcosa da cui l’impresa ottiene una spinta per espandersi esternamente. 

Il processo che porta ad espandersi verso l’estero viene influenzato dalle identità degli interlocutori, 

dalle informazioni possedute sulle opportunità esistenti. 

L’imprenditore mostra di avere un ruolo di primaria importanza e la sua influenza è maggiore 

quanto più piccola è la dimensione dell’azienda e quanto più denso si dimostra il sistema di 

relazioni sociali in cui lo stesso soggetto è inserito (Lautanen, 2000; Bjorkman, Kock, 1995). 

Se ci focalizziamo sui fattori di tipo esterno che hanno portato all’origine 

dell’internazionalizzazione, gli stessi si dividono in due gruppi dove il primo fa riferimento a tutte 

quelle condizioni che portano all’apertura ai mercati internazionali e dei sistemi di tipo produttivo; 

il secondo, invece, riguarda le condizioni tangibili e intangibili che sono presenti nell’ambiente di 

rilievo e che sono in grado di incidere sulla capacità che ha l’impresa di attuare un processo di 

internazionalizzazione (Caroli, Lipparini, 2002). 

 

6.5.2 Gli obiettivi e i vincoli dell’internazionalizzazione commerciale  

 

E’ la scelta combinata di tre diversi fattori che porta all’inizio dell’internazionalizzazione di tipo 

commerciale (De Leesnyde, 1982). I fattori oggetto di scelta sono: 

 

• I Paesi dove sarà indirizzata la propria offerta di prodotto; 

• I segmenti della domanda che si serviranno; 

• I prodotti da offrire per poter soddisfare i segmenti della domanda scelti. 

 

Per entrare in un mercato estero, l’impresa può scegliere tra varie opzioni, le quali sono (Valdani e 

Bertoli, 2006): 

 

• Espansione semplice: in questo caso l’impresa serve un segmento di domanda estero che è 

uguale a quello servito in Italia e quindi offre gli stessi prodotti del mercato locale; 
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• Sviluppo del mercato: l’impresa offre i medesimi prodotti locali nei mercati esteri, ma questi 

vengono utilizzati per servire segmenti di domanda diversi e così si giunge ad una attività di 

riposizionamento dei prodotti; 

• Sviluppo di nuovi prodotti: l’impresa crea prodotti nuovi che verranno utilizzati per servire 

segmenti di domanda che si rivelano simili a quelli del mercato locale; 

• Diversificazione: in questo ultimo caso, l’impresa si rivolge a nuovi segmenti di mercato 

offrendo nuovi prodotti. 

 

Abbiamo appena trattato delle opzioni con cui entrare in un mercato estero, ma gli obiettivi che 

spingono l’impresa ad attuare una internazionalizzazione di tipo commerciale quali sono? 

Innanzitutto, l’obiettivo più comune dell’internazionalizzazione è quello di far crescere il fatturato e 

migliorare la redditività dell’impresa tramite la scelta di Paesi che si prospetta che possano assorbire 

il prodotto. Altro obiettivo è rappresentato dalle esigenze di tipo competitivo, dove l’impresa imita i 

concorrenti diretti o decide di seguire la clientela nel Paese estero.  

L’impresa può scegliere di internazionalizzare anche per allungare il ciclo di vita del prodotto che 

nel mercato domestico ha raggiunto la fase di maturità. Altro obiettivo fa riferimento all’esigenza 

dell’impresa di acquisire conoscenze e competenze di primaria importanza o di beneficiare di 

vantaggi competitivi legati alla nazione estera. 

Con riferimento, invece, ai vincoli che l’impresa si trova di fronte,la stessa dovrebbe attuare una 

analisi dei punti di forza e di debolezza dell’azienda in modo da mettere in evidenza i vantaggi 

competitivi che poi saranno posti a confronto con i fattori critici di successo nei Paesi stranieri e le 

competenze e risorse che sono possedute dai concorrenti dei Paesi in cui la stessa ha deciso di 

entrare (Valdani e Bertoli, 2006). 

Inoltre, nei processi di internazionalizzazione sussistono criticità che derivano dall’elevata 

complessità dell’ambiente internazionale, causata dall’alta varietà di soluzioni strategiche, 

organizzative, di prodotti, socio-culturali, di consumatori; dall’esistenza di comportamenti, di 

politiche, di atteggiamenti da parte delle autorità estere che possono causare un innalzamento del 

grado di rischio dell’investimento; dalla concorrenza elevata; dalla complessità che colpisce le 

decisioni di investimento (Sicca, 1998). 
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6.5.3 Scegliere il Paese estero sulla base di attrattività ed accessibilità  
 
Verso quali Paesi l’impresa decide di indirizzare i propri sforzi? 

La fase in cui gli stessi vengono individuati è molto importante, prima di tutto perché permette di 

orientare tutto il processo di formulazione della strategia e porta a configurare la posizione 

competitiva che può essere conseguita, in un’ottica di marketing. 

Inoltre, nel caso in cui i Paesi vengano selezionati in modo errato, questo comporterebbe uno spreco 

di risorse che l’impresa non è in grado di sostenere. 

Valdani e Bertoli (2006) identificano due variabili che portano alla scelta dei mercati in cui entrare, 

ed esse sono: 

 

• L’attrattività del mercato, ossia quanto il mercato è attraente in base alle caratteristiche 

possedute dai segmenti di domanda, al grado di accettazione del prodotto, ai fattori critici di 

successo ed anche alle dimensioni che ha il mercato; 

• L’accessibilità del mercato: lo stesso è accessibile o sono presenti barriere di tipo naturale, 

artificiale o concorrenziale? 

 

I mercati vengono classificati in tre modi sulla base di queste variabili ed infatti si classificano 

mercati che presentano elevata priorità di ingresso ed in questi è opportuno che l’impresa sia 

presente (accessibilità alta ed attrattività alta); poi identifichiamo mercati cosiddetti strategici, che 

richiedono investimenti cospicui per poter entrare (accessibilità media ed attrattività alta); ed infine 

classifichiamo i mercati marginali, ai quali corrispondono attrattività bassa ed accessibilità bassa. 

Una volta verificata l’attrattività di un certo mercato, viene valutata l’accessibilità, perché non è 

detto che se un Paese è attraente, sia anche accessibile. 

L’accessibilità viene valutata in base a: 

 

• barriere di tipo naturale; 

• barriere di tipo artificiale; 

• ambiente concorrenziale. 

 

Le barriere naturali fanno riferimento alla distanza geografica, ma anche culturale, che si ha tra il 

Paese di origine dell’impresa e il Paese estero (Zucchella, 2010). 



113 

 

Quelle artificiali si distinguono invece in tariffarie e non tariffarie. Le prime comportano 

l’imposizione di una tariffa a quelle merci che entrano nel mercato estero e possono essere dazi 

doganali o diritti integrativi di confine.  

I dazi doganali sono un’imposta indiretta che viene attuata dallo Stato estero nel momento in cui il 

bene entra nel territorio doganale dello Stato stesso. Invece, i diritti integrativi di confine sono 

vengono imposti dalle autorità di dogana e sono un insieme di spese e di tributi, simili ai dazi 

doganali.  

Le barriere non tariffarie sono diverse da quelle tariffarie, ma producono lo stesso effetto di tipo 

economico e riguardano: regole tecniche e standard in ambito di prodotto; limitazioni quantitative al 

commercio con l’estero; norme e regole doganali; misure in ambito finanziario e valutario (Valdani 

e Bertoli, 2006). 

Oltre ad analizzare le barriere è necessario studiare l’ambiente competitivo del Paese estero dove 

l’impresa vuole entrare. Si dimostra essenziale individuare i concorrenti tra le imprese locali e 

internazionali e questo per giungere all’individuazione dei vantaggi competitivi che distinguono 

l’impresa. E’ importante anche la valutazione di strategie, risorse, obiettivi perseguiti, politiche di 

marketing da parte delle imprese concorrenti (Rispoli, 2002). 

Altro fattore da valutare sono le infrastrutture di marketing, ossia canali di distribuzione e di 

comunicazione che sono presenti nel mercato straniero. 

Le imprese solitamente scelgono i Paesi in cui internazionalizzarsi sulla base della cultura o della 

vicinanza geografica al Paese di origine. Le imprese inoltre dirigono la loro internazionalizzazione 

verso quei mercati dove hanno già esperienza o hanno già avviato contatti, comportando la non 

attivazione di un processo razionale di selezione del mercato estero che si mostra essenziale per 

poter gestire le posizioni strategiche nel medio-lungo periodo. 

 

6.5.4 Strategie di ingresso verso i Paesi esteri 
 
Questo tipo di strategie vengono dette “strategie di ingresso” e fanno riferimento al comportamento 

di tipo concorrenziale tenuto dall’impresa per potersi affermare nei Paesi esteri e riuscire ad 

ottenere dei vantaggi di tipo competitivo in relazione alle risorse che sono disponibili.  

Si definiscono invece “modalità di ingresso” o canali di entrata, le modalità tecnico organizzative 

tramite cui viene resa disponibile nei mercati scelti l’offerta dell’impresa (Valdani e Bertoli, 2006). 

Le strategie possono essere raggruppate in diverse condotte, le quali sono: 
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• la scrematura; 

• il dumping; 

• l’esplorazione; 

• la penetrazione. 

 

 Con riferimento alla strategia di scrematura, tramite essa l’impresa è in grado di ottenere il 

massimo ritorno di tipo economico finanziario, anche se non si trova esposta ad alti rischi e ad un 

coinvolgimento di risorse. Nel caso della scrematura, l’impresa non si rivolge all’adattamento del 

prodotto al mercato, e i modi di entrata possono essere l’esportazione e la concessione di licenze. 

La seconda strategia, il dumping, è seguita soprattutto da quelle imprese in cui la produzione è in 

eccesso o che presentano sovra capacità di tipo produttivo. Tali imprese vogliono ottenere il più alto 

numero di vendite con una minima esposizione al rischio ed un basso coinvolgimento. 

Con la strategia di dumping viene attuata una aggressiva politica dei prezzi in modo da penetrare il 

mercato ed aggredire i soggetti concorrenti locali in modo da guadagnare quote di mercato 

velocemente.  

La terza strategia è quella dell’esplorazione e viene attuata da quelle imprese con forme a basso 

costo e coinvolgimento per riuscire ad acquisire conoscenze ed esperienze nel mercato straniero.  

In questo caso non si vogliono ottenere quote di mercato, ma si vogliono sviluppare contatti di tipo 

diretto per ottenere informazioni circa il Paese estero ed identificare le opportunità. 

Identifichiamo poi la strategia di penetrazione che viene tenuta dall’impresa per riuscire a 

consolidare ed a sviluppare le attività nel Paese estero in un arco temporale medio-lungo. 

In questo caso il rischio a cui l’impresa è esposta è alto e vengono impiegate molte risorse di tipo 

organizzativo e di marketing.  

Con riferimento alla strategia di penetrazione, si può agire in due modi: tramite attacco diretto o 

indiretto. Il primo ha come obiettivo quello di fare in modo che l’impresa conquisti un certo 

segmento di mercato non servito dalla concorrenza tramite la concentrazione di competenze e 

risorse. L’attacco diretto, invece, prevede un’opposizione diretta alla concorrenza fin dall’inizio, in 

modo da raggiungere una ottima posizione a livello competitivo, impiegando competenze e risorse 

che sono necessarie. 

 

Abbiamo quindi esposto le strategie di ingresso nei Paesi esteri ed ora passiamo ad analizzare un 

caso pratico con riferimento all’internazionalizzazione: il caso dell’Azienda Agricola Cecchetto di 

Tezze di Piave (TV). 
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6.5.5 Azienda Agricola Cecchetto Giorgio 
 
Questa piccola azienda agricola ha la sede principale situata a Tezze di Piave, nell’area denominata 

DOC Piave, nella pianura trevigiana  attraversata dal Piave, fiume che ha dato origine ad 

inondazioni rovinose determinando un terreno alluvionale sciolto e ben drenato, dove nei secoli si 

sono sedimentati i detriti ghiaiosi. 

L’Azienda Agricola Cecchetto è conosciuta soprattutto con riferimento alla produzione del Raboso, 

un vitigno autoctono dalle origini molto antiche che viene coltivato nella provincia trevigiana. 

Quest’azienda ha creduto in questa varietà che è in grado di distinguersi rispetto agli altri vini rossi 

della provincia. 

Ci siamo trovati e ci troviamo tuttora in un’epoca in cui la globalizzazione, ma soprattutto gli 

interessi di tipo economico delle multinazionali, hanno portato a favorire l’omologazione dei 

consumi. In questi tempi stanno nascendo sempre in numero maggiore iniziative che si rivolgono a 

contrastare questa tendenza per salvaguardare le originalità ed anche le diversità di ciascun 

territorio che sono un’enorme ricchezza per il nostro pianeta e per coloro che lo abitano. 

Il titolare Giorgio, oggi più che cinquantenne,  appena conclusa la Scuola Enologica a Conegliano, 

iniziò a lavorare presso una cantina privata prima di affiancare il padre nella conduzione 

dell’azienda.  

Decise poi di puntare sull’unico vitigno autoctono con una storia millenaria: il Raboso Piave. 

Non decise però di vinificarlo rosato come era di moda per renderlo più di pronta beva, bensì con 

affinamento in legno e con invecchiamento per almeno tre anni come era previsto dal disciplinare 

della Doc Raboso Piave istituita nel 1971. 

Il Raboso subito suscitò subito grande interesse per la sua personalità decisa, che permane anche 

dopo l’appassimento.  

Giorgio Cecchetto scrive: “il retaggio storico voleva il Raboso del Piave “rabbioso”, duro, aspro, a 

volte imbevile… io però ero convinto che questo “cavallo di razza” difficile da domare avesse 

grandi potenzialità e già alla fine degli anni novanta ho iniziato ad appassirne una parte per cercare 

di smussarne gli spigoli e contemporaneamente ne vinificavo diverse interpretazioni, lo affinavo nei 

legni del territorio (acacia, gelso, ciliegio, castagno).” 

Luigi Veronelli19, il 14 aprile 2002, dedicò al vino della cantina Cecchetto un articolo sul Corriere 

della Sera descrivendolo come una “fascinosa realtà, per acidità profumi e struttura20”. 

                                                           
19

 Biografia di Luigi Veronelli: 

http://www.veronelli.com/biografia-luigi-veronelli 
20

 Citazione disponibile nel sito dell’azienda: 



116 

 

L’azienda è socia fondatrice della Confraternita del Raboso Piave e fa parte del Consorzio di tutela 

del Piave oltre che della strada dei vini del Piave, come possiamo leggere nel sito internet della 

stessa azienda. 

Con riferimento alle caratteristiche generali dell’azienda agricola, la superficie totale agricola è di 

60 ettari, dei quali il 70% è posseduto in proprietà, mentre il 30% in affitto. 

Gli addetti in azienda sono 11, dei quali 9 sono fissi e 2 stagionali.  

Il fatturato si è attestato intorno ai 3.000.000 di euro e l’azienda si occupa di commercio sia di vino 

sfuso che di vino imbottigliato.  

Gli ettolitri venduti a privati di vino sfuso sono 22.000 e le bottiglie prodotte sono all’incirca 

220.000 che vengono destinate a ristoranti ed enoteche. Il totale dei litri prodotti si attesta intorno ai 

2.365.000. 

Sono diversi i vini prodotti, ma il vino simbolo dell’azienda è il Raboso e questo permette 

all’azienda di essere riconosciuto a livello nazionale ma anche internazionale. 

Per quanto concerne l’export in mercati esteri, viene commercializzato solo il prodotto in bottiglia, 

precisamente il 15% del totale di bottiglie prodotte. 

Il fatturato nei paesi esteri è pari a 150.000 euro, una piccola quota se consideriamo il fatturato 

totale dell’azienda. 

I Paesi esteri in cui l’azienda offre il proprio prodotto sono California, Belgio, Svizzera, Paesi 

Bassi, Francia (esclusivamente Parigi), Austria e Germania. Escluso Belgio e Svizzera, l’azienda è 

presente negli altri Paesi in modo non capillare, ossia ricopre solamente determinate aree o città. 

 
I motivi che hanno portato l’Azienda all’internazionalizzazione 
 
Le motivazioni che hanno spinto l’Azienda ad internazionalizzare sono molteplici. 

Prima di tutto un motivo è legato al successo ed alla rinomanza ottenuta nel territorio di produzione, 

con relativi riconoscimenti a livello italiano. Questo ha attirato l’attenzione dei mercati esteri ed ha 

portato all’offerta dei prodotti verso gli stessi. 

Il secondo motivo è collegato ai pagamenti e a come gli stessi vengono saldati dagli acquirenti. 

Nei paesi esteri, riporta l’imprenditore, i pagamenti vengono effettuati ancora prima della 

spedizione della merce e questo si mostra differente rispetto all’Italia, dove vengono concesse 

dilazioni di pagamento.  

                                                                                                                                                                                                 

http://www.rabosopiave.com 
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Oltre a ciò, l’azienda decide di internazionalizzare per far conoscere il prodotto Raboso fuori del 

territorio nazionale poiché ha concentrato essenzialmente la sua attività su questo vitigno ed è 

convinta della qualità elevata dello stesso. 

 

Le strategie di mercato 
 
L’azienda è riuscita ad imporsi nel mercato italiano ma anche in quelli esteri grazie al passaparola e 

all’azione degli importatori o distributori con cui è entrata in contatta alla fiere del settore 

vitivinicolo. Ovviamente, fonte di interesse e curiosità per consumatori e operatori commerciali 

sono stati anche i riconoscimenti e i premi ottenuti alle fiere o riportati nei giornali o nelle guide del 

settore. Molto importanti si sono quindi dimostrate le strategie comunicative rappresentate dalla 

stampa, dalle fiere e dalle pubbliche relazioni.  

Anche i premi ricevuti a varie manifestazioni e fiere permettono di creare nuove relazioni di tipo 

commerciale con distributori ed importatori. Pensiamo anche ad ottime occasioni a fiere come il 

Vinitaly di importanza internazionale. 

Con riferimento all’entrata nei Paesi esteri, i mercati sono stati occupati casualmente senza seguire 

una determinata strategia. 

Considerando invece la presenza in Italia, è un agente plurimandatario che si occupa di individuare i 

punti vendita dove offrire il prodotto nelle zone di Treviso e Venezia. Negli altri Paesi italiani, 

invece, il vino dell’Azienda Agricola Cecchetto vengono richiesti direttamente dai locali, grazie al 

passaparola di altri soggetti operanti nel settore. 

L’azienda ha anche iniziato a partecipare a fiere all’estero negli anni ’90 ma le stesse si sono 

dimostrate insoddisfacenti. La partecipazione avveniva insieme ad una associazione di produttori e 

di conseguenza la presenza di più aziende in un unico spazio espositivo causava una limitazione 

della capacità di distinzione.  

L’Azienda Cecchetto ha deciso di partecipare a partire dall’anno 2000 a fiere del settore dove poter 

essere presente con un proprio stand personale e spazio d’esposizione. Tra queste fiere molto 

importante è il Vinitaly. Nonostante ciò, l’azienda ha continuato a partecipare a fiere in 

collaborazione con associazioni di produttori o con il Consorzio Piave DOC. 

 Molto importante per l’imprenditore è l’avvio di sinergie con gli importatori, per far sviluppare dei 

rapporti di fiducia che possano durare nel tempo.  

Quindi le strategie di tipo relazionale di cui abbiamo trattato in precedenza, si dimostrano molto 

importanti anche con riferimento al rapporto con il Consorzio di Tutela del Piave. 
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Di primaria importanza è lo scambio di informazioni tra coloro che producono e gli operatori 

commerciali, perché permettono di conoscere il mercato e il consumatore estero, anche se 

minimamente. 

Una criticità legata all’ambito commerciale è quella dell’assenza di un ufficio commerciale in 

azienda, che possa analizzare e monitorare i mercati e poi attuare la distribuzione dei prodotti nel 

mercato italiano ed anche in quello estero. 

Altra attività a cui l’azienda non si rivolge è quella relativa alle ricerche di mercato effettuate prima 

di fare ingresso in un Paese estero. In questo caso, l’azienda raccoglie informazioni tra i colleghi del 

settore che hanno già esportato nei Paesi considerati, in modo da comprendere come il consumatore 

del luogo vede il vino ed apportare eventuali modifiche al packaging dello stesso prodotto. 

 
Le strategie di comunicazione 
 

Per l’Azienda è molto importante l’operato dei giornalisti e anche delle guide vitivinicole per fare 

conoscere il valore del proprio prodotto ed è essenziale l’attività comunicativa. 

Il momento più importante che ha portato ad una maggiore conoscenza dell’azienda in Italia, ma 

anche nel mondo, è stato l’articolo di Veronelli del 2002 nel Corriere della Sera e quindi la strategia 

legata alla stampa si è dimostrata fondamentale. 

Dopo questo fatto, infatti, molti giornalisti hanno mostrato interesse verso il vino Raboso che prima 

non veniva calcolato, o comunque era ritenuto un vino non degno di menzione. 

Il contatto con i giornalisti è aumentato ancor di più per poter comunicare ancora meglio la qualità 

del proprio prodotto e distinguersi dagli altri produttori. 

Anche le guide del settore si sono mostrate importanti anche se, secondo l’azienda, esse hanno 

perso importanza negli ultimi tempi perché sono sempre in un numero maggiore. 

Oltre a quelle italiane, alcune delle quali hanno maggiore influenza delle altre, sono rinomate anche 

le guide estere, nelle quali è rilevante essere nominati.  

La comunicazione viene poi effettuata tramite svariati canali che sono controllati dell’azienda, i 

quali sono il passaparola, gli agenti plurimandatari, la comunicazione che avviene direttamente in 

cantina con il consumatore. Oltre a questi, ci sono anche canali impersonali che sono sempre 

controllati dall’azienda e ne fanno parte i social network, il web, le degustazioni e le fiere. 

Infine, canali impersonali che l’azienda non può controllare sono la stampa generica, la stampa 

specializzata, le guide vitivinicole. 
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Per Cecchetto gli strumenti di comunicazione di tipo digitale sono complementari a quelli di tipo 

tradizionale: i primi raggiungono un target di consumatori giovani, mentre i secondi come fiere ed 

eventi raggiungono generazioni più giovani. 

Davvero importante e solidale è un’iniziativa di comunicazione che l’azienda ha avviato con i 

ragazzi con la sindrome di Down. Ogni anno si effettua questo progetto tramite cui i ragazzi della 

sezione trevigiana dell’Associazione Italiana Persone Down partecipano alla vendemmia ed anche 

alla fase di torchiatura del vino Raboso ed in questo modo viene ottenuto il vino che andrà a 

riempire 300 bottiglie che verranno dagli stessi ragazzi poi dipinte e decorate e vendute presso il 

Vinitaly o ad altre fiere ed il ricavato andrà alla stessa associazione. 

Per quanto concerne gli obiettivi dell’azienda per il futuro, sicuramente si riferiscono ad un 

miglioramento dell’organizzazione commerciale in ambito di distribuzione del prodotto, ed inoltre 

si rivolge anche ad un’intensificazione della presenza nel web e nei social networks, giudicati 

importanti e sempre più seguiti. 

 

6.6 Filosofia d’Impresa ed obiettivi 

 

Le aziende prese in esame da Veneto Agricoltura nell’intervista effettuata per conoscere i vari tipi 

di strategie attuati, hanno evidenziato soprattutto due orientamenti che stanno alla base della loro 

filosofia d’impresa e che sono rivolti a determinati segmenti del mercato, segmenti all’interno dei 

quali i soggetti di domanda sono attenti alla qualità di tipo differenziale. 

I due orientamenti vedono il primo che si focalizza sull’unicità dell’offerta che è di grande pregio; 

mentre il secondo affronta anche la concorrenza di tipo internazionale, nonostante sia in grado di 

garantire un’elevata qualità al consumatore. 

Combinando questi due orientamenti, però, viene a crearsene un terzo che porta alla creazione di 

una struttura che si dimostra molto importante per la vitivinicoltura della regione Veneto. Questo 

orientamento è quello seguito dalle imprese che offrono prodotti molto differenziati ed accanto a 

quelli che presentano una forte unicità, ne offrono altri che sono capaci di fidelizzare diversi 

segmenti di soggetti consumatori facendo leva sul rapporto qualità/prezzo. 

Gli obiettivi seguiti da queste imprese sono di diverso tipo ed infatti identifichiamo quelli di 

mercato, quelli economici e infine quelli sociali. 

Tra gli obiettivi di mercato si evidenziano il desiderio di dar vita a prestigio d’impresa ma anche di 

creare elevata qualità, focalizzandosi sulle sinergie con il territorio e le risorse umane e 
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valorizzando le stesse, nonché focalizzarsi sul continuo allargamento del portafoglio di paesi serviti 

e su target di elevata gamma. 

Identifichiamo poi gli obiettivi economici i quali sono l’orientamento forte verso l’innovazione di 

tipo tecnologico, il quale rappresenta la leva strategica principale per raggiungere, in primo luogo, 

quel tipo di qualità sistemica che vede come orientamenti di fondamentale importanza per 

distinguersi dalla concorrenza la percezione del prodotto, l’integrazione fra prodotto e la 

valorizzazione e salvaguardia del territorio, oltre che delle tradizioni dal carattere locale. Quindi 

l’orientamento ad una innovazione di tipo tecnologico è leva strategica non solo per raggiungere 

volumi operativi elevati e tassi di remunerazione del capitale investito elevati. 

Poi trattiamo degli obiettivi di tipo sociale e identifichiamo come principali opzione strategiche 

l’educazione del consumatore e l’attenzione rivolta al cliente. 

Riportiamo poi diversi fattori che portano al successo e che sono il ruolo della famiglia, giudicato 

fondamentale, poiché permette di inserire componenti diversi, i quali sono spesso giovani ma con 

competenze qualificate e ottengono una divisione dei ruoli che risponde ad un’organizzazione del 

lavoro di tipo armonico. Il fatto che inoltre gli obiettivi strategici vengono visti in modo chiaro, 

porta ad avere “voglia” di sperimentare in cantina ed in pieno campo stimolando investimenti che 

avvengono in modo efficiente. 

L’entusiasmo, poi, che viene tenuto o sentito nella gestione dell’impresa permette di superare 

l’avversione al rischio e giunge a divenire una fonte di vantaggio competitivo. 

Un altro importante fattore di successo si collega alla qualità differenziale che concerne 

l’innovazione, la capacità di selezionare prodotti/mercati, la delocalizzazione in territori considerati 

eccellenti. 

 
 
 
 
 
 
 
 

“Me lo ha detto il vino, e il vin non erra.” 
                                            Emilio Praga 
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CONSIDERAZIONI FINALI  
 

Il mercato del vino è stato interessato negli ultimi decenni dal fenomeno della globalizzazione, che 

generalmente deriva da due cause ossia la riduzione circa i costi di trasporto e comunicazione e 

l’apertura ai mercati mondiali. 

Questo fenomeno in ambito vinicolo ha generato il crescere del livello di concentrazione del settore, 

la trasformazione di molte aziende da piccole a multinazionali per essere in grado di far fronte alla 

concorrenza sempre maggiore e il trasferimento del sapere, del know how a livello internazionale. 

Ciò ha messo in crisi il settore del vino ma, fortunatamente, questo fenomeno ha creato anche delle 

buone opportunità per le aziende italiane sui mercati esteri, oltre frontiera. 

L’Italia, nel 2013, ha esportato vino per un valore quasi pari a 5 miliardi di Euro, determinando una 

crescita del 9% rispetto all’anno precedente.  

Il Veneto si pone al primo posto nella graduatoria delle esportazioni nazionali. 

Si giunge ad un export di tale valore grazie ad una produzione di vino italiano senza eguali. 

L’Italia, infatti, nel 2013 si è posta al vertice delle produzioni di vino mondiali, superando Francia e 

Spagna; ma per il 2014 le stime sono state insoddisfacenti, visto il maltempo che ha generato un 

calo produttivo di oltre il 10% soprattutto nelle zone del Nord e Centro Italia, lasciando il primo 

posto di produttore mondiale alla Francia (Coldiretti). 

Il Veneto è costituito per la maggior parte da aziende medio - piccole, prevalentemente di tipo 

individuale e condotte direttamente dal coltivatore e si rivolge soprattutto ad una produzione di 

qualità con i vini a denominazione di origine e ad indicazione geografica, che oggigiorno sono 

quelli maggiormente ambiti e consumati perché sono vini legati strettamente al luogo di origine. 

Queste aziende, orientate verso la produzione di qualità e verso i vini DOC e DOCG, si 

caratterizzano per la coesione familiare, grazie alla quale le varie funzioni vengono gestite 

attraverso la specializzazione acquisita da ogni singolo individuo ed inoltre sono aziende fortemente 

legate alle tradizioni culturali del proprio territorio. 

Il mercato del vino si presenta sempre più complesso e caratterizzato da gruppi di domanda 

eterogenei, sia per età ma anche per abitudini di consumo. 

Come possono allora competere le aziende vitivinicole venete all’interno di questa realtà? 

In questo lavoro sono state identificate una serie di strategie competitive  che vengono attuate dalle 

imprese vitivinicole venete, imprese di varie dimensioni anche se prevalentemente di medie-piccole 

dimensioni. 
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Queste ultime sono incentrate sul ricercare la qualità e dal punto di vista commerciale molte 

decidono di vendere il prodotto sfuso o di rivolgersi  solamente al mercato locale e nazionale.  

Le aziende venete di più grandi dimensioni si focalizzano sull’export, perché esportare all’estero e 

ricorrere ad una strategia di internazionalizzazione è oggi importante per sopravvivere e far 

conoscere i propri prodotti. Scelgono il mercato di riferimento sulla base del consumatore ricercato 

e delle caratteristiche dell’offerta e cercano di superare la concorrenza, di batterla in modo 

strategico, intelligente, efficace.  

Anche le aziende di piccole dimensioni devono però riuscire a muoversi oltre confine con la vendita 

del vino di qualità sempre più apprezzato, vista la riduzione dei consumi interni all’Italia, ma anche 

per aumentare il fatturato e perché all’estero si identificano vantaggi anche dal punto di vista dei 

pagamenti, spesso effettuati in modo anticipato, come è stato evidenziato anche dal titolare 

dell’Azienda Agricola Cecchetto Giorgio. 

La scelta di esportare però impone anche degli investimenti e l’utilizzo di risorse che non tutte le 

aziende possiedono o non sono capaci di sostenere. 

Sono sempre più importanti nella competizione le strategie comunicative, atte a far recepire il 

valore del prodotto al consumatore. Nelle piccole imprese però la spesa per queste attività non 

supera il 5% del fatturato. 

Si parla di comunicazione, ma bisogna tener conto anche del marketing legato al prodotto (brand, 

packaging, etichette, forma del prodotto), al prezzo e alla distribuzione. 

Un altro punto chiave a livello di strategie di competitività si sono rivelate le sinergie strategiche 

che creano un coinvolgimento con altre imprese, ma anche con Enti istituzionali e di tipo 

funzionale. 

Esempio importante di tali sinergie sono i rapporti avviati in Veneto da molte aziende con i 

Consorzi di Tutela delle DOC e DOCG. Questi Enti tutelano il marchio collettivo e lo valorizzano, 

permettendo alle aziende di essere conosciute e di acquisire valore tra i soggetti di domanda. 

E’ essenziale, per lo sviluppo del mercato, raggiungere dei risultati definitivi nel costruire una certa 

convinzione tra i consumatori circa i benefici e l’assenza di pericoli per la salute legati al consumo 

ragionevole di vino. 

I produttori devono quindi far in modo di modificare la funzione d’uso del vino nella dieta 

quotidiana delle persone e motivare i consumatori adulti, oltre che sostenere il ricambio 

generazionale con stimoli.  

Per poter sopravvivere all’interno di un mercato così altamente competitivo, un elemento essenziale 

di marketing è il Brand. 
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Il Brand è in grado di rafforzare la fedeltà di quei clienti che l’azienda ha già acquisito, oltre ad 

ottenerne di nuovi, e di influenzare psicologicamente i consumatori. 

Dai dati raccolti, elaborati ed analizzati della regione Veneto, ne è risultato che la leva 

comunicazionale in tale regione non viene sfruttata pienamente nelle modalità più opportune. 

Il vino è un prodotto di successo, quello italiano ha raggiunto risultati davvero significativi in 

termini di produzione ed export, piace a tantissime persone ed è necessario che venga reso visibile 

all’interno del mercato. Anche internet, oggigiorno, ci offre importanti opportunità per 

promuoverlo. 

Ritengo che anche le aziende di piccole dimensioni debbano potenziare il proprio Brand, il proprio 

marchio. 

E’ necessario difenderlo e non è importante la dimensione aziendale, poiché anche una piccola 

realtà deve fare branding! Questo le permette di proteggere se stessa contro le pressioni provenienti 

dal mercato. 
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APPENDICE 

 

Appendice 1: dati 5° Censimento dell’Agricoltura 
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