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INTRODUZIONE

Il vino racconta la nostra cultura e I'economia e$tro Paese.

Un buon bicchiere di vino, infatti, non rappresestdo un piacere del palato, ma svela il sapore
della nostra terra.

In ltalia la coltura della vite e la produzione ieimla sono praticate da sempre, fin dall’epocaideg|
etruschi, e oggi rappresentano uno degli elemésti@inano I'economia a livello nazionale.

Il settore del vino conta nel nostro Paese cirdar88a imprese vitivinicole produttrici e nel 2013
I'ltalia si e classificata come primo produttore rabndo di vino con 44,9 milioni di ettolitri
prodotti.

Una cifra elevata che richiama il valore sempre giag di tale settore, anche se nel 2014 i dati
stimati non sono stati soddisfacenti a causa déemao che ha colpito soprattutto il Nord e Centro
Italia.

A livello regionale, il Veneto e al primo posto pgwmanto concerne la produzione nazionale, con
circa 9 milioni di ettolitri prodotti.

Un importante risultato per questa regione dovprtauzione é rivolta per la maggior parte alla
qualita e ai vini con marchio di Denominazione diighe Controllata e/o Garantita o di
Indicazione Geografica Tipica e dove la maggiorasedée aziende possiede un numero inferiore a
2 ettari.

Nonostante questi dati produttivi molto soddisfacerconsumi di vino pro-capite nel nostro Paese
sono diminuiti negli anni, crescendo invece neispabe tradizionalmente non erano considerati
bevitori e che oggi sono sempre piu influenzatiadatile di vita e dai modelli comportamentali
occidentali.

La globalizzazione negli ultimi decenni ha colpénche il mercato del vino, esportando tecniche
vinicole e sapere in tutto il mondo ma permetteadche scambi di vino a livello internazionale.

Nel corrente elaborato si e interessati allo stutktle Strategie di competitivita delle aziende
vitivinicole venete, che oggigiorno devono competém un mercato sempre piu complesso e
caratterizzato da un’elevata concorrenza, oltredzhena domanda piu esigente ed eterogenea sia
con riferimento all’'eta che alle abitudini di conso

Le strategie possono essere di vario tipo, ancheggegiorno quelle di tipo comunicativo sono

essenziali per acquisire clienti e farsi conoscere.
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Nel primo capitolo si presenta I'evoluzione delovidialle origini fino ai nostri giorni, riportando |
scandalo del metanolo che venne considerato unticsjpue nella storia vitivinicola italiana del
‘900 e che mise in crisi le vendite sia interne esterne e al quale segui I'effetto positivo di
accelerare il diffondersi dell’evoluzione tecniagld produzione.

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

Nel secondo capitolo vengono presentati i datitisela produzione e consumo di vino in ltalia e
nella regione Veneto, analizzandone I'evoluzionglireni.

Il Veneto presenta nel suo territorio catene mosgu@d un’estesa zona pianeggiante che
permettono notevoli escursioni termiche tra la istag estiva e quella invernale, mitigate nelle
vicinanze del Lago di Garda e nella zona costietapganura.

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

Si identificano diverse tipologie di consumatortlg quelli saltuari fino a quelli definiti “wine
maniacs”, definendone le caratteristiche principah riferimento ad eta e stile di vita.

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

mondiale di vino, confrontandone i vari Paesi.

Nel terzo capitolo si presentano le Denominazian©dgine, tramite cui le aziende vitivinicole
competono con maggior successo sul mercato siarmadeiche internazionale, grazie al legame che
i vini DOC, DOCG ed IGT possiedono con il territorveneto.

Questo capitolo € quindi focalizzato sulle produazidi qualita ed approfondisce il Conegliano

Valdobbiadene Prosecco DOCG, riportandone carstitdre e dati principali.

Nel quarto capitolo viene trattata I'evoluzioneigoia veneta.

Innanzitutto vengono confrontati i dati del 5° e ®@nsimento dell’agricoltura, relativi agli anni
2000 e 2010, con i quali si descrive I'evoluziontervenuta nelle aziende agricole italiane e venete
con riferimento alle dimensioni, alle classe di SAlkppartenenza, alle forme di conduzione, alla
meccanizzazione ed altri fattori.

Si analizza, poi, I'evoluzione riguardante la stipe¥ vitata e i diritti di reimpianto.

In Veneto, negli ultimi anni, sono avvenuti dei daamenti che hanno visto anche esplodere gli
impianti a Glera, destinati a produrre Prosecco.

Molto importante si rileva poi I'evolversi dell’@ntamento rivolto alla viticoltura sostenibile e il
crescere delle aziende focalizzate sulla produziome
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Nel quinto capitolo si presenta I'Organizzazionem@oe di Mercato del Vino, che ha anche Il
compito di prevedere una serie di risorse di tiparfziario alle aziende del settore vitivinicola pe

migliorare la competitivita dello stesso.

L’OCM Vino in vigore e stata definita dal Reg. (CRk) 479/2008 ed ha sostituito la precedente
entrata in vigore nel 1999. In questo capitoloraitéranno le differenze tra le due OCM Vino e
quindi I'evoluzione intervenuta con riferimento @iogrammi di sostegno, all’etichettatura, alle

pratiche enologiche.

Nel sesto capitolo si definiscono le Strategie ainpetitivita delle aziende vitivinicole venete,
argomento chiave del lavoro, dopo aver effettuatomtroduzione relativa al concetto di strategia.
Vengono descritte le Strategie commerciali, foeaimosi sull’esportazione all’estero del vino e
definendo cinque tipi di esportatori. In seguitpmasentano le Strategie di marketing, focalizzate
prodotto, prezzo, distribuzione e comunicazione; geingere poi alle Strategie relazionali,
riguardanti sinergie strategiche tra le aziende adwi attori ed, infine, alle Strategie di
internazionalizzazione. Oggi ci troviamo infattiuna situazione in cui i mercati in via di sviluppo
si dimostrano capaci di far crescere il settorévivicolo e di dare nuovo vigore alle imprese

italiane.

“Il vino prepara i cuori
e li rende piu pronti
alla passione”.

Ovidio






Capitolo 1

IL VINO: DALLE ORIGINI Al GIORNI D’OGGI

1.1 Cenni storici

Il vino rappresenta una produzione estremament@riiapte della nostra cultura, oltre che della
nostra economia. Raccontandone la storia, si rredla di un intero territorio, a cui la vite é
legata, e quella della gente che vi lavora. Il tavtento, attento, paziente che accompagna la
coltivazione, la raccolta, la vinificazione e ledgh, si sposa oggi con la cultura che alla quamdita
sostituito il valore della qualita.

La consapevolezza di un prodotto di elevata quaditdinato ai piatti tipici della nostra terra ech
in molti modi accompagna degnamente banchetti gioved eleganti, si abbina inoltre
all'attenzione rinnovata nei confronti degli effebienefici di una bevanda che pud aiutare a
prevenire numerose malattie se assunta nella gaackeguata.

Per i piu attenti consumatori, concedersi un buoohtiere di vino non e solo un piacere del palato,
ma puo svelare molti sapori, quelli della propuidtura e della propria terra.

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

Nel Valdarno Superiore, intorno a Montevarchi, stato il ritrovamento in depositi di lignite,
reperti fossili di tralci di vite, ossia di Vitignifera, che risalgono a 2 milioni di anni fa.

Sono stati ritrovati vinaccioli fossili piu recenti Francia, nel sito paleolitico di Terra Amata,
Nizza, risalenti a circa 400.000 anni fa (Antona#os2005).

Anche in Grecia, nella grotta di Franchti, vennegowati vinaccioli in strati che risalivano a 1200
anni fa, periodo in cui tale sito era frequentadaecciatori — raccoglitori mesolitici.

Appare evidente che nel mesolitico e nel neolilecoite selvatica fosse conosciuta ed il suo frutto
che era commestibile anche se spontaneo, veniizato per alimentare le persone.

Tra i 12 e i 10 mila anni fa, le popolazioni abbamarono il loro carattere nomade e divennero
stanziali e darono vita a insediamenti di tipo pmmente che vennero a crearsi con la nascita
dell’agricoltura. Questo fenomeno viene chiamat@oluzione neolitica” e conseguenza dello
stesso fu 'aumento della popolazione e la ne@sdsitonservare il cibo piu a lungo.

Le prime comunita di tipo sedentario sceglievanwittgi vicini ai corsi d’acqua, i quali si
mostravano adatti per lo sfruttamento selettiveedjetali spontanei ma commestibili come la stessa
vite selvatica, la quale amava ambienti umidi s©ega come una pianta rampicante.

La domesticazione della vite avvenne nell’area @awa attorno al V millennio a.C.
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La coltivazione della vite, in seguito, si diffusella base di tre percorsi: il primo, dal Monte rata
alla Grecia, passando per Mesopotamia, Egittedbsdo dalla Grecia fino alla Sicilia ed Italia del
Sud, Francia e Spagna, con l'influenza dei popagdize Fenici; infine il terzo percorso andava
dalla Francia verso il Nord Europa, sotto I'inflzandel popolo romano e passando per il Rodano, il
Reno ed il Danubio.

L’'uomo aveva cominciato a coltivare tale piantachérne aveva scoperto il valore; si trattava
infatti di un succo che, grazie agli effetti inebnii e benefici che infondeva a coloro che lo
bevevano, venne da subito caricato in un’auraicslgge mistica.

La vite infatti & presente con simili significatlfe tradizioni e nella simbologia di varie religio
pensiamo alla Genesi, dove Noé appena sceso dalljgianta una vigna per avere del vino oppure
all'olimpo greco dove il dio Dioniso € un gran beve di vino o, infine, alla mitologia romana
dove tale ruolo era svolto dal dio Bacco, mentr#amtico Egitto la scoperta era attribuita a
Osiride, il dio dell’agricoltura.

Il vino si presentava quindi come una bevanda dedttere sacrale riservata a pochi eletti, nonché a
particolari contesti sociali. Grazie ai Greci e poFenici, le conoscenze acquisite in relazioihe al
coltivazione delle migliori specie di uva da vinbseno gradualmente diffuse verso Occidente,
seguendo le rotte del commercio marittimo.

A intraprendere la successiva coltivazione nel f@eftalia furono gli etruschi, utilizzando varieta
provenienti dal posto a partire dall’'ottavo secalG..

La coltura della vite e la vinificazione erano lamgente praticate dalle popolazioni etrusche e
latine, e nuovo impulso e prestigio ebbe in segligtiivita vitivinicola dagli apporti dei coloni
greci (Pini A., 1989).

La potenza di Roma repubblicana poi si consolidiegermind uno sviluppo della domanda dal
punto di vista sia qualitativo che quantitativoi@ porto alla strutturazione di una solida industri
enologica, che aveva nel Falerno il suo vino disims prestigio e nell’area che oggi & occupata
dalla Campania un centro produttivo di elevata irtgpza, tale per cui veniva considerato qualcosa
di simile a cio che nell'ottocento sarebbe diveatatregione di Bordeaux.

Con i Romani la produzione di vino aumento e iatieb uso divenne appannaggio anche dai ceti
piu inferiori della societa.

| colonizzatori romani, con la conquista di temitmuovi, si dedicarono all’espansione della
coltivazione della vite per creare vini da utilizgoer il loro fabbisogno, ma prima di tutto per
rendere maggiormente proficui gli scambi commeirrc@n i popoli oltre confine che si

dimostravano avidi di vino.



| Romani si comportavano da eccellenti viticolterconoscevano molte tecniche che oggi vengono
impiegate in enologia.

Interessante particolare riferito a quest’epocheeitvino non veniva bevuto puro ma allungato con
dell’'acqua e aromatizzato con spezie. Oltre aitgysto era sciropposo, denso e di alta gradazione
poiché veniva sottoposto a processi di ebollizipee far in modo di conservarlo piu a lungo
all'interno di recipienti di terracotta rivestiti dece.

Alla fine del Ill secolo, con la discesa dei barpar determind un periodo buio e difficile per il
vino che venne superato dalla birra, bevanda legli¢atradizioni nordiche che in quel periodo
dominavano. La coltivazione della vite continuoasoénte da parte dei monaci nei pressi delle
abbazie, dei conventi e dei monasteri. Questo pipendeva soprattutto da motivi pratici poiché il
vino era essenziale nel rito dell’eucarestia e djunella celebrazione della messa.

La successiva decadenza dell'lmpero con, in prewdd’eruzione del Vesuvio, destrutturarono
l'industria vitivinicola nelle regioni italiche chpoi riprese a crescere in modo florido nell’epoca
medioevale.

Nel Seicento, sotto la nuova agguerrita concorretegarte di bevande come il te, il caffé e la
cioccolata, e con la diffusione enorme di birra istilthti, il vino fu sottoposto a processi di
miglioramento ulteriori, soprattutto per quanto ceme le tecniche di produzione e conservazione.
Con riferimento alla coltivazione, i primi esplavatdel Nuovo Mondantrodussero le tecniche di
coltivazione delle viti da vino in Sud America pgiungere in seguito verso Nord fino allo Stato
della California, considerata anche oggi terrattiiro raccolti.

Nell’Ottocento la produzione di uva e vino raggiefigustralia e la Nuova Zelanda.

Con il termine “Nuovo Mondo” ci si riferisce a qleehazioni che solo di recente si sono affacciate
sullo scenario internazionale come Australia, @atifa, Nuova Zelanda, Cile e Sud Africa. Queste
localita ampie, pur essendo storicamente lontarka d#icoltura mediterranea, beneficiano di
tecnologie d’avanguardia e di vitigni di succesBe sono in grado di mettere in crisi le prestazioni
dei vecchi territori del vino, i quali si trovano@minuamente a rinnovare i vigneti ed adeguare la
produzione, sia in termini di competitivita dal poili vista qualitativo che commerciale.

Con riferimento alla situazione nel nostro Paeaeprbduzione vitivinicola italiana non subi, in
epoca moderna, le trasformazioni che invece indareso la Francia; ma I'evoluzione che avvenne
nell'industria vitivinicola francese ebbe importaetfetti anche in Italia, per esempio in ambito di
stimoli a ricercare nuovi modelli enologici da iztdare all'interno della propria produzione.

Il successo ottenuto dai vini della Borgogna partdeterminare tra le varie cose, in modo almeno
indiretto, la nascita di quelli che oggi sono ilrBla e il Barbaresco.
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Tutto cio, pero, non porto ad un’evoluzione comgiles dell’industria del vino orientata all’'offerta
di vini di pregio elevato che fossero comparalilitermini di quantita e valori unitari, con quelli
francesi.

Negli ultimi 25 anni dell’Ottocento si attivaronmportanti attivita di ricerca e di formazione: le
scuole enologiche e gli Istituti Superiori di Agpitura cominciarono a dotare I'industria
vitivinicola italiana di un insieme di tecnici egdessionisti qualificati che si rivolsero al sosteg
dello sviluppo della produzione e dell’esportazione

Negli anni finali dell’Ottocento, il sistema vitiwicolo italiano ebbe una fase di crescita, che si
sarebbe poi sviluppata per tutto il ventesimo secol

In riferimento alla produzione, si osserva una dtasdalla fine dell’Ottocento fino agli anni
Ottanta del Novecento. Tale crescita é stata wmitertra le guerre mondiali dall’accelerazione aell
diffusione della fillossera (insetto che attaccealdici della vite).

Solo a partire dagli anni Sessanta del Novecentece, avverra una crescita delle esportazioni.

La scarsa attenzione che in Italia venne datate peoblematiche relative alla maggioranza degli
operatori impedi I'affermarsi di una legislazionaigola, raggiunta invece agli inizi degli anni '30
del ‘900 da Germania e Francia. Tutti i tentatialiani erano stati orientati ad attivare una
normativa ispirata a quella francese, la quale adgava le produzioni di maggiore pregio nella
logica dei vini legati al territorio e identifiaah base proprio all’'origine territoriale.

Solo dopo la seconda guerra mondiale, facendoiteeglliemanazione del primo Regolamento
comunitario per il vino nel 1962, si arrivo ad udigciplina nazionale dei vini a denominazione
(d.p.r. n. 630 del 1963) che si dimostrava coereate I'impianto della successiva normativa
comunitaria.

Ci si trova quindi in un periodo di sviluppo perséttore vitivinicolo italiano; cresce l'offerta
complessiva del vino, crescono le esportazionesad la quota nella produzione e nei consumi dei
vini a denominazione. L'offerta del nostro Paesmdjudiventa piu complessa.

Il ruolo dei circuiti locali di approvvigionamente auto-approvvigionamento, i quali si basano
essenzialmente sul vino sfuso, e di notevole ingpad.

Si verifica la crescita dei vini a denominazione, parallelamente, vedono la luce forme moderne
di presentazione del vino che si basano su steatgigbranding, su diverse fasce di prezzo e di
confezionamento.

Gli anni '80 furono caratterizzati dal’emergerel daoblema legato alla sovrapproduzione.
L’offerta era giunta a quasi 80 milioni di ettalitma la domanda stava declinando e nemmeno la



grande espansione dell’export, giunto ad un nundirettolitri superiore ai 17 milioni, era
sufficiente ad equilibrare il mercato.

In questa difficile situazione avvenne lo scand#b metanolo, quello che venne considerato uno
spartiacque nella storia vitivinicola italiana 0.

Vennero messe in crisi le vendite sia all'interin@ @ll’'estero e cio richiese una ridefinizione del
posizionamento del sistema vino italiano.

Questa necessita indusse un rinnovamento radiedlee @hntine, rivolto soprattutto a migliorare le
condizioni igieniche e di sicurezza della produeioil quale ha posto le basi per l'importante
evoluzione qualitativa dei vini, consentendo quiladiipresa e i successi che si sono poi verificati
negli anni '90.

A questo scandalo sono sequiti I'effetto positivactelerare il diffondersi dell’evoluzione tecnica
della produzione in tutta la complessa galassiduitiva del vino italiano ma anche effetti negativi
e si scelse di ricostruire I'immagine del vino i@alo scegliendo i vini a denominazione come
elemento di qualificazione ma questo porto a creareonflitto concettuale tra i vini di territorio
costosi e “buoni” e quelli economici e potenzialteepericolosi.

Quindi la comunicazione individuale e collettivaesrivolta a costruire un’immagine del sistema
vino italiano che si focalizza sui vini tipici e piregio e prestigio elevato.

| nuovi competitor hanno affrontato il mercato amodelli strategici che l'industria italiana del
vino aveva cominciato a costruire negli anni '7@ssati poi in secondo piano a causa dello
scandalo del metanolo, ma che oggi si dimostranvitale importanza ed essenziali per rafforzare |l

legame con il mercato di tutta I'offerta ampia enpbessa italiana.

1.2 1l settore del vino e la globalizzazione

Globalizzazione. Si tratta di un fenomeno ormaiasmiuto che, pero, negli ultimi decenni ha subito
una forte accelerazione in tutti i settori dell’'somia a livello mondiale.

Cosa ha provocato la globalizzazione?

Possiamo classificare cosi le due cause che hammt@t@a cio: innanzitutto la riduzione evidente
riguardo costi di trasporto e comunicazione, e lj@iiminazione di numerose barriere doganali e
protezionistiche nei principali paesi del mondosastanza un’ampia apertura ai mercati mondiali.
Dobbiamo anche ricordare che oltretutto la glokzalzzone si € manifestata anche grazie alla

diffusione maggiore della lingua inglese all'interdella popolazione mondiale.



Con riferimento al fenomeno della globalizzaziored mercato del vino, coloro che studiano il
settore offrono solitamente opinioni diverse e dyeati.

C’e chi considera positivamente la globalizzazienda vede come la riduzione dei costi di
transazione nel momento in cui si pratica busiinesstte le parti del mondo e c’e chi la vede come
un fenomeno davvero negativo. Quest'ultimo perehglbbalizzazione ha portato a far scomparire
le piccole aziende a favore delle multinazionaliperché ha causato poi il passaggio dalla
soddisfazione di una richiesta di tipo individualana domanda, invece, mondiale.
Indipendentemente da come il fenomeno venga irdtqar, gli effetti della globalizzazione che
vengono riconosciuti di piu all’interno del settaneesame, ossia il settore vinicolo, sono tre, €om
viene riportato nel sito del Corriere Vinicolo: deescita del livello di concentrazione del settdre,
guale si contraddistingue per operazioni di fusiersequisizione tra varie imprese e cio per essere
in grado di rafforzarsi in un business sempre pimpetitivo; secondo effetto e la trasformazione da
piccole aziende a multinazionali per essere in @midresistere alla concorrenza che si fa sempre
piu crescente; ultimo effetto € il trasferimentdlaléecnologia a livello internazionale. Questo
flusso di tecnologia enologica si trova ad essecentivato non solamente dallo sviluppo relativo
alle multinazionali ma anche dal lavoro dei produttli vino che esportano le proprie tecniche
vinicole e il loro sapere in tutto il mondo grazieiaggi e soggiorni in cui operano come consulenti
del settore.

Le conseguenze di cio, tra I'altro preannunciaéeno messo davvero in crisi il mercato del vino, il
guale ha dovuto adeguarsi ad un contesto globale.

Inoltre la globalizzazione non ha solo incentivglioscambi di vino a livello internazionale, ma ha
portato anche alla diffusione della stessa tecnaleglel sapere, ossia del know how, in ogni parte
del globo, sia a livello agronomico che a livellosohificazione, affinamento e imbottigliamento.

Il fenomeno della globalizzazione, fortunatamerit@ziona a due vie ossia, oltre ad aver creato
recentemente opportunita nuove per i vini del Nuovando in Europa, ha anche consentito alle
nostre aziende di fare altrettanto sui mercatireste

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

capitolo seguente ad una analisi della produziashel eonsumo di vino.

“La felicita, 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 e specchio del nostro Paeseirdgdella dialettica tra diversita e unita che lo
ha caratterizzato in ogni momento: regioni molteedse tra loro, depositarie di differenti dialetti,
tradizioni, usi, costumi, saperi ed eccellenzetirtemiano che la varieta e la particolarita
costituiscono ancora oggi uno dei tratti fondaetialnostra identita.

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

La produzione di vino in lItalia, nei dieci anni cprasi tra il ventesimo e il ventunesimo secolo, ha
presentato un andamento non uniforme, ma sembraar®sina stabilizzazione della produzione
totale su un livello compreso tra i 45 e i 50 milidli ettolitri, in seguito ad una lunga contrazon
che € iniziata nella seconda meta degli anni '8 deorso secolo.

Nel 2013 Ismea ha stimato un valore all’origine d&@&lo, interamente prodotto dal sistema
vitivinicolo italiano, uguale a 3,9 miliardi di enrda suddividere in 1,9 miliardi riferiti ai vigon
una denominazione di origine e in 812 milioni ritiedti vini con indicazione geografica protetta.

Il vino presenta quindi un’elevata importanza gé t@mpi piu antichi e oggi si presenta ancor piu
importante in ltalia, dove la superficie vitataatiiesta intorno ai 655 mila ettari.

Nel nostro Paese nel 2013 sono stati prodotti #4l@ni di ettolitri, contro i 44,1 milioni della
Francia e i 40 milioni della Spagna, con una ctasiel 15% rispetto all'anno precedente, ed é stato
generato un fatturato annuo di 12 miliardi di e(i&TAT, 2014).

Il vigneto italiano, nel 2013, mette in cantina®l53,6 milioni di ettolitri di vino e mosti.

Nel 2012 la produzione era stata di 43,8 milionettiolitri, 17% del totale mondiale e 30% della Ue
(Olv, 2013).

| dati forniti da OIV nell'ottobre 2014, da cui teano una prima stima di produzione, mostrano la
Francia al primo posto come produttore mondiale 4612 milioni di ettolitri, che ha superato
I'ltalia. Quest’ultima ha registrato un basso rdtaosoprattutto al Nord e al Centro, che ha portat
ad una riduzione della produzione stimata a 44|bmidi ettolitri.

Le associazioni di categoria hanno dichiarato atre $1 € mai vista una simile annata dal 1950 e |l
maltempo ha comportato un calo di produzione d&t ti8petto all'anno precedente.

Secondo Mediobanca, che ha tirato le somme di tareeche resta fiore all'occhiello di un Paese

appena uscito dalla recessione, il 2013 si € chagsoun aumento del fatturato del 4,8% a 5,6
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miliardi di eurd. Una progressione che & stata trainata ancoraaltedall’estero e che dimostra
che in tutto il mondo, Europa e Nord America imps, piace “bere italiano”.

Le bollicine made in Italy hanno chiuso in bellezmaanno da record con un aumento delle vendite
all'estero pari al 10,3% confermando il sorpassacoefronti dello champagne.

| dati ISTAT mostrano come tra gennaio e novemixE32’Italia ha esportato circa 19 milioni di hl
per un importo di oltre 4,6 miliardi di euro (piv6% rispetto al 2012).

C’e chi ritiene che se ['ltalia viaggiasse di paaisso con il settore vinicolo, non si parlerebhedbi
crisi economica. Il ministro delle Politiche agliedaurizio Martina ha spiegato che: “il vino € la
metafora del riscatto possibile del nostro paesaymeri dicono che quando I'ltalia fa I'ltalia,
supera gli steccati ed € in grado di fare aggreg&zivince nel mondo”.

L’offerta di vino italiano si ripartisce in due egforie principali, le quali sono rappresentatevitai

da tavola e dai vini a denominazione d’origine (& ¥olta suddivisi in vini a Denominazione
d’origine controllata e in vini a Denominazione dgine controllata e garantita).

Il peso di tali categorie di vini nell’offerta congssiva e variato nel tempo.

| vini a denominazione oggi mostrano una stabilizzae dell’offerta che & giunta dopo una crescita
iniziata negli anni ‘60 che ha portato ad un sigativo aumento della loro quota sulla produzione
totale, a danno dei vini da tavola.

Negli anni '90 & cresciuta inoltre la produziond ®mi IGT che hanno contribuito molto ad
ampliare la quota del vino italiano di qualita.

Tutte le regioni italiane partecipano alla produegodel vino in Italia, ma ciascuna apporta
contributi differenti in termini sia quantitativhe di specializzazione produttiva.

E’ interessante osservare che, dopo anni nei quahi IGT sono stati considerati prodotti di
categoria inferiore rispetto a quelli DOC e DOCQgiovengono visti come una categoria
indipendente e sicuramente molto promettente.

Inoltre e cresciuta la qualita dei vini, con rifegnto ai vini doc che contano 330 denominazioni, e
ai vini Docg con 73 denominazioni, arrivati al 4@l totale della produzione enologica e gli Igt
(118 indicazioni) al 35%. | vini da tavola, inve¢@nno evidenziato una riduzione.

La maggior produzione di vini rossi di qualita sgistra nelle regioni Piemonte, Veneto e Toscana,
che da soli sono in grado di spiegare piu dellaandetla produzione nazionale dei vini Doc-Docg;

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

! Fonte: MEDIOBANCA, Indagine sul settore vitivinicolo, Aprile 2014.
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Dal lato degli Igt, rivestono una posizione riletaiVeneto, Puglia, Emilia Romagna che, da soli,
rappresentano circa il 60% della produzione tafalevini bianchi.

Per quanto concerne, poi, i vini da tavola si dgtiono la Puglia per i vini rossi, la Sicilia per |
produzione dei vini bianchi e ’Abruzzo.

Il settore vitivinicolo italiano sta subendo un pesso di aggiustamento. La produzione dei vini di
pregio che si presentava come inferiore al 15%iragli ‘80, € passata al 20% del totale nella
prima meta del secondo seguente. In relazione @beluzioni Igt, le quali rappresentano
un’importante realta ed hanno ottenuto fin dal riranno di introduzione una serie di
riconoscimenti, il numero di vini a Igt presentaadtessione leggera a causa del passaggio a Doc.
Quindi la percentuale di vini a denominazione @alérno dell'intera produzione nazionale sta
aumentando.

Possiamo quindi affermare che nel complesso laolitira italiana si sta dirigendo ed aggiustando
verso una struttura produttiva orientata maggiomtmgarso produzioni di elevata qualita.
Quest’adattamento si dimostra perd come non omagégele regioni del paese, essendovi la
produzioni di vini Doc concentrata nel Centro-Nalolve viene raggiunto circa '85% del totale
Doc-Docg nazionale (Ismea, 2013).

La viticoltura italiana e stata in grado di raggiere i massimi livelli mondiali grazie all'insiencie
tradizioni e di esperienze accumulate nel tempmpr queste, insieme alla sempre piu moderna
tecnologia di vinificazione, hanno portato il vitaliano a quelli che sono oggi dei livelli

prestigiosi di commercializzazione.

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

riportate anche le produzioni italiane dal 200@@13 che presentano un andamento non uniforme.
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Tabella 2.1: Produzione mondiale di vino (000.000/

Paese 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
FENEEN 52,1 45.7 42.7 46.3 44 .4 50.¢ 41. 44(1
Italia 52.0 46.0 47.0 47.3 48.5 42.¢ 43. 44(9
Spagna il 34.8 35.9 36.1 354 33.4 32.5 40,0
Germania R 10.3 10.0 9.2 6.9 9.1 9.0 9.q
Portogallo s 6.1 5.7 5.9 7.1 5.6 6.3 6.7
NINERIEY 5.0 5.3 5.2 6.7 3.3 4.1 3.3 5.9

oo
N

(S5
(o]

USA 19.4 19.9 19.3 22.0( 20.9 19.2 20.5 22,0
Australia [ 9.6 12.4 11.8 11.4 11.2 12.7 13|5
PG EY  15.4 15.0 14.7 12.1 16.3 15.% 11.8 15(0

Cile 8.4 8.3 8.7 10.1 8.8 10.5 12.6 12.8

Sud 9.4 9.8 10.2 10.0 9.3 9.7 10.6 11.0

Africa
Altri 52.4 55.4 58.1 54.8 52.2 55.7 54.0 56(0

Ieicicid 283.1 | 266.0] 269.§ 272.]

L4

264)5 2674 258.2 281.0

Fonte: OIV

Focalizzandoci sulla regione Veneto, possiamo ngadiil dire ch@resenta ampie catene montuose,
alpine e prealpine, zone collinari estese e una zmaneggiante che copre quasi il 60% della
superficie totale. La zona montuosa ricopre, inyéic6% della regione e quella collinare ne

rappresenta il 14% rimanente.

La presenza, quindi, di catene montuose e di utésaszona pianeggiante permette di avere
notevoli escursioni termiche tra estate ed invemitigate in prossimita del Lago di Garda e nella
zona costiera e di pianura, che si rivela partrooénte torrida nella stagione estiva.

Non c’'e al mondo un territorio dove il Vino abbiadici tanto estese, variegate, antiche come |l
Veneto. Qui la vite e il Vino sono parte integradédla storia, della cultura, del paesaggio ed bann
infatti caratterizzato nei secoli i modi di vitdedonomia, la fama e la tradizioni nel settore

enogastronomico.

Il Veneto si presenta come il primo produttore idiovin Italia per quanto riguarda la quantita, con
circa 9 milioni di ettolitri derivanti dalla vendema di 11 milioni di quintali di uva, e dispone di
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una superficie vitata di 77.482 ettari, di cb@% rappresentato da pianura e il 40% da collioa, ¢
una limitata percentuale di viticoltura di tipo ntand.

| vigneti sono localizzati maggiormente nelle prma di Treviso (39%) e Verona (34%), le quali
detengono circa il 75% dell’intera superficie detgione.

La produzione si rivolge, per la maggior parteaajualita e per I'83% si tratta di vini che
possiedono un marchio di Denominazione di Origimat@llata e/o Garantita o di un marchio di
Indicazione Geografica Tipica. Questo mette in enmh lo stretto legame territoriale delle
produzioni. Il 17% rimanente interessa, inveceni ga tavola.

Ritengo che a questo risultato, che rappresentaldre piu elevato dalllanno 2000 a questa parte,
abbia contribuito anche la produzione di Proseatanéatti tale record produttivo deriva quasi
interamente dalla provincia di Treviso, nella qualeroduzione é cresciuta di oltre il 30%.

Riportiamo di seguito una tabella relativa alladumione 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 picRl7 23.2% 9.8% 13.3% 37.2% - 10.0P0 18.2%
ZANRIINEhIE  11.8% 24.7% - 11.6% 32.0% 5.0% -22.40011.3%

Fonte: elaborazione su dati ISTAT

Per formare il totale in tabella, sono stati presionsiderazione anche i dati relativi alla pradoe
di mosto.
Possiamo aggiungere che la produzione in Venetdi méigni anni non ha registrato i cali

strutturali che si sono verificati in molte altegroni.

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

Di vino bianco in Veneto ne é stato prodotto aflima 6,5 milioni di ettolitri, il 27% del vino
bianco italiano, inclusi gli spumanti.

Lo stesso non avviene per i vini rossi; questmilthanno, si, recuperato un 10% rispetto all’anno
precedente, con una produzione pari a circa 2,®mmnidli ettolitri, ma al contempo hanno prodotto
il 10% in meno rispetto alla media degli anni da02 al 2012.

Nella tabella sopra riportata vi sono anche ddditine alle denominazioni di Origine Controllata e
alle Indicazioni Geografiche Tipiche.

Le prime sono cresciute del 13% nell’ultimo anndet 32% rispetto alla media di produzione dal
2008 al 2012 (media storica). Nel 2013 la produziD®C e stata di circa 4,2 milioni di ettolitri.

Per i vini IGT si ha, invece, nel 2013 una cressdf del 5% rispetto alla media storica. Troviamo
poi i vini comuni, la cui produzione scende del 1@%petto al 2012 e la riduzione rispetto alla

media storica € invece di oltre il 22%.

Tabella 2.3: Distribuzione della produzione per pr@incia in Veneto (000/hl)

2010 2011 2012 2013 2012/13 2013/media

Totale EsHmie 8,174 8,351 8,569 7,54 8,989 19.1% 10.3%
Veneto

Vel 3,041 3,082 3,195 3,367 2,948 3,048 3.4 - 2.5%
Vicenza [meiekt 1,010 1,030 924 756 859 13.7% - 8.8%
Belluno 4 5 5 2 2 3 54.2% -0.7%

o)

EEe 2,840 2,886 2,993 3,196 2,85 3,808 33.3% 28.9%
\/enezia ez 631 558 584 573 707 23.3% 18.2%
Padova EsE] 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 singmilavince, come da grafico riportato sopra, Treviso
identifica la provincia di recente con maggiore duzione (3,8 milioni di hl nel 2013). Treviso
riporta una produzione che e cresciuta di quad% rispetto alla media degli ultimi anni e Verona,
invece, e scesa sotto la media storica del 2,5%unarproduzione pari a 3 milioni di ettolitri citca
Hanno prodotto I'11% e il 18% in piu rispetto agliimi anni le province di Padova e Venezia, con

rispettivamente 555 mila ettolitri e 707 mila eitral
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Rovigo é scesa sempre piu negli ultimi anni a loveli produzione, con un calo del 66% rispetto
alla media storica. Nell'ultimo anno, il 2013, leoduzione é stata di 10 mila ettolitri, rispetto ad
una produzione del 2008 che era di 46 mila ettolitr

Lasciando da parte i dati ottenuti dall'ISTAT e g@msdo ad un analisi a livello territoriale,
spostandoci da est verso ovest in Veneto, trovigeroprima la zona delleolline del Garda
Veronese e la Valpolicellacaratterizzate dalla coltivazione di vitigni acba rossa qualCorvina,
Rondinellae Molilnara che portano a produrre il Bardolino e i vini dellalpolicella, tra cui il
conosciuto Amarone (DOCG). Tra le province di Verom Mantova si segnala la DOC
interregionale dellugana con il vino bianco proveniente dal vitigioebbiano di Soave.

Sono molti i vitigni e le zone che incontriamo, feaalizzandoci sulla provincia di Treviso, essa
ospita anche la nota zona vinicola Bebsecco. Si tratta del piu importante distretto spumaditiis
italiano. Ai confini con il Friuli Venezia Giulia @resente un’altra DOCG, ilison, proveniente
dallaDOC Lison Pramaggiore

Nel Veneto ci sono ben 14 DOCG, 28 DOC e 103GT

Le imprese vitivinicole venete si trovano ora érgveranno sempre piu costrette a confrontarsi in
uno scenario che si caratterizza per una semprerpacente complessita sia dal punto di vista
socio-economico che istituzionale.

Cio ha portato a determinare per molte aziendeeuto citardo lungo la filiera anche a causa di una
insufficiente coesione tra imprese e tra questistituzioni, nonostante l'indiscutibile succesko
imprese maggiormente dinamiche e in grado di daravimacroreti di relazioni funzionali con altri
attori del sistema vitivinicolo e piu in generalel gistema economico, sociale ed istituzionale,
superando i confini nazionali e della stessa Uneurepea.

Tale problema in parte € stato colmato dallo syiarpi di cantine sociali e contratti di integrazon
verticale tra viticoltori e trasformatori, ma bis@g tener conto che sul mercato internazionale,
specialmente dove il rapporto qualitd/prezzo sveigeuolo strategico di primaria importanza per
le scelte del consumatore, stanno imponendo la éaeacita contrattuale imprese che sono
concentrate fortemente e che richiedono, ad umerdilpolverizzata come quella della nostra
regione, una capacita di aggregazione soprattugo @uanto concerne le funzioni di

commercializzazione e comunicazine

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

* Fonte: Analisi e prospettive del sistema vitivinicolo italiano, Veneto Agricoltura.

17



In Veneto, nonostante la consistente diminuzionendenero di aziende (-32%) nel decennio
passato, la viticoltura regionale presenta ancompt aziende di piccole dimensioni.

Piu dei due terzi di vigneto sono concentrati nellevince di Verona e Treviso, mentre la parte
rimanente e distribuita in modo equilibrato tra &iea, Padova e Venezia.

Quasi i due terzi di vigneto collocati nelle proxéndi Verona e Vicenza sono collocati nelle zone
altimetriche di collina dove € stato favorito iffdndersi delle denominazioni di origine.

Il Veneto si presenta come una regione altamergeiazzata nel produrre uve per vini DOC-
DOCG (grado di specializzazione del 45%), ma npilavincia di Verona si giunge ad un 78%
grazie alla presenza di DOC storiche come SoaveldBao e Valpolicella.

Si parla di “polverizzazione aziendale” per quacdacerne la viticoltura veneta riferendosi al fatto
che accanto a 230 industrie circa, molte volte ico da imprese leader anche a livello
internazionale, e a 44 cantine sociali diffuse gsafo nelle zone a denominazione di origine, si
possono contare 1100 viticoltori — vinificatori &izzati nei territori dei vini tipici

Coloro che producono in proprio sono imprese cHecsilizzano su prodotti con un’elevata qualita
differenziale e si orientano fortemente verso i OC — DOCG.

| punti di forza che rappresentano questi soggetip la coesione familiare che permette di gestire
le varie funzioni tramite una specializzazione dniosingolo individuo, e il legame forte con le
tradizioni culturali del proprio territorio. Oltra cio, essi controllano attentamente tutte le dasi
produzione e di mercato e molto importanti in qudtsha fase sono le pubbliche relazioni
intrattenute tra imprenditori e clienti concentisdiprattutto nel canale Horeca (Hotel — Restaurant
Café) e nella vendita in azienda.

La grande disponibilita in Veneto di territori véicda presenza di numerosi vitigni autoctoni e
I'elevata diversificazione delle risorse naturalineentono un’ampia gamma di produzioni che sono
legate a specifici territori. Da cio ne deriva uféota di vini unica in Italia, molto ricca e camadi
rispondere in modo flessibile alla domanda sempres@gmentata e a un mercato caratterizzato da
una competizione internazionale crescente.

Il Veneto e, inoltre, considerato regione forteneeatientata all’esportazione di vino. Per quanto
concerne la destinazione, si ha una forte concgatra sui mercati dell’lUnione europea e
principale partner commerciale per le imprese wvitoole venete e la Germania, oltre a USA e

Regno Unito che vengono classificati come i primportatori. Negli ultimi anni si & determinato

> 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 relazi@epaesi verso cui esportare. Ci si focalizza su
nord Europa, nuovi mercati dell'est asiatico (sttptio Giappone) e in misura minore su paesi
dell’Europa orientale.

Di primaria importanza € la capacita di crearesistema di relazioni con istituzioni pubbliche e
private, oltre ad altri attori del sistema terridde; questo per consentire alle imprese dellarélidi
accedere a piu risorse, competenze ed informagi@nportano a favorire i processi di sviluppo dei

diversi sistemi vitivinicoli veneti.

2.2 Il consumo di vino in ltalia e in Veneto

Con riferimento ai consumi di vino, il consumo ime in Italia ha mostrato un trend decrescente
che sicuramente e legato a fattori strutturalijsoasfatto che la funzione d’'uso del vino € passat
da alimento fornitore di calorie a basso costoraglemento non necessario del pasto.

Si é verificata una costante riduzione dei consoomplessivi, ma allo stesso momento si é
accompagnata una crescita del consumo dei vinnarmdi@mazione, e quindi vini DOC e DOCG, che
si e poi stabilizzato negli ultimi anni.

In Italia il mercato interno si era sempre dimasid® sbocco prioritario dei propri vini ma anche
qui si fa sentire la crisi finanziaria che ne héudiga ridotti i consumi pro capite.

| consumi nella terra del Bel Paese sono passaggtdari ad occasionali, se non addirittura festiv
la quota dei non consumatori & salita in modo ggriso ma nonostante cio il vino rimane la
bevanda piu acquistata dalle famiglie italiane sdoad dati Istat.

L’evoluzione dei comportamenti di consumo non terrentro i confini nazionali, ma si tratta di un
fenomeno di portata mondiale.

Uno svolgimento simile non puo che derivare da irtgrdi cambiamenti sociologici.

Studi di marketing recenti rivelano aspetti innovagsecondo cui il consumatore oggi si mostra di
gran lunga piu preparato e riflessivo rispettoadgato.

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

Se pensiamo all’anno 2005, gia allora ci fu unaizidne dei consumi in Italia di circa 700.000
ettolitri rispetto alllanno precedente (2,4%), laatg fa seguito ad una riduzione di circa un meion
di ettolitri tra il 2004 e il 2003. Questi dati deano 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 atasa 21,8 milioni di ettolitri, 800 mila ettolitin
meno rispetto al’anno 2012

La diminuzione dei consumi in Italia negli ultinretdecenni & stata il risultato di una riduzione
intercorsa nei consumi pro-capite e nel numeroeditbri. |1 bevitori di eta superiore ai 14 anni
presentano in Italia una frazione sulla popolazicme e bassa e raggiunge una percentuale pari al
50% circa. All'interno di tale frazione, inoltrecomportamenti si presentano come non omogenei:
coloro che bevono regolarmente in modo moderato soio un quarto della popolazione, un altro
guarto beve vino solo saltuariamente e i forti twyi coloro i quali bevono piu di mezzo litro al
giorno, rappresentano meno del 5%.

Inoltre, la collocazione geografica della popolazoinfluenza il consumo di vino, anche se
comunque in modo non molto marcato. Possiamo tiieenella zona del Centro-Nord i consumi si
presentano come tendenzialmente superiori risgettpelli del Mezzogiorno e delle Isole, cio
ovviamente in virtu delle differenti gradazioni @liche, che si presentano piu elevate al Sud e che
quindi generano come conseguenza un consumo irdetedla bevanda alcolica.

Oltre a cio, il valore dei vini bevuti risulta magge al Centro-Nord (soprattutto nell’area Nord-
Occidentale) rispetto al Sud e alle Isole, datoahgior ricorso alla promozione degli stessi.

La frequenza dei consumatori di vino tra i piu gioveé molto piu bassa rispetto alle persone di
maggiore eta e supera il 50% solo dopo i 25 annheygni caso, con modi di consumo che
mostrano la prevalenza del consumo sporadico.

Il consumo di vino pro capite in Italia si e atestintorno ai 35 litri nel 2013 (dati OIV), la néein
confronto agli anni '80.

Prendendo in considerazione i consumi pro-capit@rdi nel mondo, si pud notare che quei Paesi
che erano tradizionalmente bevitori, presentano dinanuzione del loro consumo pro-capite,
nonostante la loro cultura sia focalizzata e sedtata proprio sullo stesso vino. Al contrario sta
aumentando il consumo pro capite nei paesi chézioadlmente non si presentano come bevitori
di vino.

Distinguiamo paesi come lItalia, Francia, Portogale sono Paesi mediterranei in cui i consumi
interni sono elevati e la tradizione produttivaalésa millenni fa; troviamo poi i Paesi del Nord
Europa, nei quali la produzione di vino &€ bassamunque quasi assenti e la cultura del vino non
esiste e tali paesi sono Irlanda, Svezia, Danimdfodandia, Norvegia; altro gruppo di Paesi e

guello composto da Olanda, Belgio, Germania, Sv&z€&recia, Romania, Ungheria, ossia Paesi

6 . . .
Fonte: www.winemonitor.it
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del Centro-Est Europa dove i consumi di vino stapiam piano aumentando, nonostante siano gia
modesti. La produzione vitivinicola in essi non pei@uramente essere paragonata ai Paesi
mediterranei di cui abbiamo trattato poco fa.

Riporto di seguito una tabella relativa ai consdiwvino pro capite nel mondo (OIV, 2013), dove
possiamo notare anche I'andamento riferito alfdtal

Tabella 2.4: Consumi di vino pro capite nel mondolifri)

Paese 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Francia 53.8 52.1 49.6 48.4 46.6 46.4 47.6 441
Portogallo 45.3 42.6 42.7 42.4 43.9 43.8 42.7 420
Italia 46.3 44.9 43.7 40.0 40.7 37.9 37.0 354
Austria 29.6 29.5 28.8 28.7 28.6 30.3 32.6 308
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 28.5 284 26.9 25.8 24.1 24.1 24.5 251
Germania 24.5 25.2 25.2 245 24.5 24.Q 24.2 244
Australia 22.0 23.2 22.9 23.4 24.0 23.3 23.7 231
Olanda 21.4 22.2 22.4 22.0 23.1 22.7 21.7 213

Fonte: OIV

Notiamo da questi dati come i consumi pro capitgiooano a calare in Francia, Portogallo e Italia,
i tre paesi piu grandi per quanto concerne la primshe di vino in Europa; i consumi pro capite si
sono inoltre mantenuti stabili intorno ai 20-25%i Igro capite in quei paesi che vengono considerati
grandi consumatori di vino ma non grandi produjtagi paesi del nuovo mondo come Canada,
Cina, USA, il livello dei consumi pro capite si @ntenuto inalterato negli ultimi anni.

Notizie positive giungono dall'lndia dove le preeisi sono molto buone e negli anni
raggiungeranno livelli di crescita del 20-25%; doeson solo per i maggiori acquisti provenienti
dalle fasce di eta piu avanzate ma soprattuttorderimento al segmento dei giovani. In questo
momento, un buon 80% degli acquisti di vino si ldlencittd di Mumbai, New Delhi e paesi
limitrofi. Oltre il 60% di cid avviene tramite ilanale HO.RE.CA ossia hotel, ristoranti e pub, bar e
cafe. In base a quello che abbiamo riportato, kefaapire che c’é un graduale e crescente interess

della cultura indiana per il vino. A questo hanmmtcibuito diversi fattori, i quali sono I'aumento
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del reddito pro capite che oggi permette I'acquditbeni nuovi che prima non venivano acquistati,
tra i quali lo stesso vino; linfluenza occidentatbe porta a modificare stili di vita e modelli
comportamentali dell’Oriente; le politiche che sostate adottate dai governi del posto e che
favoriscono la nascita dell'industria vinicola eirgi del suo mercato; ultimo fattore e il basso
costo per I'impianto dei vigneti, che attrae I'ateone maggiore degli imprenditori ed investitori
indiani e stranieri.

Soffermandosi su ltalia, Francia e Spagna, possigmaare il seguente grafico che ci permette di

analizzare 'andamento dei consumi pro capite @rpata 1997.

Figura 2.1: Andamento consumi pro capite (litri)
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Fonte: OIV

La Francia si presenta come il paese dove si bigpié dl mondo e i dati secondo I'OIV mostrano
46 litri pro capite nellanno 2011, i quali sonesta 44 nell’anno 2013.
Il Portogallo si trova al secondo posto con 44 titrca nell’anno 2011 e 42 nel 2013.
L’ltalia, secondo i dati OIV, viene classificatatatzo 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'ltalsseguita poi da Svizzera, Danimarca, Austria e
Croazia con consumi pro capite compresi tra i 36 étri.
Come gia detto, i consumi pro capite stanno coatimente diminuendo nei grandi paesi produttori,
i quali pero a loro volta sono quindi obbligati @sportare in mercati che comunque non presentano

aumenti dei consumi.
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Se pensiamo a paesi come la Germania o gli UStAatsa di mercati dove il consumo pro-capite di
vino non sta crescendo ma allo stesso momentosinsts avvenendo un incremento dal punto di
vista demografico e di conseguenza il consumodgiaibabilmente aumentera.

Oggi e fondamentale il gioco competitivo tra i putidri di vino e quelli di altre bevande e, dunque,
la dinamica dell'offerta risulta affidata soprattutlla pressione di marketing che i produttori di
vino saranno in grado di esprimere nei vari segnamiferimento.

Questi ultimi, per riuscire a conservare il mercatterno, dovranno essere in grado di rendere
possibile un cambiamento della funzione d'uso delovallinterno della dieta quotidiana,
motivando i consumatori adulti e sostenendo ilmb& generazionale con stimoli e motivazioni
che siano adeguati al contesto attuale.

Essenziale per lo sviluppo del mercato e il raggiionento di risultati definitivi nel costruire una
convinzione tra i consumatori per quanto concerpeniefici e 'assenza di pericoli per la salute di
un consumo di vino ragionevole.

In Italia i consumatori di vino rappresentano umippo molto eterogeneo per eta e anche per
abitudini di consumo, come gia accennato.

Si possono individuare cinque segmenti di consumhapmrtendo dal gruppo importante di
consumatori che ha rapporti solidi con il proddtiooni consumatori, circa 35%), anche se con una
focalizzazione sui vini medi; individuiamo poi umugpo significativo di persone con una forte
attenzione ai prodotti di maggior pregio (superstonatori, circa 8%) e oltre a questi si
identificano anche i nuovi consumatori (semi-lomta®6% circa), che proprio per le loro
caratteristiche socio-demografiche vanno considecahe un gruppo di estrema importanza per lo
sviluppo futuro del mercato interno e ai quali,nglij bisogna dedicare molta attenzione per definire
le strategie di marketing collettivo e individuafeiché potranno essere protagonisti del mercato
interno nei prossimi anni (Cesaretti G.P., 2006).

Con riferimento alle varie tipologie di consumatgobssiamo descrivere le varie categorie € i

caratteri principali rilevati dall'indagine effetita da AstraRicerch¢ll Corriere Vinicolo, 2013):

- LONTANI (saltuari — ininfluenti) con un peso del%5> 15-34 e 55-64 anni; Centro-Nord;
maggioranza donne; licenza media; casalinghe; famit}3 persone; classe<media; non

capacita di influenzare; dopocena e occasionizduniti.

7 AstraRicerche & una societa che conduce indagini sociali e di marketing. In questo caso I'indagine é stata condotta in
collaborazione con Il Sole 24 Ore. A capo di tale societa e presente Enrico Finzi, uno dei piu brillanti sociologi che si
occupa da 30 anni di ricerche di mercato.
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-  SEMI-LONTANI (neo-consumatori saltuari) con un pedel 26%—-> 18-24 anni; grossi
centri urbani; soprattutto donne; licenza mediaasst media; impiegati/insegnanti;
famiglia>4 persone; capacita di influenzare; oawaisiprezzo onesto; solo DOC/IGT di
marca, dolci, bianchi e leggeri.

-  SEMI-LONTANI SEMPLICI (gran bevitori) con un pesceld16% - >64 anni; Sud;
licenza elementare; classe<media; salariato/agpiegl pensionati; soprattutto uomini; con
minorenni in famiglia; non capacita di influenzaggiotidiano ai pasti; vini di zona; rossi,
fermi e secchi; non conoscenza varieta.

- BUONI CONSUMATORI (esperti medi e attenti) con uesp pari al 35%> 55-64 anni;
Centro-Sud e grandi centri; maggioranza uominitatiya; pensionato/single; classe<media,
capacita di influenzare; quasi quotidiano; fuorsaaccasioni; solo DOC/IGT di marca,;
prezzo onesto; vini di zona; piacevoli, secchissroconoscitore.

- SUPER CONSUMATORI (top e “wine maniacs”) con un@egll’8% circa> 35-54 anni;
grandi centri urbani; soprattutto uomini; famigha>persone senza minorenni;
diploma/laurea; classe>media; impiegato/quadraoginaete; forte capacita di influenzare;
guotidiano ai pasti/occasioni/aperitivo/wine bagnaoscitore; vini rossi, fermi, morbidi,

secchi.

Come si puo notare, i consumatori di vino costitoi® in Italia un gruppo molto eterogeneo per
eta e per abitudini di consumao.

Il sistema vitivinicolo italiano si presenta come sistema complesso e dinamico che ha mostrato
una gran capacita di evoluzione negli ultimi dieoni del secolo scorso, e che appare dotato di
potenzialita notevoli nel fronteggiare I'evoluziodello scenario competitivo, nonostante i primi
anni del 2000 abbiano portato una sofferenza initandbcompetitivita esterna.

Il crescere della competizione e la turbolenzavelld di mercato hanno sicuramente determinato
una pressione selettiva sulla comunita delle impeeguesto ha portato ad un peggioramento della
performance delle imprese piu deboli dal puntoistiavstrutturale e, soprattutto, dal punto di vista
dell'orientamento al mercato.

Nelllambito delle varie tipologie strutturali le prese dovranno essere in grado di ottimizzare le
scelte di gamma, distribuzione e comunicazioneetispalla dotazione strutturale, individuando
quindi I'ambito competitivo che sia compatibile clanpropria dimensione operativa e capacita di
offerta.
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L’evoluzione continua della domanda, con le nuowgnsentazioni nel pubblico, offrono
'opportunita di diversificare I'offerta su tutte Fasce di prezzo.

La stabilita complessiva del sistema sara legdtacalpacita di dare una risposta industriale alla
disponibilita ad un consumo quotidiano di vino.

Il sistema vitivinicolo italiano dovra essere semmiu efficiente e, in questo, la ricerca dovra
svolgere un ruolo cruciale. Sara necessario un maEggcoinvolgimento del mondo della
produzione nel definire gli obiettivi di ricercanella valutazione dei risultati intermedi, affinclaé
ricerca possa essere efficiente ed efficace.

Con riferimento ai consumi di vino in lItalia, unecarca condotta dal Gruppo 24 ORE anche
guest’anno ha puntato ad analizzare i fattori eudel vino, in un contesto in cui professioni,
competenze e ruoli sono sempre pitl interconfiessi

In tale ricerca sono stati coinvolti consumatoprefessionisti, precisamente 300, dell’intera faie
del mondo del vino, e i consumatori (le indagirdlizzate sono state precisamente due: la prima su
un campione di 500 uomini e donne 18-64enni erdaku un campione di 2.340 persone
selezionato dal Panel High Quality Gruppo 24 ORE).

Sulla base dei dati raccolti emerge che la pasdgiegé italiani per il vino debba essere coltivata:
infatti, rispetto a qualche anno fa, si é presantat drastica riduzione dei consumi di vino, cditle
una evidente diversificazione delle scelte per tuaoncerne modi e luoghi di consumo e canali
utilizzati per l'acquisto. Riguardo la diversifiGame delle scelte, invece, €& cresciuto
'apprezzamento verso locali e ristoranti in cypassibile gustare vino al calice e, in relazione ai
canali utilizzati per I'acquisto, é cresciuto l'agsfo nella Gdo (Grande Distribuzione Organizzata),
sono stati riscoperti gli acquisti diretti, osslactuisto effettuato direttamente dal produttore o
presso una cantina o spaccio (28,8% dei campiahi¢ én aumento, come tutti immaginiamo,
I'acquisto via internet che rappresenta il 14%sbgjgetti presi in esame.

Cio che non é mutato € il valore che viene assegalatino, un valore molto elevato concentrato
soprattutto sulla passione degli individui per ibmdo del vino, e la ricerca della qualita nel vino
che appare imprescindibile per il consumatore udlg si sente sicuro rapportandosi proprio alla
gualita di cio che beve. Qualita che viene legatamacetto di naturalita, sicurezza-salubrita.
Professionisti e pubblico indicano la naturalitaitéenzione al territorio e I'export come leve per

aumentare il successo e le vendite di vino.

® 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 importantelail prezzo.

Rilevante € anche la creazione di partnership edijusaper fare sistema da parte di produttori e
distributori.

Un tema molto importante ai giorni nostri € quelkll’utilizzo dell’e-commerce e piu in generale
del web come canale per la vendita del vino. Vediarggigiorno sempre piu promozione di

vendita vino nel web.

A livello di consumi nella regione Veneto, la zate Nord Est rileva un modello di consumo che
si e spostato verso quello di tipo sporadico, éloandosi invece da quello giornaliero.

In Veneto, secondo i dati ISTAT, la penetrazionkat@msumo di vino € del 58.4% e dimostra di
non essere scesa negli ultimi anni, a differenzaepempio di Piemonte e Puglia.

La penetrazione del consumo nella nostra regiopeasiiestata, dal 2007 al 2012, sempre intorno al
57-58%.

La regione con la penetrazione di consumo di viacefevata € la Liguria, dove ISTAT stima che il
59% della popolazione consuma vino. Tale primagdiarstoria, € passato dalle Marche, all’Emilia
Romagna e alla Valle d’Aosta.

Le regioni dove si beve di meno si trovano al sodn meno del 50% della popolazione
consumatrice in quasi tutte.

Il consumo si € quindi mantenuto abbastanza staleitgi anni in Veneto, nonostante ci sia stata
un’evoluzione dei comportamenti del consumatores obgi si mostra piu attento ed anche piu
volatile dinanzi al prezzo, a causa della crisafiniaria.

Il Veneto puo contare sull’export, fattore di trainbhe non ha mai cessato di crescere negli ultimi
anni, giungendo ad un nuovo record nei primi nowsindel 2014 con 1,15 miliardi e una crescita
del 3,4% rispetto all’anno precedente nello stggsmdo di tempo.

Questa regione si pone al primo posto nella gradizatielle esportazioni nazionali con una quota
che raggiunge circa il 29% delle vendite italiatteedrontiera.

Con riferimento all’export delle cantine italiareestato realizzato un fatturato di oltre 5 miliaddi
Euro nel 2013.

| volumi spediti oltre i confini nazionali si soraitestati comunque sopra i 20 milioni di ettolitri,
confermando ancora una volta il ruolo di trainolalelomanda estera, che assorbe quasi il 50%

della produzione vinicola nazionale

° Fonte: Report Vino, Commercio con I'estero, Ismea, 2013.
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Analizzando, inoltre, dati ISTAT risalenti all’'an@®12, ci soffermiamo sul rapporto tra il consumo
di vino e il PIL pro-capite. Ne deriva una certaretazione positiva, ossia il PIL aumenta dove si
consuma piu vino e quindi le regioni piu ricche sauelle dove ci sono piu persone che bevono

vino.

Figura 2.2: Correlazione consumo vino — PIL pro cajpe (2012)

610
59.0
57.0
55.0

53.0

o 3 2 w3 o0n

510

48.0

47.0

M 3 0O = M @ = ~ M 3 M T

0 3 ==

45.0

43.0

15 20 25 30 35

PIL pro capite regionale

Fonte: elaborazione dati ISTAT

“Il bronzo é 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 € in grado di competere siaaltivnazionale che internazionale grazie ai vini di
gualita che offre sul mercato e grazie al legameeduresti vini possiedono con il territorio veneto.
Abbiamo riportato in precedenza le sigle di den@mioni come DOC, DOCG ed IGT perché sono
essenziali se si fa riferimento al vino prodotto daterminati luoghi, territori e sulla base di
determinate regole e disciplinari.

Tali denominazioni evidenziano lo stretto legameittwiale delle produzioni ma allo stesso
momento I'importante legame con le tradizioni crdtudel luogo.

Le denominazioni di origine sono nate per valongzaprodotti agro-alimentari che presentano
specifiche caratteristiche, dovute anche al methgweparazione di tipo tradizionale.

Allo stesso modo € importante la consapevolezzai gitecessi di produzione, fabbricazione e
distribuzione apportano importanti benefici e sweolg un ruolo rilevante nelleconomia della
comunita di riferimento.

Partiamo da un’analisi dettagliata sulle denomimaizpreviste in ltalia, per poi conoscere tutte
guelle riconosciute in Veneto.

Il settore vitivinicolo italiano, come sappiamoa siscuotendo un enorme successo nei mercati
internazionali e questo grazie al fatto che le peoohi di qualitd del nostro Paese presentano
caratteri di tipicita, originalita, naturalita.

E’ presente un’elevata diversificazione tipologicambito di produzione enologica italiana.
Nell’Unione Europea ci sono appositi regolamentmoaitari e norme nazionali applicative che
disciplinano, oggi, la produzione e la classifica dei vini.

Secondo questi i vini vengono classificati in Milai Tavola e in Vini di Qualita.

Ci concentreremo nell’analisi dei secondi, i quatingono prodotti nel rispetto di un preciso
disciplinare di produzione. Tale disciplinare defoe tipi di uva, zona di produzione, grado
alcolico, invecchiamento ed altri parametri.

Nel momento in cui acquistiamo vino ci confrontiacan le sigle DOCG, DOC, IGT e Vino da
Tavola.
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Queste sigle significano, rispettivamente, “Denamione di Origine Controllata e Garantita”,
“Denominazione di Origine Controllata” e “Indican® Geografica Tipica”.
Piu in dettaglio, il Regolamento Comunitario n.8Z87 stabilisce che i Disciplinari che regolano

la produzione vitivinicola contengano informazignecise circa:

- lazona di produzione;

- la base ampelografia (vitigni ammessi e relative@atuali);

- le norme per la viticoltura (tra le quali si indicale rese per ettaro)
- le norme per la vinificazione;

- le norme per le fasi di etichettatura e confeziosto,

- i tipi e le caratteristiche dei vini al consumo.

In un secondo momento, il Regolamento CEE n.208P1%brogato dal Regolamento CEE
n.510/2006 ha individuato le norme per definire“Benominazioni di Origine” (DOP) e le
“Indicazioni Geografiche” (IGP) e ha previsto cladi horme vengano estese anche al settore
vitivinicolo.

Le basi della classificazione dei vini in ltaliaapo state dettate dalla Legge n.164/1992 che
integrava le disposizioni del D.P.R. 930/1963 arlaonizzava con il regolamento europeo.

I D.L. n.61/2010 ha sancito l'allineamento con termativa europea ed esso disciplina
I'applicazione delle normative europee che rigaaadla “Tutela delle denominazioni di origine e
delle indicazioni geografiche dei vini”.

Da tali norme ne derivano le denominazioni rip@tatprecedenza.

E’ previsto che le specifiche menzioni tradiziontlliane, anche con le relative sigle DOC, DOCG
e IGT, possono essere indicate nell'etichetta dée so congiuntamente all’espressione
corrispondente europea.

Come sappiamo, il Veneto € una delle prime regiafinne sia per quanto concerne la superficie
vitata che per la produzione vinicola.

Il Lago di Garda svolge una funzione fondamentaé territorio perché opera come tampone
climatico e mitiga le stagioni sulle colline chesviaffacciano, permettendo anche la definizione di
peculiarita microclimatiche.

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

In Veneto sono presenti ben 14 DOCG, 28 DOC e T0d& un totale di 52 denominazioni.
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Figura 3.1: Importanti denominazioni di origine cortrollata e garantita in Veneto
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Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto

3.2 Vini DOC

Abbiamo gia anticipato che DOC e l'acronimo di Demoazione di Origine Controllata.
Appartengono a questa categoria i vini in cui laadi origine della raccolta delle uve per produrre
gli stessi e delimitata come previsto dai disciglirdi produzione. Le caratteristiche enochimiche
ed organolettiche devono quindi rispettare i patandettati da questi ultimi. In poche parole, tutt

il ciclo produttivo (dal vigneto fino alla bottigl) deve sottostare a quanto stabilito dal discypén
Questa denominazione e stata istituita in Italin1®63 e viene concessa a prodotti di una certa
qualita che hanno una determinata origine tereteri

| vini DOC devono prevedere delle zone maggiormeietenitate, non possono essere prodotti con
uve destinate a vini IGT, devono essere sottoppstsami chimico-fisico ed organolettico nel
momento della produzione. Possono menzionare dpkeificita del prodotto se tale e previsto
dallo stesso disciplinare. In etichetta deve compabbligatoriamente I'annata di produzione.

Le prime DOC furono istituite nel lontano 1966:HecDOC, 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 BOnel 1968 in provincia di Verona. Questo vino
viene ottenuto dai vitigni Corvina, Rondinella e IMara.

Nel 1992, epoca che ha visto la riordinazione delominazioni italiane al regolamento
comunitario del 1987, le DOC erano gia 193.

Le denominazioni hanno rappresentato un vero eriprgmarketing” e ancora oggi vengono create
per riuscire a distinguere una determinata zon@alapetitors 0 comunque per valorizzare un certo
territorio o prodotto. Al novembre 2011 le DOC eyam numero 330, di cui una cinquantina
marginali o comunque superflue. Oggi sono 332 pregentano 2/3 del totale.

Piu diventa circoscritta I'area di origine e pitnantano le indicazioni, si restringe maggiormehte i
numero dei produttori e la quantita di vino che msdere prodotta; cid porta ad una piu elevata
qualita del vino che viene prodotto.

| disciplinari dei vini D.O.C. devono stabilire @iksi parametri:

- la denominazione di origine, ossia il nome dell®X..;

- le zone geografiche di produzione;

- laresa dell'uva per ettaro;

- le caratteristiche fisico-chimiche ed organolegidtel vino e il titolo alcolometrico dello
stesso;

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

- le caratteristiche del prodotto finito (aciditatrato secco ecc.);

- tecnologie utilizzate per la produzione e l'inveiechento.

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

- indicazione “classico” quando i vini presi in caeiazione vengono prodotti nella zona di
piu antica tradizione (nell’ambito del territorieldnitato dal disciplinare);

- indicazione “riserva” per quei vini che vengonotsposti ad un invecchiamento piu lungo
del normale;

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

Tra i vini di tipologia D.O.C. é cresciuta negltiali anni sempre di piu 'importanza del Prosecco
D.O.C., una delle due denominazioni di Origine Calidta condivise tra la regione Friuli-Venezia
Giulia e Veneto.
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Figura 3.2: | territori del Prosecco
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Fonte: Consorzio Tutela del Vino Conegliano Valdakkene Prosecco

La D.O.C. Prosecco € stata creata nel 2009 e ddamiénto alle regioni Veneto e Friuli-Venezia
Giulia come gia accennato e alle province TrevBeluno, Padova, Venezia, Vicenza, Gorizia,
Pordenone, Udine, Trieste.

La denominazione d’origine controllata “Proseccaéne riservata ai vini di piu tipologie:
“Prosecco”, “Prosecco” spumante e “Prosecco” fritegaed essi devono essere ottenuti da uve
provenienti da vigneti costituiti dal vitigno Glera

Possono concorrere da soli o congiuntamente finmagsimo 15% diversi vitigni: Verdiso,
Bianchetta trevigiana, Perera, Glera lunga, Pinahdo, Pinot grigio, Pinot nero (vinificato in
bianco), Chardonnay. Gli stessi devono essere idgmreessere coltivati nella zona di produzione

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

Denominazione

PROSECCO

MONTEPULCIANO D'ABRUZZO
ASTI

CHIANTI

SICILIA
CONEGLIANOVALDOBEIADENE
S0OAVE

TRENTINO

VALPOLICELLA

ROMAGNA

ALTO ADIGE O SUDTIROL
BARDOLINO

CHIANTI CLASSICO

BARBERA D'ASTI

TREEBIANO D'ABRUZZIO
LAMBRUSCO SALAMINO DI SANTA CROCE
PIEMONTE

OLTREFPO' PAVESE

BONARDA DELL'OLTREPO' PAVESE
FRIULI GRAVE

CASTELLI ROMANI

SALICE SALENTINO

REGGIANO

LAMBRUSCO DI SORBARA
VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI
FRANCIACORTA
BIANCOCUSTOZA

VENEZIA

LAMBRUSCO GRASPAROSSA DI CASTELVE
MARSALA

CANMNONAU DI SARDEGNA
ORVIETO

BAROLO

VALDADIGE

VERMENTINO DI SARDEGNA
COLLI PIACENTINI

LANGHE

LUGAMA

BARBERA D'ALBA

PRIMITIVO DI MAMDURIA

GAVI

GUTTURNIO

COLLI ORIENTALI DEL FRIULI
BRUNELLO DI MONTALCINO
MODEMNA

SANNIO

AMARONE E RECIOTO VALP. CLASSICO
ROSS0 PICENO

MORELLINO DI SCANSANO
FALANGHINA DEL SAMNIO
FRASCATI

DOLCETTO D'ALBA

MAREMMA TOSCANA

2009
863,078
£95.040
687,372
789,606

412,874
442 653
618,549
364 010

294,136
235,361
296,718
226,554
201,168
153,470
246,682
426 925

280,229
166,581

27,856
156,258
109,970
180,762
134 873
113,650

111.066

87,234
9,342
94,154
75.173
93,025
223,063
84,905
56,328
92,953
67,163
74,651

94 840
78,206
90,448
78,102

81,489
76,977

113,606
66.037

2010
1,160,006
897.046
752,540
758,920

479,702
386,168
579,099
320,960

271,025
248 625
244,926
220.884
196,971
142 194
305,892
235,714
223 378
244,423
177,881
122,220
140,983
105,262
186,527
146,215
125,337
30,960
121,446
]
90,641
7.761
91,609
99,389
98,687
119,187
88,304
79,064
91,330
99,942
81,507
104,263
0
80,874
117.792
75,708

74,032
76,309

103,263
66,459
o}

Fonte: Federdoc
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2011
1,351,345
796,025
817,300
769,303

528,198
411,674
563,473
356,449
163,840
204,667
250,635
286,147
232 672
188,045
183,666
229 685
197.717
195,744
236,606
156,989
139,653
153.761
124,721
145,730
166,855
118.843
136,668
117,707
20,366
90,285
114 241
97.610
99,673
98,728
108.857
89,134
82,480
88284
87.818
86,384
90,339
85,369
71,457
78,646
83,993
14,600
81,603
76.448
49,597
88,148
65,304
39,684

2012
1,798,032
876,068
768,658
672,608
518,394
570,701
530,042
520,300
353 615
305,373
287,178
254,640
228,379
223 760
197,486
186,125
183,777
172 457
169,015
160,875
155,854
140,797
134 658
128,835
128,783
117,779
115,030
106,121
105,419
101,860
100,208
99,878
99,370
96,422
95,318
91,825
89,481
89,105
87,810
87,171
86,252
80,279
77,100
76,861
76,199
75,651
71,173
70,979
69,801
68,603
68,688
68,136
65,808

Var %

33%

10%

-6%
-13%

8%
29%
-8%
-1%
B6%
-3%

2%

-20%
-4%
5%
1%
-20%
-13%
-14%
-32%
-1%
1%
-12%
3%
-12%
-29%
-3%
-22%
-10%
247%
11%
-13%

2%
-3%
-3%

-16%

0%

8%
-1%
-1%

0%

-11%
-10%

8%

-3%
-10%
387%
-13%

-9%

39%
-22%

4%
663



Come pubblicato da Federdoc, ho riportato la tabalativa alla produzione di vini DOC/DOCG
2012. La classifica si mostra dominata in modogadiibile dal Prosecco che nel 2012, come si
nota dai dati. presenta una produzione doppiattspeguella relativa al Montepulciano d’Abruzzo,
seconda DOC della classifica.

Nell'insieme delle DOC italiane, sia bianche chese il Prosecco cresce quindi del 33% fino a
giungere a 1,8 milioni di ettolitri e si collocaia del Montepulciano d’Abruzzo, quest’ultimo in
crescita del 10% a circa 0,9 milioni di ettolitri.

Al posto seguente in classifica individuiamo I'Asthe ha presentato un calo del 6% della
produzione a 0,8 milioni di ettolitri. Al quarto gi il Chianti, anch’esso che scende del 13% con
0,7 milioni di ettolitri. Sicilia al quinto postoon 0,6 milioni di ettolitri prodotti nel’'anno 2@1
Seguono due DOC venete, Soave e Conegliano Valadéhe, che presentano una produzione in

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

Ci focalizziamo ora sulla classifica delle DOC msgrendendo in considerazione i dati di
Federdoc.

Tabella 3.2: La produzione delle DOC Rosse (hl)

Denominazione 2009 2010 2011 2012 Var %
MONTEPULCIANO D'ABRUZZO 895,040 897,046 796,025 876,968 10%
CHIANTI 789,606 758,920 769,303 672608 -13%
VALPOLICELLA 364,010 320960 356449 353615 -1%
BARDOLINO 235,361 248,625 250,635 254 640 2%
CHIANTI CLASSICO 296,718 244 926 286,147 228,379 -20%
BAREBERA D'ASTI 226,554 220,884 232672 223,760 -4%
LAMBRUSCO SALAMINO DI SANTACROCE 153,470 142,184 183,666 186,125 1%
BONARDA DELL'OLTREPO’ PAVESE 223378 195744 169015 -14%
SALICE SALENTINO 27,856 122220 139653 140,797 1%
REGGIANO 156,258 140,983 153,761 134 658 -12%
LAMBRUSCO DI SORBARA 109,970 105,262 124721 128 835 3%
LAMBRUSCO GRASPAROSSA DI CASTELVE 111,066 121,446 117,707 105,419 -10%
CANNONAU DI SARDEGNA 87,234 890,641 90,285 100,208 11%
BAROLO 94 154 91,609 97 610 99370 2%
BARBERA D'ALEA 92,958 91,330 88,284 87,810 -1%
PRIMITIVO DI MANDURIA 67.163 99,942 87,818 87,171 -1%
GUTTURNIO 104,263 90,339 80,279 -11%
BRUMNELLO DI MONTALCING 78,206 80,874 71,457 76,861 8%
AMARONE E RECIOTO VALP. CLASSICO 14,600 71,173 387%
ROSS0 PICEND 81,489 74,032 81 603 70,979 -13%
MORELLIMO DI SCANSANO 76,977 76,309 76,448 69 801 -9%
DOLCETTO D'ALBA 66,037 656,459 65,304 68,136 4%

Fonte: Federdoc
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Sommando Chianti e Chianti classico, possiamo aathe la principale DOC tra quelle rosse e lo
stesso Chianti con 1,05 milioni di ettolitri. Segooil Montepulciano d’Abruzzo con una
produzione di 0,8 milioni di ettolitri e il Valpadella con 0,35 milioni.

Analizzando i dati di ciascuna DOC notiamo chegadmpio, il Bardolino cresce con continuita e
presenta quindi un percorso virtuoso. La sua dascilieve ma continua tutti gli anni. Stesso
accade per i Lambruschi, anche se con qualchesditsso, e il Barolo che subisce una perdita di
produzione nell’anno 2010 per poi riprendere acees

Proseguiamo con la classifica delle DOC Bianche.

Tabella 3.3: La produzione delle DOC Bianche (hl)

Denominazione 2009 2010 2011 2012 Var %
S0AVE 442 653 386,168 411,674 530,042 20%
TREEEBIANDO D’ABRUZZO 201,168 196,971 188,045 197 486 5%
CASTELLI ROMANI 166,581 177,881 156,989 155 854 -1%
VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI 180,762 186,527 145,730 128,783 -12%
BIANCOCUSTOZA 113,650 125 3327 118,842 115,030 -3%
MARSALA 25 366 101,860 247%
ORVIETO 114,241 899878 -13%
VERMEMNTINO DI SARDEGMA 93.025 98.687 98,728 895 318 -3%
LUGANA 56,328 79,064 82 480 89,105 B%
GAVI 74,651 81,507 86,384 86,252 0%
FALANGHINA DEL SANNIO 48 597 68,693 39%
FRASCATI 113,606 103,263 88.148 68,688 -22%

Fonte: Federdoc

Tra gli importanti cambiamenti avvenuti negli ansi, segnala I'incremento del 30% circa per
guanto concerne la DOC Soave che passa nel 200Baagroduzione di 530mila ettolitri. Questa
rimane quindi la principale DOC ltaliana in ambiicdDOC Bianche.

Al secondo posto é presente il Trebbiano d’Abruea@o una variazione del +5% e raggiunge una
produzione di quasi 200mila ettolitri. Terza traD©C bianche con 156mila ettolitri € la DOC
Castelli Romani. Al posto seguente la DOC Verdioatei Castelli di Jesi e in calo costante (-12%)
e ha chiuso I'anno 2012 con 130mila ettolitri.
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Con riferimento alle superfici vitate il Prosecdmdstra di aver superato il Chianti e quindi divgen
la principale DOC con 14.285 ettari vitati e con2#% in piu rispetto ai 14.183 del Chianti (-3%).
Al terzo posto e collocata la DOC Sicilia con cifc@mila ettari.

Il Conegliano Valdobbiadene si trova al nono pasto una superficie di 6.259 ettari nel 2012, con
una variazione positiva del 9%.

Come sappiamo, il Veneto e una delle prime regiafinne sia per quanto concerne la superficie
vitata che per la produzione vinicola.

Il Lago di Garda svolge una funzione fondamentasé territorio perché opera come tampone
climatico e mitiga le stagioni sulle colline chesviaffacciano, permettendo anche la definizione di

peculiarita microclimatiche.

3.3 Vini DOCG

D.O.C.G. e l'acronimo di “Denominazione di OrigiG@®ntrollata e Garantita” e viene attribuito ai
vini che gia possiedono la denominazione D.O.Che abbiano acquisito una fama particolare,
oltre all’avere dei pregi organolettici speciali.

Tale denominazione € stata istituita nel 1984 teasia di un riconoscimento di particolare pregio
gualitativo attribuito a quei vini D.O.C. che prato notorieta nazionale ed internazionale.
Attualmente questi vini sono 73.

Ci focalizziamo sulla breve storia di tale denorzinae. La disciplina delle Denominazioni di
Origine del vino risale allanno 1963 in Italia,upprecisamente alla legge 930/1963, che per la
prima volta individua i livelli della piramide dall qualita, al cui vertice vengono poste le
Denominazioni di Origine Controllata e Garantita@3C.G.).

Solo nel 1980 si sono potute vedere operative t/y&D.O.C.G. ed infatti nascevano le D.O.C.G.
Brunello di Montalcino, Barolo e Barbaresco. Neit® 1992 le D.O.C.G. erano 10 e in quest’anno
la legge n.164 ne ha riordinato la disciplina,ablhse del regolamento CEE n.823/1987.

Nel 2011 col DM di novembre vengono pubblicati isaplinari consolidati di tutte le
Denominazioni di Origine italiane, che sono statodificati e resi conformi al Reg. CE
n.1234/2007. Con cio si e giunti all’approvazionebén 17 D.O.C.G. nel 2011, oltre alle 13
approvate nell’anno precedente. Nel 2009 ne sate approvate 2 e nel 2008 soltanto 4.

Come detto per i vini D.O.C., anche nel caso dilgDeO.C.G. e previsto un disciplinare.

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

parametri fissati dal disciplinare per i D.O.Cemn previsto un secondo esame per i vini D.O.C.G.
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da parte di enologi ed enotecnici nel momento iddlibttigliamento (per i vini D.O.C. i controlli
vengono effettuati ogni 3 anni).

Una volta che questa prova viene superata vengtasziati al produttore dei speciali sigilli in
filigrana da apporre sul collo di ogni bottiglia.u€sti sigilli vengono stampati dall’lstituto
Poligrafico dello Stato e rilasciati dalla CameraCdmmercio oppure dal Consorzio di Tutela agli
imbottigliatori in numero limitato, sulla base dglantitativo di ettolitri prodotto.

Il contrassegno, con cui si numerano le bottigt@dptte, € per il consumatore garanzia di origine e
di qualita. Per i liquori vale I'eccezione per dwigillo non e’ sul collo della bottiglia ma stdppo.

| vini DOCG inoltre devono essere venduti in reeii capienti al massimo fino a 5 litri.

Deve essere fatta attenzione all’etichetta, edtinieal 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 imbottgil vino insieme all’indicazione del
Comune, della frazione e dello Stato della sedecpale;

- il volume, che deve essere espresso in litri, kent millilitri. Nel caso di abbreviazioni,
esse sono sempre in lettere minuscole tranne chklip®;

- la gradazione alcolica del vino, cioe la quantitatednolo che vi & contenuta;

- il lotto di produzione che permette di riconosckaenata di riferimento ed & determinato

dal produttore o dal confezionatore; lo stessceequuto dalla lettera “L”.

Per quanto concerne le procedure per il riconosdinédelle denominazioni D.O.C. e D.O.C.G,,
secondo la normativa comunitaria e nazionale peifruise della Denominazione di Origine
Controllata dei vini € necessaria la richiesta ddepdei produttori alla regione di appartenenza pe
gli accertamenti chimico-fisici ed organoletticaiiliti dal Regolamento CEE n.823/87 oltre che
una relazione tecnica che illustri fattori umanst@ma di potatura, allevamento, vinificazione,
invecchiamento) e naturali (vitigno, natura derdar, zona di produzione) caratterizzanti il vimo i
guestione.

Gli accertamenti accennati devono essere effetpaatiutte le partite di vino atte a divenire D.O.C
e D.O.C.G. E’ quindi indispensabile e obbligatosigperare gli esami per qualificare le partite di
vino con la Denominazione di Origine Controllataam la Denominazione di Origine Controllata e

Garantita.
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Se viene poi espresso parere favorevole da padie atgani tecnici della Regione, la domanda
verra trasmessa al Ministero delle Politiche Agece Forestali e verra poi riconosciuta la D.O.C.
con uno speciale Decreto del Presidente della tdmabche ne sancisce il disciplinare di
produzione, il quale sara in seguito pubblicatéasGlazzetta Ufficial

Vista la zona in cui vivo, vorrei focalizzarmi irugsto paragrafo sul Conegliano Valdobbiadene
Prosecco D.O.C.G. riportando qualche dato e caistita.

Esiste dal 1969, classificato come D.O.C, ma lsodenazione in esame e stata creata nel 2009.
Prende in considerazione la regione del Venetopedaincia di Treviso e i vitigni Glera, Verdiso,
Bianchetta trevigiana, Perera, Glera lunga.

Questa denominazione di origine controllata e gdeaa riservata ai vini:

- “Conegliano Valdobbiadene — Prosecco”
- “Conegliano Valdobbiadene — Prosecco” frizzante

- “Conegliano Valdobbiadene — Prosecco” spumante)’acoompagnamento della menzione
superiore

Con riferimento alla sottozona Cartizze viene tigtar la menzione “Superiore di Cartizze” per |l
vino ottenuto in tale zona e alle condizioni stébihel disciplinare.

La zona di produzione di questi vini comprendeeititorio collinare che si estende nei comuni di
Cison di Valmarino, Conegliano, Colle Umberto, ial Farra di Soligo, Miane, Pieve di Soligo,
San Pietro di Feletto, Refrontolo, San VendemiaBosegana, Valdobbiadene, Tarzo, Vidor,
Vittorio Veneto, mentre il cosiddetto SuperioreQiirtizze deve essere prodotto esclusivamente nel
territorio relativo alla frazione di S. Pietro diaBbozza, detta Cartizze, del comune di
Valdobbiadene.

| vini di questa categoria devono essere otteralledive che provengono dai vigneti costituito dal
vitigno Glera e, in ambito aziendale, possono comeee fino a un massimo del 15% le uve di
Verdiso, Bianchetta trevigiana, Perera e Gleradydg sole o in modo congiunto.

Vengono inoltre identificate una serie di norme perviticoltura e per la vinificazione e
I'affinamento circa i vini “Conegliano Valdobbiader Prosecco”.

Per esempio, per quanto riguarda la densita d’impja vigneti in coltura specializzata devono
avere una densita minima di 2500 ceppi per etf@@oguanto riguarda la resa massima di uve per
ettaro, per i vini a Denominazione di origine coliita e garantita “Conegliano Valdobbiadene —
Prosecco” la resa massima di uva per ettaro im@oKpecializzata viene fissata a tonnellate 13,5 e

le uve destinate alla vinificazione devono avereimo un volume di 9,5.
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Circa le norme per la vinificazione e [laffinamento vini della D.O.C.G. “Conegliano
Valdobbiadene — Prosecco” che sono stati elaboralla versione spumante possono essere
introdotti in commercio in tutte le tipologie ammsesdalla normativa vigente, escludendo i tipi
“extra brut” e “dolce”.

La resa massima di uva in vino non deve superdi@ per tutte le tipologie.

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

Le denominazioni di origine, dopo la dicitura “D@: o “D.0.C.G.”, possono essere seguite da
nomi di vitigni, menzioni specifiche, le quali dexmessere previste dal disciplinare di produzione.
L’'art. 5 della legge 164/1992 prevede l'uso dellenzioni “classico”, “riserva” e “novello”
riservate ai vini sulla base di determinate caristiehe.

L’art. 8 della stessa legge si concentra sul divigit utilizzo di uve derivate, in modo totale o
parziale, da vitigni che non siano stati classifitea i “raccomandati” e gli “autorizzati” per
produrre vini D.O.C. e D.O.C.G.

E’ vietato, inoltre, “su tutto il territorio itali@o impiegare le uve da tavola per ottenere vini a
denominazione di origine o a indicazione geogrdifmaa”.

All'art. 8.1 si specifica che “Le D.O.C.G. sonoatigate ai vini gia riconosciuti D.O.C. da almeno
cinque anni che siano ritenuti di particolare poegn relazione alle caratteristiche qualitative
intrinseche, rispetto alla media di quelle deglialaghi vini cosi classificati, per effetto
dell'incidenza di tradizionali fattori naturali, wmi e storici che abbiano acquisito rinomanza e
valorizzazione commerciale a livello nazionale m@inazionale”.

All'art. 13.1 si prevede che “I vini prodotti nakpetto delle norme previste per la designazione e
presentazione delle D.O.C.G. e delle D.O.C. e dgwgcifici disciplinari di produzione, nella fase
della produzione, secondo le norme della CEE, ai fiell'utilizzazione delle rispettive
denominazioni di origine, devono essere sottobtina preliminare analisi chimico — fisica e ad
un esame organolettico. Per i vini D.O.C.G., irgltfesame organolettico deve essere ripetuto,
partita per partita, nella fase dellimbottiglianten La certificazione positiva dell’analisi e
dell’esame e condizione per I'utilizzazione dell®C.G. e della D.O.C.”

L’art. 21.1 riporta: “per i vini D.O.C. e D.O.C.Gl. nome di vitigno deve seguire le diciture
“denominazione di origine controllata” e “denomiima® di origine controllata e garantita” ed
avere caratteri tipografici non superiori a queliilizzati per il nome geografico, fatte salve le
deroghe approvate nei disciplinari”.

All'art. 22.1 si parla di recipienti e quelli usager imbottigliare i vini D.O.C. e D.O.C.G. devono
essere di foggia tradizionale che ne rispetti 'osnsolidato e vengono esclusi recipienti di “spint
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fantasia’. L'art. 22.2 riporta che “E’ vietato I'agli materiali diversi da vetro, cristallo, poreglh e
legno per recipienti con capacita fino a cinqu#'lit

| vini con denominazione di origine “controllatagarantita” devono, secondo l'art. 22.6, essere
immessi al consumo in bottiglia o in altri recigieche non abbiano capacita superiore a cinque
chili e che siano muniti di un contrassegno di &Gtad cura della ditta che si occupa

dell'imbottigliamento.

3.4 Vini IGT

La sigla I.G.T. significa “Identificazione Geogredi Tipica” e i vini tali sono regolamentati da un
disciplinare e contraddistinti da una zona di pmdne che tipicamente & abbastanza ampia.

| disciplinari relativi a questi vini devono stabs!:

- lindicazione geografica;

- l'elenco dei vitigni ammessi;

- laresa massima di uve/ettaro;

- le tipologie dal punto di vista enologico, compr&saolorazione;
- il titolo alcolometrico minimo delle uve;

- la gradazione alcolometria minima del vino;

- le pratiche correttive autorizzate.

In etichetta devono essere presentate obbligatenitantutte le menzioni previste per i vini da
tavola oltre alla menzione “Vino a Identificazio@eografica Tipica” con il relativo nome della
.G.T.

Vengono poi previste diverse indicazioni facoltaticome I'annata di raccolta, i vitigni, la
menzione della zona ed eventuale sottozona, alirsdl produttore.

Il disciplinare produttivo di questi vini si pregarcomungque come poco restrittivo rispetto agfi alt
trattati.

Nella scala dei valori enologici i vini I.G.T. solbocano subito ad un livello inferiore rispettovani
D.O.C. e D.O.C.G. L’'assegnazione del marchio |.&Gi€ne vista come un importante passo in
avanti qualitativo per un elevato numero di vialini che possono aspirare, dopo cinque anni, alla

D.O.C. Il produttore pud quindi diversificare ulmente i propri vini per rispondere alle molte
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esigenze sempre diverse del mercato e offrire maggpportunita al consumatore di trovare vini a

prezzi convenienti nei punti vendita.

3.5 Vini da tavola

Vengono classificati come vini da tavola quei valie sono prodotti nella Comunita Europea
utilizzando le uve autorizzate e che non vengoribogosti ad un particolare disciplinare di
produzione. Di solito si tratta dei vini da tavdleeri e propri” ossia quelli generici di qualitatpi
modesta, che possono riportare sull’etichetta la salicazione “Vino da tavola” ed il nome o la
ragione sociale dell'imbottigliatore. Facoltativdindlicazione del colore ma obbligatoria
I'indicazione del o dei vitigni utilizzati e I'anndi produzione.

Il vino da tavola non deve comunque essere cordasaun vino di scarsa qualita perché si possono
trovare vini da tavola di elevata qualita e prastigemplicemente non deve sottostare ad alcun

disciplinare di produzione.

3.6 Vini a denominazione di origine e indicazioneepgrafica: i numeri della produzione

Il decreto legislativo n. 61/2010 ha modificatoclassificazione dei vini ponendo sotto la dicitura
Dop sia le Doc che le Docg, mentre i vini Igt digeno Igp.

In questo paragrafo prendiamo in considerazioei¢idssificazione, come da dati Ismea del 2014.
Ci focalizziamo su alcuni aspetti chiave per intnod i Vini Dop e Igp, dando qualche numero
circa la produzione e il mercato di questi vini.

Secondo analisi effettuate da Ismea (Istituto dvi@eper il Mercato Agricolo Alimentare) e stato
evidenziato che nell’anno 2012 le superfici cheosstate investite a vini Dop e Igt sono di oltre
338 mila ettari e questo significa che rappresentatre il 75% del totale delle superfici vitate in
Italia. Una percentuale molto significativa.

In confronto al 2012, nell’anno seguente i vingumestione hanno mostrato una flessione che supera
il 7% nelle superfici investite e una percentuakgygiore del 4,5% nella produzione potenziale. Per
i vini Dop la riduzione € piu contenuta rispettovaii Igp ed inoltre per i vini Dop la produzione
certificata nel 2013 é risultata in aumento diaiic3,5%.

Quest'ultima situazione ci indica che sempre piadpzione potenziale Dop viene valorizzata dal
punto di vista commerciale, ossia certificata.

| volumi della produzione si concentrano pero aacar poche denominazioni. Le prime dieci Dop

rappresentano un 46% della produzione potenzihké286 di quella certificata.
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A coprire una percentuale pari al 60% della prodiei potenziale e certificata relativa all’anno
2013 sono le regioni Veneto, Toscana, Piemontetine Alto Adige, Abruzzo, Emilia Romagna.
Per quanto concerne, invece, le Igp, le prime dammominazioni rappresentano il 75% della
produzione potenziale e le regioni che coprono uonb80% della stessa sono Veneto, Sicilia,
Puglia, Toscana, Emilia Romagna.

Nel 2013 hanno contribuito molto ad incrementangriauzione certificata di vino Dop gli aumenti
di Prosecco e di Montepulciano d’Abruzzo. Sonoi statece molto meno evidenti gli incrementi
per I'Asti e il Conegliano Valdobbiadene Prosecco.

Negli ultimi tempi si sono affermati i vini confemati nelle cosiddetteag in boxe con riguardo ai
vini Dop nel 2013 si € determinato un ammontar@atio superiore ai 57 mila ettolitri, ossia lo
0,5% del vino imbottigliato complessivamente a Dop.

Con riferimento, invece, ai vini Igp ibag in boxil quantitativo & superiore ai 210 mila ettolitri e
quindi anche a quello registrato per i vini Dop.

Rispetto allo scorso anno di cui stiamo trattaddd)op e le Igp sono aumentate in modo lieve
giungendo a quota 523, questo pero solamente a dausio scorporo di Denominazioni di origine
che gia esistevano.

Il numero maggiore € sempre occupato dalle Docsohe 332 e che rappresentando quasi i 2/3 del
totale, a cui fanno seguito le Igt, 118 e quindi pd un 23% circa. Il imanente 14% e costitui¢o d
Docg, le quali sono 73.

Quindi in ltalia attualmente sono presenti 405 Wop e 118 Igp.

Il Piemonte é la regione che con 58 vini tra Ddgge ne vanta il maggior numero. Allo stesso si &
affiancata ora la Toscana. Segue poi il Veneto demominazioni pari a 52, la Lombardia ne
possiede 42 e in seguito troviamo Puglia e Lazioqumsi 40.

Si puo notare che piu del 41% delle denominaziotwrcentrato nel Nord lItalia, a cui seguono |l
Centro e poi il Sud Italia con un 21-25% e infieddole con un peso del 12%.

Sulla base delle analisi effettuate da Ismea, di32l valore all’'origine del vino totalmente
prodotto nel nostro paese é stato di 3,9 miliardiudo, dei quali 2,7 rappresentati dai vini Dop e
Igp. | primi hanno presentato un valore di 1,9 andi di euro e i secondi di 812 milioni di euro.

Lo scorso anno si & chiuso con un aumento mediacadei listini ed infatti il settore vino ha
segnato un +15% su base annua nel complesso, mteridga un +11% dei vini a denominazione e
un +17% dei vini comuni. Gia nellanno 2012 si eexificato un rialzo complessivo dei listini

molto pesante pari a un +33%.
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Nel 2013 la quantita acquistata di vino e spumarsicesa del 5% rispetto all’anno precedente nello
stesso periodo, a fronte di un aumento di spesédel

Ad essere maggiormente colpiti dal calo della daaasono stati i vini Igp. Per quanto concerne
invece i vini Dop, la lieve flessione presentata@urata interamente nel segmento dei vini rossi,
mentre i volumi acquistati dei bianchi sono cresdeal 2%.

In relazione alle esportazioni, di primaria impo#a per la vendita del vino italiano, i volumi
consegnati nel 2013 oltre confine nazionale soesisiel 4%, rimanendo pero sopra i 20 milioni di
ettolitri in termini assoluti.

Il settore vino, come sappiamo, dipende sempreiwidalla domanda estera che é giunta ad
assorbire ormai quasi la meta della produzionaital

Sono stati superati i 5 miliardi di euro di intra@bn un saldo positivo di 4,8 miliardi.

Le indicazioni geografiche hanno registrati un -8%petto al 2012 per quanto riguarda i volumi,
ma un +7% con riferimento ai valori.

Le Dop si sono attestate a 4,7 milioni di ettolton una flessione del 3% in volume e un +5% in
relazione al valore.

Sono invece i vini comuni che hanno avuto la peggidanno sofferto di piu perdendo il 12% del
volume, anche se in termini di valore sono cresdieit7%.

Con riferimento alle denominazioni di origine drdicazioni geografiche riconosciute in Italia, nel
2014 rispetto al 2012 I'ammontare € aumentato idarl@ve con 2 Dop in piu. Questo, come gia
detto, a causa di uno scorporo di Denominaziooridine gia esistenti.

E’ stato raggiunto il numero di 523 di Dop e Igp.

Le Doc sono 332 e rappresentano i 2/3 del totalspguito le Igt pari a 118 rappresentano il 23%
circa e le Docg, 73, costituiscono il 14%.

Quindi oggi in Italia sono presenti 405 vini Do ¥8 vini Igp.

L’ltalia si classifica al primo posto nell’Ue comguardo alle Dop, seguita da Francia con 376 vini e
dalla Spagna con 100.

In relazione alle Igp I'ltalia si posiziona in tasalla graduatoria con un totale di 118 indicazioni
geografiche, a cui segue la Grecia con 116 e lackaaon 75.

Nella figura di seguito riportiamo graficamentedistribuzione a livello regionale del numero di

Dop e Igp al 14/3/2014 con dati ricavati dalle ela@zioni effettuate da Ismea.
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Figura 3.3:Distribuzione regionale Dop e Igp (2014)
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Dal grafico possiamo notare che la regione chegptas! maggior numero di denominazioni Dop e
Igp € il Piemonte con 58 Dop. A tale regione siaaffa la Toscana con 52 Dop e 6 Igp dopo lo
sdoppiamento della Dop Bolgheri in Bolgheri e Ba&ghSassicaia oltre al Barco Reale di
Carmignano in Barco Reale di Carmignano e Vin Sdnt@armigano.

A seguire identifichiamo la nostra regione, il Venecon 52 denominazioni (42 Dop e 10 Igp), la
Lombardia con 27 Dop e 15 Igp (42 denominaziom),Puglia e il Lazio con meno di 40
denominazioni.

Il numero di denominazioni di origine in Italia eesciuto molto soprattutto nel 2010 e 2011 come
si puo vedere dal grafico, mentre nel 2008 e n@b2a crescita & stata molto piu lieve.

Figura 3.4: Evoluzione Dop e Igp
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Focalizzandoci sulla distribuzione delle denominaziDoc, Docg e Igt tra le varie regioni, nel
dettaglio risulta che il peso delle Docg €& superioelle aree centro-settentrionali e al Sud e nelle
Isole sono i vini Igt che incidono maggiormentepédlso piu elevato con riguardo alle Doc, invece, e
al Centro lItalia.

Queste denominazioni e indicazioni permettono iatiprese italiane di competere sul mercato e
superare la concorrenza con vini strettamenteilaytgrritorio che trasmettono la cultura del loog

di origine.

Le aziende venete sono in prevalenza, seconda Istia, di medio-piccole dimensioni e attuano

strategie incentrate proprio sulla qualita del pttm offerto.

“Il vino € 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 d&hgricoltura

Se prendiamo in esame i dati relativi al 5° Censtmedell’Agricoltura e al 6° Censimento

dell’Agricoltura, riportati dall’lstat, siamo in gdo di effettuare un confronto ed analizzare
I'evoluzione delle caratteristiche strutturali @ediziende agricole tra il 1990 e il 2010.

Prima di focalizzarci sulla regione Veneto, ripanio un insieme di dati riguardanti I'evoluzione

delle aziende a livello italiano negli anni tr&@00 e il 2010.

In questo decennio I'agricoltura italiana e staduenzata in modo pesante dalla crisi economica,
dai mutamenti intervenuti nella Politica Agricolaoi@unitaria, dalle nuove sfide collegate alla
sostenibilita a livello ambientale.

Le aziende agricole sono diminuite con riferimeatonumero, ma la loro dimensione media e
cresciuta. Nelle stesse prevale ancora il caratéendiare ed infatti circa il 99% di esse fa risora
manodopera di tipo familiare, anche se si notanpomanti segnali di rinnovamento verso
un’utilizzazione maggiore di manodopera salariaterso conduzioni da parte di societa di capitali.
Altro dato importante al 2010 e che il 30,7% depicdelle aziende e di sesso femminile e il
rinnovamento degli stessi si dimostra ancora lemttermini di eta e di titolo di studio, con una
crescita della quota di aziende condotte da donne.

E’ accelerata, invece, la diversificazione dellevad aziendali ed infatti I'attenzione che viene
rivolta alla tutela territoriale € sempre maggiore.

Ancora bassa si presenta l'informatizzazione deliende agricole italiane ed infatti una
percentuale inferiore al 4% utilizza internet pestiye le coltivazioni o gli allevamenti o per i
servizi di tipo amministrativo.

Nelle aziende agricole italiane i lavoratori steanimpiegati sono 233 mila e il 57,7% degli stessi
proviene da Paesi dell’lUnione Europea, mentre stame 42,3% proviene da Paesi al di fuori
dell’'Unione Europea.

La produzione biologica attesta il suo primato NM&zzogiorno, dove é presente il 63% delle

aziende che sono impegnate in questo tipo di &ttivi
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Le aziende agricole italiane diminuiscono ma alteompo cresce la loro dimensione media. Sono
infatti, nel 2010, 1.620.844 le aziende agricoleoetecniche presenti ed attive in ltalia, ossia il
32,4% in meno rispetto al decennio precedente.

La dimensione media e di 7,9 ettari di SAU, ossiesciuta del 44,2%. La Superficie Agricola
Utilizzata complessiva é pari al 42,8% del terrdonazionale ed & diminuita del 2,5% rispetto
all’anno 2000.

Il numero di aziende si é ridotto in tutte le regidtaliane nel corso degli ultimi dieci anni,
soprattutto con riferimento alle piccole e medigemde con un numero di ettari inferiore a 30,
mentre le aziende con piu di 30 ettari di SAU sanmentate sia per quanto concerne la superficie
che il numero: nell’'anno 2010 esse rappresentab@%o delle aziende d’ltalia e coltivano quasi il
54% della Superficie Agricola Utilizzata nazionale.

C’e stata inoltre una crescita della dimensione imettlle aziende, particolarmente nell’ltalia
insulare con un +79,8% e nel Centro Italia con &h,1%.

Le aziende del Nord Italia pero continuano ad esgaelle con maggiori dimensioni medie, mentre
nel Sud ltalia si presenta il valore piu basso. @ferimento ai dati, si identificano 14,4 ettaii d
SAU per azienda nel Nord-ovest ed ettari pari an@l8a parte del Nord-est, mentre 5,1 ettari per
azienda al Sud ltalia.

Con riferimento alla gestione fondiaria, la stesisalta molto piu flessibile rispetto agli anni
precedenti e questo grazie a forme di possessdedeni che appaiono diversificate e che si
orientano sempre piu all’'utilizzo di superfici iffiio o a titolo gratuito.

Infatti la Superficie Agricola Utilizzata in affdté aumentata di un buon 50,3% nell’anno 2010 e
guella in uso gratuito addirittura del 110,8%, podo a raggiungere il 38,1% del totale.

Inoltre sono cresciuti anche gli investimenti nettgre agricolo che vengono effettuati da sociéta d
persone o di capitali e anche da parte di cooperati

Le aziende condotte da societa sono aumentate deh$i0% rispetto al decennio precedente,
anche se rappresentano ancora solo il 3,6% dé& éte aziende soggette al censimento.

Altri cambiamenti significativi avvengono con rifierento alla forza lavoro, la quale si e ridotta del
50,9% e c’é stato uno spostamento verso la mancalggaariata, registrando un passaggio dal
14,3% dell’'anno 2000 fino al 24,2% dell’anno 2010.

Diminuisce di oltre il 56% la presenza dei familia@linterno dell'azienda, ma quelli che

rimangono si specializzano ed aumenta la loro peid@alita e quindi intensificano il loro apporto.
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Circa il 99% delle aziende in ambito agricolo rieom manodopera di tipo familiare e quindi e
proprio questa percentuale che ci fa capire coméadaglia sia importante e come la stessa
rappresenti il tessuto connettivo della produziagecola nella nostra nazione.

Con il 6° censimento dell’agricoltura (2010) sonatisrilevati anche dati riferiti ai lavoratori
stranieri, presenti in numero sempre piu significaed in aumento.

Il numero dei lavoratori stranieri € di 233 milglestessi rappresentano il 24,8% della manodopera
non familiare presente nelle aziende e il 6,4%ead@hnodopera complessiva.

Degli stessi stranieri, un importante 57,7% progiela Paesi che fanno parte del’Unione Europea
e, invece, il 42,3% proviene da Paesi che non égpgono all’Unione Europea. | primi vengono
assunti piu frequentemente per le forme contratbgal maggior flessibilita, mentre i cittadini extr
EU prevalgono in contratti lavorativi di tipo comtiativo.

Con riguardo alle aziende condotte da donne, prrakrsuperiori vengono registrate nella parte
Sud dellltalia, con un 34,7%, mentre nel Centralidt si registra un 31,9%. Soffermandoci sul
livello d’istruzione dei capi d’azienda possiamparitare che il 71,5% degli stessi ha un livello di
istruzione che e pari o inferiore alla terza medigntre sono laureati solo il 6,2% dei capi
d’azienda e possiedono una laurea con indirizzaremsolo lo 0,8% degli stessi.

Quindi possiamo dire che coloro che stanno a cafle dziende vengono valutati soprattutto con
riferimento alla loro esperienza di campo e meneae focalizzandosi sul grado di istruzione che

sono stati in grado di conseguire.

Con riferimento allaRegione Veneto il 5° censimento ISTAT, datato 22 ottobre 200(va
191.085 aziende agricole, zootecniche e forestaliuna superficie totale di 1.204.278 ettari, tra i
quali 852.744 costituiscono SAU, ossia superfigecala utilizzata.

Nel 2010 invece sono state rilevate 119.384 aziemgieole con una SAU totale pari a 811.439
ettari, evidenziando una riduzione delle aziendeetee operanti nel settore.

Gia nel passaggio dall’anno 1990 e 2000 si erdioata una riduzione del numero delle aziende
agricole venete di 33.828 unita, ossia un 15%omatérdi una diminuzione della superficie totale del
7,5%, la quale si era abbassata a 97.520 ettasuygarficie agricola utilizzata era invece sceda de
3,2% a 28.523 ettari.

Quindi la riduzione delle aziende nel 2000 si ésga solo in parte sulle superfici occupate e le
superfici medie delle aziende presenti nella regideneto sono aumentate in modo sensibile,
passando da 5,78 a 6,30 ettari con riferimento fllzerficie totale, e da 3,97 a 4,55 ettari per
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guanto concerne la superficie agricola utilizzdtaltre lincidenza della superficie agricola
utilizzata sulla superficie totale &€ aumentataspado dal 67,7% al 70,8%.

Se prendiamo in esame la provincia di Treviso, aratio 1990 le aziende agricole erano 51.818,
passate poi nellanno 2010 a 44.812 fino alle 28.8¢l'anno 2010, come riportato nel 6°
Censimento dell’Agricoltura, la maggior parte dellgali si colloca all’interno della classe di SAU
con ettari compresi tra 1 e 1,99. Queste ultim@somumero pari a 7.737, mentre quelle con oltre
100 ettari sono solamente 80.

E’ stata quindi evidenziata una continua riduzideenumero di aziende agricole nella provincia di
Treviso a partire dal 1990.

Circa la superficie agricola utilizzata per clagisSAU, confrontando gli anni 1990-2000 si osserva
una riduzione, del numero delle aziende agricdtes éa media regionale nelle classi di SAU fino a
10 ettari e in maniera piu contenuta nella classeAU compresa tra 10 e 20 ettari.

Si & modificata in quei dieci anni la distribuziaella SAU per classi di superficie delle aziende.
Nell’anno 1990 piu del 45% della SAU era di appaeteza di aziende che coltivavano meno di 10
ettari; nel 2000 invece questa percentuale & sdeli5%.

E’ rimasta invece invariata in modo sostanzialgjlmta di SAU appartenente alle aziende che
coltivano da 10 a 20 ettari, che € pari al 16,5%.

Circa la distribuzione delle aziende per classuperficie agricola utilizzata, il settore agricolel
2000 era gia caratterizzato dalla presenza impr@inmicro-aziende. | dati numerici identificano
72.614 aziende con meno di un ettaro di SAU, ak8@% 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 ettarSAU sono invece pari al 79,8% del totale
regionale. Quelle che invece possiedono oltre et2éri di SAU sono 6.552, solamente il 3,4% del
totale, con una copertura del 46,3% della superfmiale e il 43,3% della SAU.

La quota di SAU appartenente alle aziende con pi@Odettari ha subito invece un sensibile

aumento come notiamo dal seguente grafico.
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Figura 4.1: Aziende e superficie agricola utilizza per classi di superficie agricola utilizzata, Veeto.
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Dal punto di vista della dimensione, questi risultaostrano una dinamica di consolidamento
selettivo, caratterizzata dall’espansione deld@taeimprenditoriali maggiormente produttive e piu

grandi, collegate quindi alle aziende di maggiomehsioni, e dalla marginalizzazione delle

B aziende
SAU

opposte aziende minori; infatti si nota una intetisainuzione del loro numero.

Nel 2010, invece, i dati rilevano che le aziende oteno di un ettaro sono 27.064 e la SAU e di
16.324,38 ettari. Quelle con oltre 20 ettari sorB3, tra le quali solo 711 possiedono oltre 100
ettari. Si nota da questi dati 'importante ridumonegli anni delle micro aziende agricole con una

SAU inferiore ad un ettaro.

Tabella 4.1: Classi di SAU (ha), Veneto (2010)

Fsmitosio © |senzal finoa | 4199 | 2.2.99 | 3-4.99 | 5-0.99 |10-19.99 20-20.9930-49.99|50-99.99 100 | TOTALE
NaPais Aziends | 108 3698 3144 2.143] 2.833 3523 2.355 756 587 380 160 19,687
SAU | 000] 205767 442858 517210] 10.855065] 2483893 32.440,69| 18.27252( 22040,29 2566290 27.39251| 173.16184

iiaies Aziende | 95 3285 3425 1.885] 3,298 2293 1418 440 256 143] 53| 15.701
SAU | 0,00 105245 404675 482084) B79878| 1586103 19.471,22| 1049734 967594) 004304] B560,34) 9452863

Ball “Aziende | 28 350] 347] 278 389 374] 235[ 101 107 17] 55| 23a1
b SAU | 000 19186 49589 67545 1472,90] 258372 324352 246301| 408359| 703979 2379235 46.94208
Trevian Aziende | 142 6943 7.737  4.330] 3.920 2.930] 1.407| 400 292 164 80| 28345
SAU | 000 415031) 10.937.73) 10.392.27| 14.867,38) 2017956 19.187,17| O.58647| 11.207.19) 10.661.098 17.410,05) 12858100

i i Aziende | 43 3.982] 4200 2183 1.995 1.773] 993 322 274] 179 155] 16.199
SAU | 000| 255619] 5.95412] 5.217.91| 7.537,34| 1240157 13.628,67| 7.748,16| 10.381,77| 12.662,47| 33.734,67| 111.812,87

R aauh Azlende | 92 7474 8411 3.984 3626]  3.415] 1740 509 352 201 77| 29 581
[ [SAU__ | 000[ 490565 11.703,50 9.536,87| 13.731,38| 21.664,69] 23.753,08] 12.25118| 1319206 13.754,50] 14.005,65 136.498,58
Rovigo Aziende | 26 798 1.008 594 919 1445 1277 544 471] 277 131 7.490
SAU | 000 51025 143738 1.43832) 357986) 1040448 18.174,62| 13.183,32| 17.82063| 19.024.51) 132.341,82| 117.914.87

534| 26530 28362 15517 15.980 15.452 5426 3.072 2339 1.461 71 119384
SAU 0,00 16.324.36) 3990393 37.253.76| 60.643.10] 107.934 87| 129.898.37| 74.002,01| #640147| 99.639.18) 157.23829] 81143997

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su diati Is

51



Analizzando i dati relativi alle forme di conduzengia dal 1990 la conduzione diretta del
coltivatore rappresentava la forma maggioritaria.

Dal confronto tra gli anni 1990 e 2000 questo tipoonduzione € diminuita del 20,9%.

Nel 2000 le aziende condotte in modo diretto ddfivaiore sono pari a 165.042, divenute poi
101.973 nel 2010, registrando una ulteriore ridoidNel 2010 la provincia con il maggior numero
di aziende condotte in modo diretto & Treviso (caad abella 4.2).

Nonostante la riduzione, le aziende condotte dine¢inte dal coltivatore continuavano ad essere
guelle prevalenti e, tra le stesse, quelle condmtternanodopera esclusivamente familiare.

La superficie media delle aziende con manodopendiéae € passata, tra il 1990 e il 2000, da 2,87
a 3,57 ettari.

E’ stato piu netto il calo delle aziende dove ladurzione € sempre diretta ma la manodopera é di
tipo misto, ossia familiare ed extrafamiliare (38). Anche queste aziende presentano incrementi
della superficie agricola utilizzata media.

Per quanto concerne invece le aziende condottee€omomia” ossia con soggetti salariati, il
numero delle stesse € piu che raddoppiato e gireat® un passaggio dalle 10.903 unita dell’anno
1990, fino alle 25.971 unita relative alllanno 200@a nel 2010 e stato registrato un calo che ha
raggiunto le 16.477 unita.

Secondo il 5° Censimento dell’Agricoltura 1'83,6%atiende possiedono solo terreni di proprieta
ma, anche se in prevalenza, il loro numero & catatd 1990 e il 2000 di una percentuale pari al
17%. Nellanno 1990 i terreni di proprieta eranoi @a192.852 ettari, divenuti nel 2000 159.814
ettari, fino agli 82.613 del 2010.

E’ invece sceso del 4,7% il numero delle aziende teoreni solo in affitto, e dell’1% il numero
delle aziende con terreni parte in proprieta eepargffitto.

Se prendiamo in considerazione il lavoro e la meieeazione, possiamo riportare che nel settore
agricolo e presente una forte prevalenza della oh@rera familiare ed infatti solo 1'1,5% delle
aziende nel 2000 faceva ricorso alla manodopenafextiliare assunta a tempo indeterminato e
solo il 3,1% delle aziende utilizzava manodoperame extrafamiliare ma con contratto a termine.
Focalizzandoci sulle quasi 27 milioni di giornaa@drative prestate nell’anno agrario 1999/2000, il
91,2% della manodopera e di tipo familiare. Quemecentuale la otteniamo dalla somma delle
percentuali relative ai conduttori di aziende, pari55,6%, ai loro familiari (29,3%) e agli altri

parenti, quest’ultima pari al 6,3%.
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Il imanente 8,8% delle giornate & prestato da rdapera di tipo extrafamiliare ed € composto a
sua volta da un 4,7% prestato da lavoratori assuriémpo indeterminato e da un 4,1% delle
giornate prestato da lavoratori a tempo determinato

Nel 2010 le giornate lavorative sono invece stae @ 19.509.883 con una manodopera di tipo
familiare pari a 16.799.964, circa '85%.

Se prendiamo in esame le diverse classi di SAU; agho 2000 osserviamo che la quota di
giornate lavorative coperta da una manodopergodi familiare superava il 90% in tutte le classi
fino a 20 ettari, mentre i giorni lavorativi prestda manodopera di tipo extrafamiliare prevalevano
solamente nelle aziende con piu di 100 ettari dUSAN esse rappresentano il 75,8%.

Le aziende che possedevano piu di 5 ettari di Sl&juali rappresentano il 18,4% del totale,
impiegavano piu del 70% di manodopera extrafang)ianentre le aziende con piu di 20 ettari ne

impiegavano il 40,2%, rappresentando solo il 3,4%atale.

Figura 4.2: Distribuzione percentuale delle aziendedella superficie agricola utilizzata e delle giarate lavorative

della manodopera extrafamiliare per classi di supdicie agricola utilizzata, Veneto (2000)

Waziends
40%
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Fonte: Istat

Le famiglie di coloro che conducono l'azienda vemg@rese in considerazione per intero, ossia
non viene fatta distinzione tra membri lavorantn@n lavoranti nell'azienda. Se prendiamo in
considerazione i dati numerici e sommiamo ai 189.40nduttori d’azienda sia i 344.875 loro

familiari, i quali non sono tutti lavoranti, e i ZB5 altri parenti che operano all'interno
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dell'azienda, otteniamo un totale pari a 562.33kqee, delle quali il 77,1% €& concentrato nelle
aziende con un numero di ettari inferiore a 5; dula distribuzione di tali persone per classi di

SAU si mostra speculare a quella della manodopérafamiliare.

La seguente tabella e relativa al sistema di candealelle aziende agricole venete con riferimento
al 6° Censimento dell’Agricoltura.

Tabella 4.2: Sistema di conduzione, Veneto (2010)

Territorio : Conduzione

: Conduzione con | Altra forma di
diretta del salariati conduzione

coltivatore

T— Aziende 18.572 756 359 19.687
SAU 152.090.74 17.068,32 4.002.78) 17316184

o Aziende 13.774 1.765 162 15.701
SAU 83.788.39 8.996.40 1743 84 94.528.63

S Aziende 2248 89 44| 2381
SAU 26.553,42 14.234,44 6.154,22 46.942,08

) Aziende 25370 2.849 126 28.345
faslxa SAU 108.250,90 18.867.14 1.462,06] 128.581,00
AT Aziende 12.977 3.166 56| 16.199
SAU 77.801,54 32.862,80 1.058,53| 111.812,87

Padova Aziende 22.796 6.636 149 29.581
SAU 114.324,05 22.141,76 2.032.77| 138.498 58|

LS Aziende 6.236 1.216 38| 7.490
SAU 94.037,84 23.020,57 856,56 117.914,97

Aziende 101.973 16.477 934| 119.384

IDIALENENEID Isay ] 656.936,88 137.191,43 17.311.66| 811.439,97

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su diti Is

Riportiamo anche una tabella relativa al titolgpdssesso del terreno.

Territorio . Sola Solo Solo Uso | Prop i e Totale

Proprieta Affitto gratuito

G aaE Aziende 12167 1.385| 1.348 3710 19.667 19.687
SAT 71.011,26] 22.086,86| 1593575 76.790,27)  3.784,20 151165 12.730,12| 203.830,01 |
Vicenis Aziende 10.121] 683 B35 2524 930 80/ 500/ 15.673 28 15.701
SAT 46.983,46| ©0.88808)  7.757,56| 3982822 502947 1.505,64 8.794,70] 119.787,13 |
Ballting Aziende 940 125| 267 41 434 28] 158 2.373 ] 2.381
| SAT 58.717,55) B.624,46) 4.04251| 1603688 951166 228408) 6.037,98| 105.255,13 |
tiavisa Aziende 19.736 304 | 1463 3412 1.825 138 754 28.322 23 28.345
| SAT 65.873,10] 10.821,37| 14.79552| 40526,07|  7.402,72 9.076,84| 11.33585| 159.831.47 |
Varasla Aziende 12174 619 843 1.438 851 48] 216] 16.190 9 16.199
SAT 68.512,88] 11.112,42] 11.057,25] 2726845  4.636,24 972,22  5.359,54| 128.918,00 |
Padous Aziende | 22.741|  802] 2 1411 2261 2 1.708] 200 123] 2 423] 2 29.564) 17| 29.581)
SAT 83.576,51|  9.84538 14.728,78| 3254160 713260 1.396,12| 11.667,62| 160.888,62 | i
Wovido Aziende 4734|470 295 1621] 188 29[ 149] 7.486 4] 7.480
SAT | 4567512] 9.50112| 832797 58.12537 1.597,53 684,60 4.755,84| 129.667.55
Aziende 82613 5.078| 6,462 15478 6.405 523 2.716 119.275 109 119,384
i e IRGAT 44034988 81.84970 76.64534| 29211686 39.10442| 1743106/ 60.681,65|1.008.178.91 |

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su diti Is

Soffermandoci sulla meccanizzazione, essa nel 2@@@rdava ormai gia quasi tutte le aziende
agricole venete.
Le aziende agricole che utilizzavano mezzi meccanano gia il 93,5% del totale, cioé 178.742.
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| mezzi utilizzati possono essere di proprietagamproprieta o forniti da soggetti terzi.

In linea di massima prevalevano la proprieta eiltoterzismo passivo, ossia la situazione in cui i
mezzi vengono forniti da terzi, mentre la compregridei mezzi riguardava solo una piccola
percentuale di aziende.

Nelle tabelle riportate in Appendice con i datieotiti dall’'lstat individuiamo che il 53,4% delle
aziende nel 2000 possedeva almeno un motocolteatora motozappa, una moto fresatrice o
mezzi simili, quindi la proprieta era diffusa padiarmente con riferimento a piccoli mezzi
meccanici e trattrici (quasi il 52% delle aziendepossedeva in proprieta); per queste ultime, pero,
si ricorreva in maniera diffusa anche al contotarm passivo (52,3% delle aziende).

Il contoterzismo di tipo passivo prevaleva e prevaittora nell'utilizzo di mezza piu costosi o
meno versatili come le macchine per raccogliered’a le mietitrebbiatrici. Queste ultime nel 2000
erano fornite da terzi ad un numero di aziende pd@5.437 (il 62% del totale delle aziende con
seminativi), mentre le aziende che ne erano pri@pieeerano solamente 2.245, cioe I'1,5% del
totale.

| dati riportati dal Censimento dell’Agricolturaltanno 2010 sono invece riportate nella seguente
tabella, la quale identifica 78.042 aziende chaffgilano al contoterzismo passivo, di tipo completo

o parziale.

Tabella 4.4: Contoterzismo passivo: numero aziende superficie agricola utilizzata per tipologia di perazioni

effettuate ed ambito territoriale, Veneto (2010)

Totale
aziende | 4 0. qe

Territorio

Aziende ad | Aziende ad ot 3 Altre Altre

affidamento  affi to T il
completo | parziale | Aratura | Fertilizzaz. | Semina ngr.j il [ pnegg ':-.'3”'
s

Varana | A | _1.208] | 786l 323| 0 2.520] @ 4.768)
161,84 - 782227 | B18505]  3.183,56] 20.804,82] 5249975
icanes Aziende | 15.701 9194 2060 6.317 1.864 1.031] 4093 5493 104
SAU | sa528.63 887917 | BoO0147  302751| 1768800 2055329  4.511,561|
Baliina Aziendes 2.381 401 141 270 74 30 a4 155 45 19
SAU [ 46.542,08 530,08 [ 155,13 272,73 404,51 1.164,23 | 254,27
e Azienda | 28.345 18.139 5362 12.967 4201 1.664 9130 11.520] 1.448) 266
SAU 12858100, | 1482513] | 1M86226|  483279| 27.86530| 45816.11]  5954.01]
T “Aziende | 16.198] 12614 5.160] 7531 2501  1.176] 5.044] 6.798] 687 o7
SAU [ 11181287 23.706,90 | 1081578 6.731.80] 25.109,56|  51.312,68|  7.853,70
D Aziende | 29 581 24500 11.396) 13223 4218 2.166) 9,853 11.633] 1.053] 288
SAU 138.498 58 28,851 81 1254522 7.473.77| 3823407 6198003 448095
Ravide Aziende | 7.490] 6.414 1.783] 4661 950| 313 2.430] 4352 563 262
SAL 117.914,97 10.586,74 | B.73682 487448) 24.10502] 70.88290  9.817.44|
Aziende 119.384 78.042 28010 50613 14 682 6.703 33164 44.919 5.414 1.300
811.439,97 95.542,10/ ] | 55.801,74] 3099664 154.21128] 313.209.00]  38.802,33|

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su diti Is

Con riferimento alle coltivazioni praticate in Veagquasi tutte le aziende, precisamente il 98,1%,
ha superficie agricola utilizzata.

Molto diffusa, anche se pian piano in diminuzio@éa coltivazione dei seminativi.
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Se prendiamo in considerazione I'anno 1990, il mamdi aziende che coltivavano seminativi
secondo i dati del 5° Censimento dell’Agricolturaceso del 18,8% e quindi un po’ piu rispetto al
numero totale di aziende che é sceso del 15%.

La superficie invece investita a seminativi eraidunta in modo minore, precisamente del 1,9% e
quindi, di conseguenza, il suo valore medio eracineo da 3,18 a 3,84 ettari per ciascuna azienda
coltivatrice.

Nel 2000 la coltivazione dei seminativi veniva jrata dal 79,4% delle aziende e copriva piu del
68% della SAU e quasi il 50% della superficie tetdelle aziende. | dati riportano un numero di
ettari totale destinata a

Nel 2010 la SAU rivolta ai seminativi & di 569.259 ettari e le aziende in questione sono 91.864.
Dopo aver trattato dei seminativi, ci focalizziasule coltivazioni legnose, nel 2000 praticate dal
46,9% delle aziende, le quasi si dedicavano in nppdgalente alla coltura della vite e delle piante
da frutto.

La superficie investita per queste coltivazionipegsentava il 12,7% della SAU e il 9,0% della
superficie totale delle aziende.

Nel 2010 la SAU destinata a coltivazioni legnos cui la vite, e di ettari 109.583,46.

Si registra quindi un leggero aumento di superficieconfronto ai 108.238,65 ettari del 2000.

Tabella 4.5: Utilizzazione del terreno, Veneto (2a)

o Aziende con SAU Tofale ~ rolale
ikt : .. |Coltivazioni o, _Prati | aziende A&'P‘TT'C’-"L joschi | > on | superficie aalsnacie
Seminativi| legnose | o —un o |permanenti con SAU a legno
agrarie e i

e Aziende | 8.608 12.966 2.877 07 19.579 192 | [ 14.655| 19.667
Superfice 97.067.73 48.212,33 195,44 27.686,34) 173.161,84 714,53 14.25380) 524221) 1045763 203.830,01

Vicanss Aziende | 10.712 6.540] 6.388 6.733] 15.606 182] 4.326| 1.817] 12.744] 15673
Superfice 52.846,18 10.149,08 380,25 31.153,12]  94.528,63 158,84 15.171,18]  1.733,77| 819471 119.787.13

il ng Aziende | 1.037 273 835 2.196] 2,353 5] 1.525| 340/ 1.845| 2.373
Superfice 4.431,06 285,80 52,62 42172,60] 46.942,08 32,30| 39.40142] 1358182 529751 105.255,13

Tiaviaa Aziende | 21.471 13.707| 9.556 6613 28.203 571 5.198] 3.242] 26.077 28322
Superfies | 79.840,90 30.784,54 456,24 17.499,32| 128.581,00 675.18) 11.741,34|  7.301.85] 11.532.08] 159.831.47

Vanasia Aziende 15.206 4.784 6.428 399 16.156 634 551 1.203 14.293 16.190
Suparfice | 101.633,74 B.224.47| 319,28 1.635,37| 111.812,87 BO548| 1.196,15|  1.608,21) 13.496.28] 128.919,00

Padova Aziende 27.520 7.280 10.056 2.107 29.489 611 1.376] 2.891| 26.297 29564
Superfies |  119.578,86 5.028,33) 529,80 9.351,60| 138.498,58 1.21448] 564264 155570) 13.877.22) 160.888.62

Rovigs Aziende 7.310 1.656 2.247 116 7.464 193 251 473 6.810 7.486
Superfice 113.860,78 2.888,91| 127,12 1.038,16] 117.914,97 815,78] 461,83 §43,91|  9.63106 129.667,55
aﬁr. 47186  38.387 21.871 118.850 2.388 17.574] 13.725| 101.721] 119.275
Superfice 569.259,25 109.583.46| 206076) 13053650 81143997 441660 87.868,36) 31.867.47| 72686.51| 1.008.178.91

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su diati Is

Nel 2000 il numero delle aziende che praticanodaltivazioni € sceso di molto, ossia del 27,8%,
rispetto a dieci anni prima, nel 1990.

Nel 2000 la superficie in cui veniva coltivata itewappresentava 1'8,6% della SAU e il 6,1% della
superficie totale delle aziende ed anche la stessadiminuita dell’8,6% rispetto al decennio
precedente.
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Questa pero riduzione non ha colpito le produzdrqualita, collegate a vini a denominazione di
origine o ad indicazione tipica, le quali sono iowen netta espansione: le aziende che nel 2000
coltivavano la vite per produrre vini DOC e DOCGnhsocresciute del 5,9% e c’é stato un
incremento del 16,2% per quanto concerne la superfivestita. Si € ridotta invece di oltre il 22%
la superficie investita per la produzione di vinvatsi e le aziende coltivatrici diminuirono del
35,2%.

Vengono poi investite superfici a fruttiferi, sigpica inoltre la olivicoltura, poi altre superfici
vengono dedicate a prati permanenti e pascoliiearifoviamo le colture boschive.

Effettuando un’analisi sulla distribuzione dellepstfici agricole tra i vari modi di utilizzo per
classe di SAU e forma di conduzione delle aziemuessiamo osservare che le aziende che
possiedono piu di 100 ettari e quelle con meno elitdro presentano le quote piu alte di superficie
investita a colture boschive, quote che sono pa34®% e 30,3% della superficie totale delle
aziende. Di conseguenza, nelle medesime classstniago le piu basse incidenze della SAU sulla
superficie totale delle aziende: si registra urb%d per le aziende che possiedono piu di 100 edtari
un 50,9% per le aziende con meno di 1 ettaro derdigpe agricola utilizzata; la quota media della
regione si attesta del 70,8%.

Prendendo in considerazione le coltivazioni legnagearie, le maggiori quote di superficie
investita in rapporto alla superficie agricolaiatihta si registrano con riferimento alle aziende f

ai 20 ettari, ossia aziende piccole e medie, devedidenze sono superiori alla media della regione
del 12,7%.

La superficie agricola utilizzata incide sulla sdjpge totale in base alla forma di conduzione, la
guale puo essere diretta o no. Nelle aziende chedhaonduzione diretta la SAU copre piu
dell’80% della superficie totale; mentre se prenthan esame le aziende condotte con salariati, la
SAU raggiunge appena il 47,5%. Se pensiamo alfardifite superficie media di questi due tipi di
aziende, capiamo questa differenza; infatti la gige media per le aziende a conduzione diretta e
di 5,06 ettari e 14,16 ettari con riferimento @igende condotte con salariati.

Dopo aver analizzato I'evoluzione e i cambiamenteivenuti nelle aziende agricole venete ed

italiane dal 1990, ci focalizziamo sull’'evoluziodella superficie vitata in Veneto.

4.2 1l Veneto: diritti di reimpianto ed evoluzionedella superficie vitata

La regione Veneto ha subito negli ultimi anni dglfefonde trasformazioni, come € stato riportato

dalla stessa Regione, da Veneto Agricoltura e dgpA\Conferenza Lonigo, gennaio 2014).
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Trattiamo quindi in questo paragrafo dell’evoluaorhe ha subito la superficie regionale destinata
a vitigno e dei cambiamenti che hanno visto espldé impianti a Glera, i quali sono destinati a
produrre Prosecco.

| diritti di impianto non sono altro che delle autaazioni di tipo amministrativo che ci permettono
di costituire un vigneto ex novo, mentre i dirdtireimpianto vengono chiamati cosi in seguito alla
estirpazione del vigneto, o comunque in previsioeda stessa. Quindi il diritto di impianto
permette la creazione di una superficie coltivaloite prima non esisteva, mentre il diritto di
reimpianto permette di assicurare la manutenzionenounque la ricostituzione di un vigneto che
prima era gia esisterife

Riportiamo di seguito un grafico riguardante le @oite di trasferimento di diritti di reimpianto e
che evidenzia quelle con riferimento al Veneto ellgurelative alle zone fuori regione, con come

unita di misura Ha.

Figura 4.3: Domande di trasferimento diritti di reimpianto (ha)
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12207 — = e
2010 2011 2012 2013

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Venetachljura e Avepa

Da tale grafico possiamo notare che tra 'anno 2012011 i viticoltori del Veneto hanno deciso
di focalizzarsi fortemente sui diritti di reimpianéd infatti notiamo un passaggio da 1.575 et&lri n
2010 fino a giungere ad oltre 2.500 ettari nellasuccessivo. Il maggior numero di questi diritti
provengono da fuori Veneto, in particolar modo @@&licilia e dalla Puglia.

Identifichiamo poi nellanno 2012 un forte momeumliostop rispetto allanno precedente e questo

periodo coincide con il blocco degli impianti chetato deciso dal Consorzio del Prosecco.

% Fonte: http://www.dirittivigneto.it/

58



Nel 2013 diminuisce ancor di piu la domanda difeasiento dei diritti di reimpianto, come
vediamo dal grafico.
Con riferimento alle destinazioni di produzione deitti acquistati, riportiamo il seguente grafico

Figura 4.4: Domande di trasferimento diritti di reimpianto per destinazione produttiva (ha)

M Prosecco Do/Gleralg Pinot grigio Altre
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708,1
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Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Venetachljura e Avepa

Tra gli anni 2010 e 2011, circa il 75% del totaleddmande di trasferimento dei diritti di
reimpianto ha riguardato la richiesta per Prosd2otig con varieta Glera. Oltre 3.000 ettari sono
stati utilizzati per nuovi impianti o reimpianti.eN2011, gli ettari in questione erano oltre 2.5,
qguali ben 1.915 destinati a Prosecco o Glera.

Poi, pero, come abbiamo gia evidenziato, nell’ap@d2 e stato fissato lo stop a nuovi impianti da
parte del Consorzio Prosecco e questo ha causatmadifica della richiesta verso il Pinot Grigio,
che tra il 2012 e il 2013 ha avuto domande di érasfento di diritti per circa 900 ettari.

Nell’anno 2013 le domande di trasferimento di tidi reimpianto hanno toccato livelli minimi ed
infatti si sono attestate intorno ai 1.500 ettari.

Quest’anno cessera di esistere il sistema vigegt®, @mssia quello dei “diritti di impianto o
reimpianto” ed entrera poi in vigore il nuovo siate delle autorizzazioni, secondo il quale i
viticoltori che vorranno dare vita a nuovi vignetin dovranno piu acquistare i cosiddetti diritti da
un altro soggetto produttore che espianta, ma dowanvece fare richiesta di autorizzazione
gratuita, la quale si basa sulla disponibilita bhano i singoli Stati.

Questa si e dimostrata una novita davvero impateon riferimento alla riforma Pac 2014-2020.
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Quindi dal giorno 1 gennaio 2016 coloro che vogha@spiantare un vigneto regolare, otterranno
un’autorizzazione all'impianto che, a differenzai d#ritti, non potra essere trasferita e di
conseguenza non sara possibile vendere la stegario.

Altra novita e legata al fatto che il viticoltoreecvuole praticare I'espianto del vigneto puo adten
un cosiddetto reimpianto anticipato che gli permeatt avere a disposizione quattro anni per

I'entrata in produzione del nuovo vigneto, primatuare I'espianto dell’altro.

Ora trattiamo dell’evoluzione della superficie v@aella regione Veneto

In Veneto nelllanno 2013 il totale a vite & di @ttéd7.482 ed e cresciuto del 10% a confronto
dell'anno 2008. Questo aumento proviene dal fenannosecco, che nel 2013 é giunto a piu di
21.000 ettari, e cinque anni prima gli ettari erator00.

Anche il Pinot Grigio si mostra apprezzato e credceirca 3.000 ettari, mentre diminuisce la
superficie vitata di vitigni come la Garganega Kldrlot. Quest’ultimo scende di 2.500 ettari.

Sono aumentate anche altre varieta come la Corldrgyale € stata trainata dal successo ottenuto
da Ripasso ed Amarone.

Riportiamo quindi di seguito il grafico relativdakuperficie vitata per vitigno, espressa in ettar

Figura 4.5: Superficie vitata per vitigno (ha)
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Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Venetachljura e Avepa

Con riferimento alla superficie vitata e le quotzgentuali per vitigno, il Prosecco si mostra come
prima varieta e rappresenta circa un terzo delleotaltre ad essere aumentato di 12 punti

percentuali rispetto al biennio 2007/2008. Taleetare seguita da Garganega e Pinot Grigio.
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Il Merlot & sceso di piu di 4 punti nel corso di@iile anni e quindi € la varieta che ha risentito di

piu del successo del Prosecco.

Figura 4.6: Superficie vitata, quote % per vitigno

38,3 30,6

Altre
Corvina
Merlot
M Pinotgrigio
W Garganega

MmGlera

2007/08 2013

Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Venetachljura e Avepa

Il Prosecco nel 2013 presentava una quota del 28 perficie vitata, mentre cinque anni prima la
percentuale era pari al 16,6%. Il Merlot & scesd.8a% al 9,0%.

Se consideriamo, invece, la superficie vitata dgatendo bacca bianca e bacca nera, le varieta a
bacca bianca giungono a coprire oltre il 65% d#&dléodel Veneto, con picchi presenti a Treviso
dell’'80%, del 60% a Venezia e a Venezia del 65%ptaince di Padova e Verona si mostrano

invece in equilibrio.

Figura 4.7: Superficie vitata per specie, quote % @13
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Fonte: Elaborazione dati Regione Veneto, Venetachfjura e Avepa
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4.3 L’orientamento verso la viticoltura sostenibilee le aziende focalizzate sul BIO

Le sfide del settore vitivinicolo italiano sono adgyqualita del prodotto, la promozione dello stes
sui mercati e la sostenibilita, divenuta di elevatportanza negli ultimi anni.

Quindi molto importante si rivela la viticoltura dipo sostenibile e la coltivazione biologica
dell'uva per competere sul mercato, in un mondoedaene data sempre maggior importanza alla
gualita del vino e alla sicurezza.

La vitivinicoltura sostenibile e definita dall’Ol¢ome “I'approccio globale su scala dei sistemi di
produzione e di trasformazione delle uve, associamhtemporaneamente: la perennita economica
delle strutture e dei territori, I'ottenimento pliodotti di qualita, la presa in consideraziondedel
esigenze di una viticoltura di precisione, deihlidegati allambiente, alla sicurezza dei prodetti
alla salute dei consumatori e la valorizzaziondidespetti patrimoniali, storici, culturali, ecoliog

e paesaggistici”.

Nel tempo c’eé stata un’evoluzione dei modelli pritidu e si € passati tramite diverse forme di
viticoltura.

Inizialmente la viticoltura era considerata comadizionale, ossia gli ordinamenti produlttivi
prevalenti erano di tipo misto e basati su progessiuttivi di tipo estensivo.

Si e passati poi ad una viticoltura di tipo convenale con indirizzi produttivi prevalenti
specializzati e processi produttivi orientati ajlaantita e quindi di tipo intensivo.

Si e giunti infine ad una viticoltura di tipo sositgile, dove I'indirizzo produttivo si basa su
processi produttivi con un basso impiego di fatéosi ha un orientamento alla qualita.

Questi vari modelli presentano punti di forza etpdndebolezza.

Cominciando dal modello tradizionale, lo stessoasatterizza per bassa produttivita e irregolarita
produttiva sia dal punto di vista quantitativo anealitativo. Focalizzandosi, invece, sul punto di
vista economico, si caratterizza per bassa prodtated elevato livello di rischio.

I modello convenzionale presenta elevati valoripdoduttivita che sono collegati ad elevati
impieghi di input e alla standardizzazione produattsia in termini qualitativi che quantitativi.
Prendendo in esame il punto di vista economicbasin forte orientamento al massimo profitto nel
breve periodo ed elevato livello di rischio; advelé costi corrispondono ricavi che si presentano
come incerti a causa della volatilita dei prezaingdircato.

L'ultimo modello, ossia quello sostenibile, si déegizza per valori di produttivita medi che sono
associati ad un uso contenuto di input, la ricelicivelli qualitativi elevati e I'utilizzo di risese

naturali in modo sostenibile (fertilita del suoagdiversita, consumo dell’acqua).
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Dal punto di vista economico si presenta questoathmdon un forte orientamento verso la qualita
delle produzioni medie ed un livello medio dei #usdi redditi che perd si presentano stabili nel
tempo.

Parlando di sostenibilita, possiamo trattare andble recenti tendenze dell’agricoltura legate
all'utilizzo dei prodotti di difesa.

Nel periodo di riferimento 2000 — 2010, l'utilizzti prodotti chimici per difendere le colture é
diminuito del 6,8%; gli insetticidi e acaricidi d&0,7% e i fungicidi del 18,3%. Gli erbicidi
presentano un utilizzo che é invece aumentato8jeo (dati Inea).

Molto importante 'aumento dell’'utilizzo di prodotti origine biologica del + 2100%.

Ci troviamo quindi in un momento in cui I'importanziella sostenibilita € sempre maggiore e si
espande tra tutti i soggetti. Questo ha portataracfescere sempre di piu negli anni anche la
superficie agricola biologica. Oltre a cio, I'eunlone dei consumi domestici di prodotti bio

confezionati ha mostrato un aumento di essi ch@0tD e stato dell’11,6%.

La politica economica europea dovra essere in gnagioprossimi anni, di favorire uno sviluppo
che sia intelligente, inclusivo e, soprattutto tepibile.

Gli obiettivi del nuovo PSR (2014-2020) sono quélilipreservare e valorizzare gli ecosistemi
dipendenti dall'agricoltura e dalle foreste concandosi sulla salvaguardia e sul ripristino delle
biodiversita, sulla gestione migliore delle risordeche, sulla gestione migliore del suolo; quélili
incentivare l'uso efficiente delle risorse e il paggio ad un’economia che si caratterizza per basse
immissioni di carbonio focalizzandosi sul rendene gfficiente I'utilizzo dell'acqua e dell’energia,
sul favorire I'approvvigionamento e l'utilizzo diomti di energia rinnovabili, sul ridurre le
immissioni di metano e di protossido d’azoto enafulteriori obiettivi riguardano I'adoperarsi per
ridurre la poverta e per lo sviluppo economico englbne rurali favorendo la diversificazione, la
creazione di nuove piccole imprese e I'occupazistimolando lo sviluppo locale nelle zone rurali,
promuovendo l'uso e la qualita delle tecnologid’idébrmazione e della comunicazione all'interno
delle zone rurali.

Nel campo della operativita, vengono date alcusoste legate alla sostenibilita.

Le questioni aperte sono molteplici e tra le tgmssiamo richiamarne qualcuna. Per esempio in
relazione alla scelta della pianta, le risposteratpee per la sostenibilita parlano di portinnesti
compatibili con le caratteristiche proprie del égw e con cio le piante diverranno piu sane e con

meno esigenze idriche, di nutrizione e sanitarie).
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Altra questione e quella del sesto di impiantoladfdrma di allevamento e delle pratiche colturali
con diverso rapporto pianta/terreno.

Si parla poi delluso efficiente dellacqua, deNendemmia intelligente, dell’efficienza delle
macchine agricole con la gestione dei trattameatnite software e con I'utilizzo di macchine per

la chioma e macchine per la sottochioma.

Per quanto concerne I'argomento BIO a livello diosifino a qualche anno fa potevamo trovare sul
mercato solo la disponibilita di vino “da agricadubiologica”. La Commissione dell’'Unione
Europea si e dedicata in questi anni ad una bozregdlamento per poter disciplinare anche le
tecniche di vinificazione sulla base dei princigel diologico, in modo che il vino si possa
commercializzare anche come “vino biologico”.

Il giorno 8 marzo 2012, con il regolamento 203)asblse dello studio condotto a livello Europeo
“Orwine”, sono state individuate le sostanze che possono essere aggiunte e le lavorazioni in
vigna e in cantina che non é possibile svolgerdgpproduzione di vini certificati biologici.

Da questo studio scientifico sono stati segnakaii eambiamenti, tra cui:

- un limite piu basso in relazione ai solfiti risme#tl vino convenzionale;
- una lista inferiore di additivi e mezzi tecnici clvengono permessi rispetto al vino
convenzionale;

- una diminuzione delle pratiche enologiche rispatt@ino convenzionale.

Questo settore si rivela di primaria importanza piéalia, nella quale vengono coltivati circa
68.000 ettari di vigneto biologico e tale dato pette al nostro Paese di collocarsi tra quelli leade
in Europa nel settore.

Secondo il 6° Censimento dell’Agricoltura (anno @PJlanalizzato in precedenza, le aziende
biologiche in Italia sono 44.455, ossia il 2,7% t#lale nazionale. Sono presenti in modo piu
marcato nel Mezzogiorno e proprio qui si trova 396 delle aziende che si occupano di BIO e
quindi che praticano la produzione biolodica

Nelle Isole si registrano 24,9 ettari per aziendsugerficie biologica media, ossia il valore pltoa

di superficie biologica per azienda.

" 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 Naziensulll’Agricoltura Biologica) in collaborazione
con Ismea, ha censito nel 2013 il 18,5% in piuttiredi superficie di vigneto biologico rispetto
all’anno precedente.

Ne risulta che circa 68.000 ettari sono destindtuga da vino (44.174 ettari a cui si aggiungono
23.763 ettari in fase di conversione) e si registraaumento di 11.000 ettari rispetto al 2012,led i
restante é destinato ad uva da tavola.

Dal grafico successivo possiamo notare che la fiagedestinata ad uva da vino biologica in Italia
sta seguendo un trend crescente a differenza sigderfici totale viticole, le quali nel 2013 hanno
mostrato una diminuzione di circa 10.000 mila ettspetto all'anno precedente (si € passati da
655 a 646 mila ettari di superficie). Proprio pexesto dato, assume ancor piu valore 'aumento
delle superfici destinate alla produzione BIO, t&lg hanno raggiunto un’incidenza del 10% sul

totale e questo rappresenta un record della storia.

Figura 4.8: Evoluzione superficie a uva da vino biogica in Italia (000/ha)
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Fonte: Sinab

L’evoluzione negli anni dell’incidenza percentualel biologico sul totale del vigneto in ltalia

possiamo evidenziarla nel seguente grafico, anst’edenuto grazie ai dati disponibili su Sinab.
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Figura 4.9: Quota % biologico su totale vigneto Itha
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Fonte: Sinab

Se prendiamo in considerazione le singole regitaliane, la superficie destinata a uva bio si
mostra maggiore in Sicilia, con oltre 25 mila attaell’anno 2013. La stessa rappresenta il 38% del
totale della nazione ed é seguita dalla Puglia,lb604 ettari (14%) e dalla Toscana, al terzogost

con 8.748 ettari ed una quota del 13% sul totale.

Figura 4.10: Superficie a uva bio per regioni 201gha)

Fonte: Sinab

La Sicilia presenta un balzo di piu di 9 mila attepetto al’anno precedente, ossia il 2012.
Con riferimento alla seconda regione, la Puglia,l@superficie bio e aumentata del 6% nel 2013,
tenendo conto che gia nel 2012 era cresciuta Buoan 25% rispetto all'anno precedente.

La Toscana, invece, ha conquistato 2.848 ettar2O&B.
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Le regioni che invece hanno subito cali nelle sfigiestestinate a bio sono I’Abruzzo che ha perso
circa 300 ettari, la Campania con superfici inferai 70 ettari, il Lazio con quasi 300 ettari in
meno.

Di seguito riportiamo un grafico indicante la sudsiione percentuale degli ettari destinati a bio.

Figura 4.11: Suddivisione ettari biologico in Itala per regione
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Fonte: Elaborazione dati Sinab

Secondo i dati del 6° Censimento dell'agricoltue®10), le aziende che coltivavano la vite in
Veneto in modo biologico erano 311 e la SAU er&.B893,17 ettari.
Di seguito riportiamo una tabella con i dati relatlle differenti coltivazioni biologiche diviseep

provincia.

Tabella 4.6: Suddivisione agricoltura biologica ifVeneto per provincia (2010)

Territorio

Cereali Legumi Patate E': i| Ortive Fora z Olivo | Agrumi | Fruttiferi | Altro

T Aziende | a3 | 4 [ al 33| 2| | | [ | [ 10
SAU _ |131330] 1770|320 000 62016 22359 46.80] 64138 416,68 16749 000 97945 18515 459490

T Aziende | 22 2] 8| o] 1] 28] 4] 43] as] 22 o] 32 a 124
SAU | 17794 487 401|000 4,00 64,63 879 51391 12117| 36.22| 000 3585 332 97481

i Aziends | 5 6 4 0 o 5 0 21 2 1 o] & 0 31
SAU | 104.18] 248| 050 000] 000 285 DOO| 28036 041 600  000] 11318 000 519.84

Tiavian Aziende | 45| 5 | 0] 8| 34| 2 31| 8a| 11 of 61 2 175
SAU | 20235 457 208] 000 8689 5167 460 61,95 407,04| 504[ 000 11108 248 93977

Venszia Aziende | 28 0 3 1 12 a0 3 [ 29 4 0 14 7 a1
SAU | 49378 000 046 2750) 22458 62,15 740 83| 46152 1498 000 #247| 12,31| 139529

= Aziende | 48| 4 3| 0 al 5 8| ] 48 14| o 55 & 154
kit SAU | 4116|385 032 000 47.04] 4640 2848 118,83 183,30| 1954 000  17354] 681 110927
Rovigo | Aziende | 15 1] 1] aj 1] 13] 1] 1] 3| 0] 0] 15 2 40
SAU 20504 700 250] 000] 18354 4223 50,80 925 305 000 000 10566 7,10 656,17

Aziende 258 22 a0 1 73 187 24 155 311 140 0 381 31 1.003

(EOTATEVENERD FSAD 2977.73]  4057| 13.08| 2750] 116621 49352 186,87 1.643,81| 159317 24928 0,00 160123 197,18 10.190.15

Fonte: Elaborazione della Regione Veneto su diti Is
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Con riferimento alla coltura della vita, la proviache presentava il maggior numero di aziende che
coltivavano biologico e Verona e la relativa SAlpai a 416,68 ettari. La SAU di maggior entita
era pero relativa alla provincia di Venezia con,8@Jettari.

Nel 2013 e stato individuato un numero di ettarMeneto rivolti alla viticoltura biologica pari a
2.405 e quindi c’e stato un aumento della superfeciuva bio e viene dimostrata I'importanza
rivolta alla sostenibilita, alla qualita, alla sieaza.

Altro importante aspetto legato anch’esso allaegobilita € la produzione di energia da fonte
rinnovabile. Sono 21.573 le aziende agricole chastono per produrre tale energia. Si tratta
maggiormente di aziende dalle grandi dimensioniNtad Italia, le quali rappresentano il 62% del
totale. L’80% delle aziende possiede impianti dérgra rinnovabile, '11% utilizza invece impianti
geotermici e infine il 9% utilizza impianti di bicassa.

Gli agricoltori contribuiscono a produrre energia fbnte rinnovabile anche coltivando specie
vegetali che vengono proprio utilizzate a fini gedici e non alimentari. Si occupano di tale
produzione 1.382 aziende, le quali si trovano dtoyita nel Nord Italia, ed infatti queste ultime
rappresentano il 78% del totale nazionale, e adérale utilizzano 17.018 ettari per le culturera fi
energetici.

Intorno allanno 2010 inoltre é cresciuta l'attesree e la tutela del territorio ed infatti 273.923
aziende, cioé il 16,9% del totale delle aziende sigperficie, si sono occupate della manutenzione
el/o realizzazione di filari, siepi, muretti ed aibper prevenire eventi che potrebbero causare un
dissesto idrogeologico del territorio.

In conclusione, dai dati raccolti circa le superfiestinate al biologico possiamo notare che |l
fenomeno sta crescendo sempre piu, ma qualcheneegiostra di non riuscire a mantenere il passo

come succede per Abruzzo, Campania, Lazio.

“La vita e 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 ed sue forme di regolamentazione

In questo capitolo ci occupiamo del’lOCM Vino (d2008 all'interno del’lOCM Unica), il cui
compito & anche quello di prevedere una seriesdirse di tipo finanziario alle aziende del settore
vitivinicolo per migliorare la competitivita dellstesso.

Dagli anni '90 é stato registrato uno sviluppo wote del commercio di vino a livello
internazionale, con l'ingresso di anche nuovi Paesicorrenti. Tali cambiamenti sono avvenuti in
un contesto caratterizzato dall’avvio di un procedisriduzione della protezione dei mercati e, piu
in generale, delle varie forme di ostacoli aglimbg guidato dalle regole imposte dagli Accordi
WTO.

Come sappiamo, il settore del vino in tutti i Pa@sbggetto a misure di restrizione agli scambi per
fare in modo di proteggere il mercato interno datlacorrenza dei prodotti esteri.

Nella maggioranza dei Paesi, inoltre, il settoofoposto in misura pil 0 meno vincolante a un
sistema di regolamentazione che investe molti &spkta gli aspetti piu rilevanti si possono

sintetizzare:

- norme che regolano i processi produttivi e/o leattaristiche dei prodotti per garantirne
gualita e salute dei consumatori;
- regole concernenti la classificazione dei proddttil’etichettatura, per assicurare la

correttezza delle transazioni e la trasparenz&ardelimazione.

Queste forme di regolamentazione portano a duerdifti conseguenze. Da una parte, rispettare le
norme nazionali puo incidere sui costi di produgi@y di conseguenza, sulla competitivita relativa
dei Paesi. In secondo luogo, differenti regolamaata possono interferire, in modo diretto o
indiretto, nel commercio internazionale determirmndpedimento dell’ingresso di un prodotto in
un mercato, aumento dei costi per coloro che abt@sportazioni, induzione di una diversione dei
flussi da un Paese/Area ad un altro/a.

Eliminare questo tipo di ostacoli agli scambi pale problemi che si mostrano completamente

diversi rispetto alla situazione di protezione whelrcato che viene garantita dagli strumenti classic
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della politica commerciale come tariffe e sussitiegport. Questi ultimi hanno sempre avuto un
effetto negativo sul benessere, ossia la loro ehmibne porta ad un impatto positivo, mentre le
forme di regolamentazione hanno come scopo quekoreggere le inefficienze del mercato che
provengono dalle esternalita collegate a produzidis¢ribuzione e consumo.

Bisogna quindi regolare I'utilizzo delle forme @igolamentazione per evitare che possano essere
utilizzate a fini protezionistici.

Questo € I'approccio che viene seguito nellamigigda WTO e che si propone di mediare due
istanze potenzialmente in conflitto, le quali sode: un lato, riconoscere la legittimita di alcune
forme di intervento e dall’altro evitare che possassere applicate per proteggere il mercato
interno della concorrenza.

Con riferimento alla struttura generale della pcdittomunitaria del vino, 'UE possiede un sistema
di regolamentazione del settore molto articolatoviecolante, che deriva da una precisa

Organizzazione Comune di Mercgdt@CM).

Tale organizzazione €& nata con la costituzionead€bmunita Europea ed ha subito numerosi
cambiamenti negli ultimi anni, derivanti dalla nssiéa di rispondere alla evoluzione della
situazione dei mercati e ai vincoli internazionaposti dall’Accordo Agricolo.

L’OCM Vino in vigore attualmente & stata definital ®eg. (CE) n. 479/2068

La riforma Fischler del 2003, la quale é entrataigore tra il 2005 e il 2008, ha modificato la Pac
di tutti i settori agricoli tramite la riforma dutte le Ocm, fino a giungere alla creazione di una
unica Ocm. Infatti, dall'anno 2008, la disciplinangrale della OCM Vino non €& piu separata
rispetto a quella degli altri settori agricoli, mantra nella cosiddett®® CM Unica” .

La riforma del’lOcm del mercato vitivinicolo & gitanin porto dopo un lungo e complicato

negoziato.

2 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, I'etichettatura, la presentazione di
precisi prodotti vitivinicoli. La regolamentazione dell’lOCM Vino & 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.
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Le norme di tale Ocm sono molto complesse e adiegboiché regolamentano in modo dettagliato
tanti aspetti del settore: il potenziale viticole, misure di mercato, le pratiche enologiche,
I'etichettatura, la promozione, il sostegno allticaltura con finalita paesaggistiche.

La riforma dell’Ocm Vino € entrata ufficialmentewigore 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 sostegna protezione del settore che riguardano
la gestione: del potenziale produttivo (vigneti¢l dercato (distillazioni e magazzinaggio
per vino e mosto) e degli scambi (dazi e restituizidle esportazioni);

- unaregolamentazione dei processi produttivi (phatienologiche);

- unaregolamentazione dei prodotti (classificazeoregole di etichettatura).

La nuova OCM Vino prevedeva, a partire dalla campag@008/2009 e fino alla campagna
2010/2011 inclusa, che i viticoltori europei potass beneficiare di un premio nel caso di
abbandono definitivo, portando ad estirpare 175.@@@ri in tre anni. In ltalia ci fu una

diminuzione di vigneti nel 2010 pari a 14.000 et{at,7% rispetto al 2009), di cui all'incirca

11.000 attribuibili al premio UE.

L’OCM prevede quindi un insieme di misure e formeetjolamentazione che riguardano la filiera

totale.

5.2 Le dotazioni nazionali di sostegno

La vera novita dell'attuale OCM Vino é stata l'iotiuzione delle dotazioni nazionali di sostegno

La definizione delle misure e lo stesso finanziaimesono a carico dell’'Unione Europea, mentre
sono gli Stati membri ad avere la facolta di seglimisure adatte per sovvenire alle necessita
nazionali, tenendo conto delle peculiarita dellappia agricoltura.

L’ltalia ha redatto un Programma di sostegno nadm®rfPsn), collocando i finanziamenti tra le
varie misure: promozione dei paesi terzi, ristmaizione e/o riconversione dei vigneti, investimenti
rivolti allammodernamento della catena di produmeoe all’innovazione, assicurazione del

raccolto, sostegno alla vendemmia verde, arricchimeon mosti, distillazioni.
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Queste misure di sostegno, in grado di rafforzamgttare competitive, sono delegate agli Stati
membri, i quali possono attuarle tramite uno spawiforogramma di sostegno (Psn) che é
finanziato tramite apposite dotazioni nazionali.

Queste ultime permetteranno agli Stati membri dgbere ed adattare le misure in questione alla
loro situazione particolare.

Lo stanziamento per i programmi sono confermat atesso livello del 2013 per tutti gli Stati
membri. Per il nostro Paese si tratta di uno stéamento annuo che é pari a 336,997 milioni di euro.
Una misura essenziale che € ammissibile ai prograhisostegno nazionali sara costituita dalla
promozione e della commercializzazione dei vin’'deione nei paesi terzi.

Visti gli effetti strutturali positivi sul settorevitivinicolo, le attivita di ristrutturazione e di
riconversione dovrebbero essere proseguite.

Dovrebbe essere previsto anche un sostegno a falegk investimenti effettuati nel settore
vitivinicolo rivolti a migliorare i risultati econmici delle imprese in quanto tali.

Sono inoltre ammessi agli aiuti nell’'ambito dei gm@ammi di sostegno nel settore vitivinicolo
strumenti di prevenzione come l'assicurazione awlcolto, la vendemmia verde, i fondi di
mutualizzazione, per incoraggiare un approcciapt tesponsabile per affrontare le situazioni di
crisi.

Toccando l'argomento relativo all’abolizione derriti di impianto al 2016, sappiamo che il
potenziale viticolo europeo é regolato dal sistéi@iadiritti di impianto.

La proposta della commissione per la Politica AgjacComunitaria 2014-2020 conferma che |l
regime attuale dei diritti di impianto e prorogdino al 31.12.2015 ma lo stesso potra essere
ulteriormente prorogato fino al 31.12.2018 dagétSmnembri in ambito nazionale o regionale.
Questo significa che dal 2016 i produttori non awe piu restrizioni agli impianti e avranno la
possibilita di aumentare liberamente la loro supkerfvitata e la loro produzione.

La riforma ha come obiettivo quello della compliberalizzazione del settore, dopo un periodo di
transizione che avra durata fino al 2015 o al 20i8ecisione degli Stati membri.

Per quanto concerne le misure relative alla rigtrazione e alla riconversione dei vigneti, queste
hanno I'obiettivo di aumentare la competitivita gedpduttori di vino.

Per sostenere la ristrutturazione e la riconveesib#i vigneti ci si puo focalizzare solamente sa un

o piu delle seguenti attivita:

- riconversione varietale, anche tramite il sovragtop
- il diverso reimpianto/collocazione di vigneti;
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- il miglioramento delle tecniche di gestione deinag.

Il contributo dell’'Ue ai costi effettivi della rigitturazione e della conversione del vigneti non va
oltre il 50%. Nelle regioni meno sviluppate il ¢obuto dell’'Ue non supera il 75%.

L’OCM Vino viene riconfermata nella Pac 2014-2020talia, infatti, potra beneficiare di
un’importante dotazione di risorse finanziarie imda da rendere migliore la competitivita della
propria viticoltura.

Il punto clou del dibattito si concentra sulla liakzzazione dell’'impianto dei vigneti.

Su tale argomento, la Commissione ritiene cheberdilizzazione accrescera la competitivita ed
inoltre rendera piu semplici le regole del settdr@iu grandi paesi produttori ed in particolare
I'ltalia, temono invece che I'aumento incontrolladella produzione accrescera l'incertezza e lo
squilibrio del settore, in particolar modo nelleeacon le denominazioni di maggior pregio.

Con riferimento alla nuova Ocm Vino in tema di gmbne dei vini Dop/Igp, possiamo dire che il
reg. 479/08 ha previsto la definizione di un quadbomativo omogeneo in tutta I'Unione Europea
per proteggere i vini di qualita legati al territorSi fa riferimento alla normativa comunitariar pe
prodotti agricoli e alimentari che é stata fissethreg. 510/2006.

Le Docg, Doc, Igt esistenti potranno conservaamite il meccanismo previsto dall’art. 54 del reg.
479/2008, la differenziazione esistente mantenemditetichetta i termini Docg, Doc e Igt insieme
alla denominazione, ma potranno utilizzare anchendava denominazione Dop/Igp ovvero
utilizzare il simbolo comunitario previsto per igoiotti Dop/Igp in alternativa o congiuntamente.
Con l'introduzione delle nuove disposizioni, le gedure di modifica e di riconoscimento delle
denominazioni sono cambiate ed hanno presentatadappio iter: prima nazionale e poi
comunitario.

Si tratta sicuramente di un aspetto molto rilevgrgeché si prevedeva che i tempi necessari per
ottenere nuovi riconoscimenti o effettuare evemtoeddifiche ai disciplinari delle denominazioni
gia esistenti si allungassero.

Un aspetto importante fa riferimento alla regiswae delle Indicazioni geografiche tipiche a Igp
che prevedono obblighi ulteriori, i quali sono cessi al cambiamento di status da vino da tavola a
vino di qualita. | disciplinari relativi ai nuoviini Igp dovranno contenere anche nuovi elementi,
come la descrizione delle caratteristiche anaktiobd organolettiche, ed inoltre anche la
delimitazione della zona di vinificazione che deegrispondere all’area di produzione delle uve o

al massimo essere estesa ad aree amministratifv®fam
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Le linee direttrici verso cui si sono mosse levéti di analisi delle denominazioni (Doc, Docg e

Igt) per valutare I'opportunita di arrivare a nuoiionoscimenti, sono in sostanza tre:

- La "manutenzione ordinaria” dei disciplinari di plzione e quindi per esempio gli
adeguamenti delle rese, di alcune tecniche progticc.;
- Le modifiche dei disciplinari di produzione dellgt,Iche siano necessarie per adeguarsi alle

nuove disposizioni previste per i vini Igp.

La riforma delle Organizzazione Comune di Merca& dno € stata considerata necessaria e
urgente dalla Commissione sia per un motivo leghtwleteriorarsi dell’equilibrio tra domanda e
offerta” sia per un altro legato all'’ “acuirsi dellsfide sul mercato del vino europeo e
internazionale”.

Il tema quindi della competitivita sta al centroll@eriflessione e viene considerato uno degli
obbiettivi dichiarati della proposta di riforma,eckiuole “migliorare la competitivita dei produttori
di vino europei, rendere piu forte la notorieta deii di qualitd europei che sono i migliori al
mondo, recuperare vecchi mercati e conquistarneudvi all'interno dell’Unione Europea e in

gualsiasi 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) (€ 1493/99) e la nuova Ocm Vino (Reg.

(CE) n. 479/2008) si possono elencare una sedéfdrenze:

- intanto, la precedente OCM Vino si focalizza su palitica economica basata su:
* un rigido controllo dell'offerta tramite strumentome il divieto di nuovi impianti, la
circolazione nazionale dei diritti, il piano ditristturazione e riconversione dei vigneti;

* un controllo “blando” della domanda.

- lanuova OCM Vino, invece, presenta una politicaneenica basata su:

» ridimensionamento del controllo dell’offerta, conauprima fase che dura fino a fine 2015
ed é la fase del regime transitorio dei dirittinafiianto ed una seconda fase, quella della
liberalizzazione degli impianti, che si avra nell80 Inoltre viene previsto il piano di

ristrutturazione e riconversione dei vigneti;
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* controllo “shock” della domanda.

Abbiamo trattato in precedenza dell'importanzagtegrammi di sostegno.
Alcune delle misure ammissibili sotio

- 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 mistire

La precedente OCM Vino faceva riferimento ad urgica del “Controllo del Mercato” dove le
distillazioni facoltative riguardavano l'alcol dadca e di crisi, mentre le distillazioni obbligaéor
facevano riferimento ai sottoprodotti e ai viniwae di duplice attitudine ed era previsto un aaito
mosti.

La nuova OCM Vino, diversamente, si focalizza supesamento dei “controlli del mercato”
prevedendo una prima fase caratterizzata dallallazsbne volontaria o obbligatoria in casi
giustificati di crisi con quote, della dotazionesplbnibile per la distillazione di crisi, via via
decrescenti.

La seconda fase prevede invece la cancellaziotee mi&dura. Viene previsto inoltre il sostegno per
la distillazione volontaria ed obbligatoria deitsprodotti di vinificazione.

Con riguardo ai mosti, con la nuova OCM Vino sia@eva una fase di aiuto ai produttori che
utilizzano mosto concentrato fino a fine luglio 201a seconda fase prevedeva la cancellazione
della misura.

La nuova OCM Vino prevede la necessita di assitomasul reddito dei produttori tramite:

 Fonte: Unione Europea, 2008.
http://europa.eu/
% Fonte: Unione Europea, Mipaaf, 2008.
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- fondi di mutualizzazione: si tratta di assicurazioontro il rischio delle fluttuazioni del
mercato ed il sostegno & temporaneo, destinata@tlartura delle spese amministrative dei
fondi;

- assicurazioni sul raccolto: il sostegno attuat@e @ll'80% del costo dei premi assicurativi
versati nel caso di calamita naturali o al 50% o&bo in cui si faccia riferimento a

condizioni climatiche avverse, fitopatie ed altrvanimenti simili.

Con riferimento agli investimenti, che possono aiglare la produzione o la commercializzazione
dei prodotti oppure lo sviluppo di nuovi prodotiiattamenti e tecnologie, I'entita del sostegno e
pari al 50% dei costi d’investimento ammissibililagegioni che sono classificate come regioni di
convergenza e 40% dei costi d’investimento ammiissiélle regioni diverse da queste.

La promozione dei vini guidata da iniziative “trairti” avviene tramite promozione e pubblicita
che mettano in rilievo la qualita, la sicurezzamalntare ed il rispetto dell’lambiente, tramite
partecipazione a manifestazioni, fiere ed espasizion importanza internazionale e campagne di
informazione che vengono attuate presso i puntilitan

In relazione alla classificazione/etichettatura, psissono identificare una serie di differenze
mettendo a confronto le misdre

Con la precedente OCM Vino, la classificazione pi@dotti prevedeva i vini Vqgprd, i vini da
tavola con indicazione geografica e i vini da tavah riferimento all’etichettatura, invece, le obg
previste si differenziavano per categoria (menzadhbligatorie o facoltative) e il vitigno e I'anmat

in questione non erano ammessi nei vini da tavetapdici.

Nella nuova OCM Vino, a differenza, le indicaziatbligatorie in etichetta sono:

- denominazione di origine protetta (dop);

- Indicazione geografica protetta (Igp).

Le indicazioni facoltative, invece, sono I'anndtaxome di una o piu varieta di uve da vino; le

menzioni tradizionali, per i vini a denominazioneodigine protetta o ad indicazione geografica

protetta; il simbolo comunitario che indica la DOPIGP; il tenore di zucchero, etc.

Con riguardo alle norme di etichettatura previste ka vecchia OCM Vino, le stesse avevano come

riferimento internazionale il codice dell’OIV (Ongazazione Internazionale della Vite e del Vino)

> Fonte: Unione Europea, Mipaaf.
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ed erano in tutti i Paesi piuttosto dettagliateoenplesse e presentavano notevoli differenze, che
incidevano sulle possibilita di comunicare al canatore le caratteristiche possedute dal prodotto e
quindi rappresentavano un ostacolo agli scambi.

Per I'UE il riferimento stava al Reg. (CE) n. 75302, del 29 aprile 2002, il quale recava modalita
di applicazione del Reg. (CE) n. 1493/1999 del @pius in relazione alla designazione,
denominazione, presentazione e protezione di afmadotti vitivinicoli.

La regolamentazione dellUE aveva lo scopo di raggere diversi obiettivi i quali erano di
garantire una concorrenza corretta tra i prodyttotelare I'interesse del consumatore e valorzzar
la politica che si occupava del miglioramento dglialita.

In relazione alle etichette, alcune prescrizio@ner di carattere obbligatorio ed altre di carattere
facoltativo, con precise limitazioni specifiche pgrologie di vino (da tavola, da tavola con IG,
spumanti..) e inoltre veniva lasciata la liberta ididicare quanto non specificatamente
regolamentato, purché non fosse ingannevole pardwmatori.

Per i vini da tavola senza altra indicazione eat@tiportare in etichetta indicazioni che riguaroa
I'origine delle uve, il vitigno e I'annata di prodwne. Il motivo di questa limitazione € quello di
evitare che il consumatore possa essere trattaganno da indicazioni che non presentano una
veridicita garantita dato che si tratta di vini ah@n sono soggetti né a un disciplinare né a un
sistema di tracciabilita.

Sono state oggetto di contestazione da parte desi Raoduttori concorrenti le regole sull’'uso in
etichetta di alcune menzioni definite “tradiziofialche sono differenti dalle denominazioni di
origine. Esse vengono usate tradizionalmente paniie si riferiscono al modo di produzione,
elaborazione (come Passito) o invecchiamento (cBiserva), oppure si collegano alla qualita
(Superiore), colore (per esempio Rubino) o ad wm&vche é connesso con la storia del vino.

Il Reg. (CE) n. 753/2002 classificava, prima diegesmodificato nel 2004, queste menzioni in due
gruppi: da una parte quelle che potevano esseliezate anche da Paesi terzi e dall’altra i vini
prodotti nellUE. Questo aspetto della regolameiotaz dell’etichettatura e stato contestato dai
concorrenti poiché si riteneva che creasse unaimis@zione ingiustificata a loro danno nella
possibilita di segnalare caratteristiche specifiete prodotti ai consumatori ed e stato poi
modificato con il Reg. (CE) n. 316/2004.

Le due categorie di menzioni tradizionali che setati previste dal Reg. (CE) n. 753/2002 sono
state poi unificate in una categoria unica e i P@gzi avrebbero potuto utilizzarle per i propmiv
fatto si che rispettino una serie di requisiti &is$ i quali equivalgono a quelli vigenti negliei
membri.
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In relazione alle pratiche enologicfiela nuova OCM Vino prevede l'autorizzazione chéasa
sulle pratiche enologiche raccomandate e pubblicdd#’OIV e sui risultati dell'utilizzo
sperimentale di pratiche enologiche non ancoraraatte.

La vecchia OCM Vino riconosce tra le pratiche egalbe le liste positive e I'arricchimento con
saccarosio 0 mosto a seconda della zona in question

Con riferimento alla promozione dei vini, richiamain precedenza, vengono identificati vari
programmi di sostegno. Facciamo riferimento al aasti come beneficiari del sostegno si hanno
le organizzazioni professionali, quelle interprgfesali e le organizzazioni di produttori nazionali
0 imprese e associazioni temporanee d'impresa obgeptano una produzione che ha carattere
multi regionale. L’entita del sostegno in questeaa rappresentata dai fondi regionali.

Un altro caso presenta come beneficiari le impesssociazioni di impresa la cui produzione,
pero, ha carattere regionale; in questo caso téed#l sostegno é rappresentata dai fondi nazjonali
i quali sono pari al 30% della dotazione annuale.

L’aiuto viene corrisposto da Agea con modi che a@nio definiti, e possono essere finanziati:

- per il primo anno i progetti che hanno un costo gl@ssivo minimo di 100.000 euro per
anno;

- per il secondo e per il terzo anno i progetti chespntano un costo complessivo minimo di
300.000 euro per anno;

- dal quarto anno in poi i progetti aventi un costanplessivo minimo di 500.000 euro per

anno.

Possiamo, in conclusione, sintetizzare in due purdambiamenti che sono venuti a crearsi
dall'inizio degli anni '90 nella produzione, nei &umi e negli scambi di vino a livello
internazionale.

| Paesi tradizionali produttori del’'UE che finaqael momento erano stati protagonisti nel mercato,
si sono visti ridurre il proprio peso a causa d» smiluppo rapido della produzione e dei consumi in
altri Paesi diversi, nelle varie aree continentali.

Il fenomeno piu evidente e discusso e stato 'aumeelle quote di mercato dei Paesi produttori

del Nuovo Mondo.

'® Fonte: Unione Europea, Mipaaf.
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In tali Paesi produttori I'attivita vitivinicola aata in tempi piu recenti e si e sviluppata grafie
capacita di introdurre innovazioni di processo epdidotto, in un contesto dal punto di vista
istituzionale dove la regolamentazione settoriafenalizzata in via primaria a garantire la tutela
della salute e la correttezza delle informazior@aisumatori.

Si confrontano quindi, all'interno del mercato d&ho, un numero crescente di concorrenti che
presentano sistemi di regolamentazione settorialioxdiversi che possono incidere, direttamente o
indirettamente, sulla competitivita e sugli scamkbérnazionali.

Tutti i Paesi impongono tariffe alle importazioriecnel complesso non risultano particolarmente
elevate e sono in ogni caso destinate a ridursiddo progressivo.

Maggiori problemi si hanno con riferimento allerfee di regolamentazione che riguardano, come
gia trattato, le pratiche enologiche e l'etichettat Le differenze a livello internazionale sono
rilevanti; rimuovere il loro effetto di ostacololagcambi si mostra come un processo complesso e
che puo avere forti implicazioni.

In modo particolare, € il sistema di regolamentagidel’UE che presenta vari aspetti distintivi,
legati fondamentalmente all'obbiettivo di preseevdiidentita del prodotto e valorizzarne il
collegamento con il territorio. Bisogna pero anslkegnalare che alcuni vincoli sono oggi posti in
discussione anche dagli stessi produttori inteeliWE, per i riflessi negativi che hanno sui caditi
produzione e sulle possibilita di introdurre innpieai di prodotto e di processo.

Per eliminare gli effetti distorsivi che si possameere sugli scambi internazionali, le regole della
WTO stabiliscono due approcci possibili, i qualnsol’armonizzazione, consistente nel ricorso a
norme emanate da enti di standardizzazione, etilonmiconoscimento.

Nel commercio di vino internazionale, per poteragdire una concorrenza che possa essere leale,
molto importante e il problema del riconoscimentdedia tutela delle denominazioni geografiche,
le quali erano utilizzate nel periodo storico dalf per identificare i prodotti caratterizzati daaun

qualita superiore.

“Il vino non si beve soltanto, si annusa, si osserv
si gussasorseggia e... se ne parla.”
Edoardo VI
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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 tengalefinizioni che ne sono state date sono
molteplici e derivanti da diversi studiosi.

Il problema strategico ed il concetto di strategianostante cio, non sono ancora stati definiti in
modo uniforme. Tale concetto ha iniziato ad esagligzato da Chandler una quarantina di anni fa,
ma il primo ad affrontare questo tema e stato Htecker, anche se in modo implicito, il quale ha
definito la strategia di una certa impresa comesjaosta che viene data alla domanda: “Quale e la
nostra attivita? Quale dovrebbe essere?” (Drud&s4).

Negli anni 70, precisamente nel 1973, alcuni sieddi management hanno definito la strategia
come la finalita e gli obiettivi di lungo periodbdie ha I'impresa. Altri, invece, si sono concentrati
sulle azioni che I'impresa deve attuare per essegeado di raggiungere determinati obiettivi.
Chandler (1962), in modo specifico, definisce latsigia come “la determinazione delle finalita e
degli obiettivi di lungo periodo di un'impresa @diozione delle linee di azione ed allocazione delle
risorse necessarie alla realizzazione di tali tilbiet

Altre definizioni che vengono a nascere sono qudilldnsoff nel 1965, quella di Quinn (1980)
secondo cui la strategia € “il modello o lo schexma coordina gli obiettivi, le politiche e le linde
condotta principali di un’organizzazione in unatesi unitaria e coerente”, quella di Andrews
(1986), il quale espone che “la strategia € il famdnto di obiettivi, finalita o scopi, comprende le
politiche ed i programmi atti al raggiungimento tdli obiettivi ed & espressa in modo tale da
definire il settore all'interno del quale I'impresgisce o dovra agire ed il tipo di impresa che € o
dovra essere”.

Sciarelli, nel 2004, ha parlato della strategia ediun disegno elaborato dall'imprenditore, che
individua le direttrici da seguire per raggiungdeterminate mete”.

Per Hofer e Schendel la strategia € il “sistemaldomentale di impiego attuale e pianificato delle
risorse e di interazione con I'ambiente che dedmig modo in cui 'impresa intende raggiungere i

propri obiettivi™”’.

Y Hofer W., Schendel D. (1984), Strategia Aziendale, Franco Angeli, p. 49
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Questi due autori, poi, definiscono anche gli eletinehe costituiscono la strategia aziendale, e si
tratta di quattro elementi: primo tra tutti, il gig di azione, che si riferisce all’entita dei rapip
interazioni che avvengono tra azienda e ambiettigalae pianificati; troviamo poi la quantita con
cui le risorse passate e presenti dellimpresa eeogmpiegate e i modi in cui questo avviene per
raggiungere i propri obiettivi; altro elemento @peesentato dai vantaggi competitivi e infine viene
individuata la sinergia, ossia gli effetti che ljpnesa vuole ottenere tramite I'impiego di risorse
eloppure scelte relative al raggio di azione.

La strategia, in ogni caso, non fa altro che nifiemto alla scelte e decisioni piu importanti e
“profonde” di un’azienda, che possono riguardanme aspetti del proprio business.

La concorrenza rappresenta il fondamento dellaesfia senza di essa la strategia non avrebbe
nessun senso.

Nel nostro caso, tratteremo delle varie strategrapetitive attuate dalle aziende vitivinicole della
regione Veneto.

Abbiamo analizzato vari aspetti importanti dellagione Veneto con riferimento al settore
vitivinicolo; una regione dove le imprese si basanprevalenza su una gestione di tipo familiare,
dove le stesse imprese vitivinicole seguono untugpo che si basa sulla crescita interna e dove
per effettuare investimenti si ricorre al sistenamdario. In queste imprese i giovani rivestono un
ruolo di primaria importanza, poiché possiedonoveutompetenze di tipo professionale.

Il Veneto, per il territorio di cui e costituito,i@ grado di dar vita a produzioni di elevata guadatihe
sono in grado di distinguere la nostra regionamahdo.

Una ricerca effettuata da Veneto Agricoltura cocoihtributo della Regione Veneto ha permesso di
analizzare il sistema vitivinicolo veneto prendendesame un campione, scelto sulla base della
dimensione produttiva della zona di origine e lmtrea diversificazione del territorio, del peso
posseduto dai vini tipici nel configurare il podgfio prodotti di ciascuna impresa, della
dimensione della impresa e dell'originalita deli@tamento strategico seguito.

La selezione delle aziende, avvenuta anche coerédp di stampa specializzata, qualche direttore
dei Consorzi di Tutela ed importanti soggetti opérael settore come wine maker, ha portato ad
individuare 50 imprese leader nella regione Venetguali saranno oggetto della nostra analisi con
vari dati che le riguardano.

Oggi le imprese agiscono in un mercato che si ptasestremamente competitivo, dove i modelli

d’azienda che si presentano meno efficienti diveogeerdenti.
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Inoltre, a livello internazionale, le imprese noevdno far fronte solo ad una concorrenza di tipo
europeo, ma devono attivare un confronto con nueaka come la California, I'Australia e il Cile,
le quali mostrano essere molto aggressive e sogmao di rubare importanti quote di mercato.

Le imprese dimostrano quindi di provvedere a questiblemi focalizzandosi su crescita
dimensionale, innovazione, aumento qualitativo, gi@ygsicurezza alimentare per sopravvivere
nell’arena di competitors.

Per giungere a cid pero bisogna sempre investipiudicollaborare maggiormente con gli operatori
del settore e ricorrere al marketing.

Molto importante e anche lavorare sullimmagine gebdotto per riuscire ad ottenere una
rievocazione del connubio tra vino e tradizionacuja.

In questi anni le sfide del settore vitivinicolaliano sono rappresentate dalla qualita del prodott
oltre che dalla promozione dello stesso e dalltesdslita.

Le piccole aziende venete sono sempre piu incentatprodurre vino di qualita, vino con
denominazione di origine o indicazione geografiotatb di determinate caratteristiche e legato al
territorio veneto. Di tali denominazioni di qualiégdbiamo trattato nel capitolo 3, evidenziandone
limportanza per poter competere sul mercato.

Oltre ad una strategia legata alla qualita del pitogd vengono prese in esame altri tipi di stragegi

competitive riportate di seguito.

6.2. Strategie di tipo commerciale e di esportazien

Se ci focalizziamo sulle strategie adottate dali@rese vitivinicole del Veneto, cominciamo dal
trattare della strategia commerciale.

Ci sono cantine che decidono di agire in modo aartamper raggiungere il circuito sia nazionale
che internazionale con linee proprie di prodotti cenale della grande distribuzione e anche in
guello horeca (hotel, restaurant, café); poi cesareo altre che decidono di dedicarsi totalmente a
vinificare e a vendere il prodotto sfuso, facenadattigliare poi ad altre imprese collegate che ne
applicheranno il proprio marchio.

Alcune imprese decidono anche di raggiungere isaoratore finale aprendo dei propri wine shop
aziendali, ossia punti vendita preposti all'intedel’azienda, nei quali vengono commercializzati i

prodotti con il proprio marchio.
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Ci sono aziende che vendono tramite un intermexiam agente che si occupa di individuare i
punti vendita dove offrire i prodotti, e che quiraljisce come tramite tra la stessa azienda e |l
consumatore.

La vendita diretta di solito presenta grandi vagitgegr I'imprenditore dal punto di vista reddituale
ma allo stesso tempo molte volte c’e necessitéogeltato di uno o piu soggetti intermediari perché
alcune imprese non sono in grado di raggiungetiel wansumatori finali.

Le aziende considerate ricorrono a varie formentBrmediazione, alle quali € destinato quasi il
65% delle produzioni in valore. Sono soprattuttelgu che presentano uno scarso numero di
referenze in bottiglie che si rivolgono ad una careralizzazione soprattutto sul canale lungo.
Possiamo dire che la vendita diretta é praticdtmsente dal 13% circa delle imprese e il 33% delle
stesse realizza delle percentuali di fatturatomitea questo canale, che si mostrano piu basse
rispetto a un quarto del totale.

Con riguardo ai territori in cui i prodotti venétovano sbocco, solo qualche azienda non si etavol
ad alcun mercato straniero finora, circa il 10%ssgue all’estero oltre i tre quarti del fatturato e
c’é anche qualche azienda che ne consegue o0&l

Se rapportiamo I'export al volume d’affari, poss@motare, grazie a dati raccolti da Veneto
Agricoltura, che le aziende maggiormente predispask esportare sono quelle che presentano un
volume di vendite pari ad oltre 5 milioni di euro.

| due terzi delle vendite dei vini esportati av\edn Europa, mercato quindi preponderante (si parla
di un 66%), seguito poi dall’America con il 25% Jltsia con un 8% e infine da Africa e Oceania
con I'1%.

Nel mercato europeo, inoltre, si concentrano piprese che presentano volumi d’affari minori e
imprese rivolte maggiormente a valorizzare il propnarchio d’azienda.

Prendendo in esame il mercato europeo, al primtopgue le esportazioni troviamo la Germania e
quindi il mercato tedesco (30% delle esportazioni).

Troviamo poi con un 9,5% il mercato elvetico, iladpiapprezza molto la denominazione di origine,
segno di garanzia e qualita. In seguito si collibd@egno Unito, che segue la Germania, al quale
viene indirizzato un 9% delle esportazioni delleeade vitivinicole venete.

Identifichiamo poi I'export pit contenuto versdiélgio, I'’Austria e anche i Paesi Bassi.

Se prendiamo in esame i paesi dell’'Europa setteraie, agli stessi spetta piu di un quinto delle
vendite effettuate all’estero, ma questa quota mlisce fino a raggiungere meno di un ottavo se
escludiamo il Regno Unito.
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Circa il 9% delle aziende vitivinicole venete deigiu del 50% delle proprie esportazioni verso |l
mercato del Nord Europa, ignorato invece da poaalpl 13% delle aziende.

Le aziende dalle piccole dimensioni economicheilpgiano I'Europa centrale, dove indirizzano
piu del 43% di vino totale, mentre circa un terzaziende vi colloca in questo mercato oltre la
meta del vino esportato e meno del 5% invece espoeno del 10%.

A livello invece extraeuropeo, I'export nei conitbdelle Americhe si rivolge piu che altro verso
gli Stati Uniti, registrando un 18,5% del totaleligamente esportano verso questa nazione le
aziende che presentano un numero contenuto derefer

Al secondo posto troviamo il Canada (5,5%), a cuivelgono in modo preferenziale le imprese
che presentano un’ampia gamma di prodotti e cheigd@no una maggiore dimensione dal punto
di vista economico. Verso questi due stati, osssmada e Stati Uniti, si dirige quasi il 24%
dell’export delle imprese vitivinicole venete.

Giungiamo poi all’Asia, mercato che si rivela cormecora sconosciuto a circa il 30% delle
imprese, in particolar modo a quelle che enfatimaamarchio dell’azienda.

Quindi, come abbiamo detto, si ha una maggior pEseei mercati extraeuropei delle aziende con
maggior fatturato; oltre a cio, le imprese che poot sul marchio aziendale preferiscono
maggiormente il mercato del Nord Europa e i pramutin cui prevale il marchio collettivo si
dirigono, invece, verso il mercato dellEstremoédite.

A Venezia e a Padova le aziende si dimostrano rnaggnte propense alla vendita di tipo diretto,
mentre nella provincia di Verona oltre la meta elelendite avviene tramite esportazioni e quindi
guest'ultima provincia mostra di avere un ruoloy@ario nelle esportazioni di vino del Veneto.

Dalla ricerca di Veneto Agricoltura risulta chepvince di Treviso e Padova sono maggiormente
rivolte al mercato europeo, mentre € rivolta al caty dell’Asia la provincia di Venezia; quella di
Verona, invece, € leader nel mercato americanpaitticolare, le aziende della provincia di Padova
prediligono il mercato della Germania, quelle dic&hza sono piu affermate nel mercato
nordeuropeo, le aziende di Treviso in quello deltrceEuropa, le veneziane nel mercato elvetico,
mentre le aziende veronesi sono presenti in moduil@@to nei vari paesi.

La maggior parte aziende vitivinicole venete haipdicato i mercati in cui vorrebbe esportare nei
prossimi anni.

Il 39% delle stesse ha indicato due mercati es&rquali impegnarsi piu avanti, mentre un terzo
delle aziende ha indicato un solo mercato; le n@ggreferenze accordate si rivolgono a Russia,
Cina, India.
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Sono pochi coloro i quali vogliono esportare neircaé del centro Europa, esclusivamente in
Austria, nel mercato nordamericano e in quello piag@se; questo perché vengono visti come
mercati dalle poche prospettive se relazionatiGlatteristiche del proprio vino.

Possiamo riportare cinque strategie di esportazibedanterpretano quindi una realta dove i mercati
stranieri sono molti e vari e le esportazioni poeweo diversi gradi di specializzazione.

La prima strategia di esportazione riguarda gloespori ad ampio raggio, ossia quelle imprese che
sono orientate all’export (export oriented) in modote, che presentano un massimo grado di
diversificazione nei mercati di export, che sonesenti in tutti i cinque continenti e che danno
preferenza ai mercati al di fuori del’Europa, menza raggiungere il primo posto in nessuno di
essi. Nel mercato europeo questi esportatori saesepti in ognuno dei principali paesi, in
particolare in Germania, Regno Unito, Svizzera.

La seconda strategia di esportazione riguarda eeeloro che sono orientati ad Oriente: si tratta d
imprese con una quota di export che supera la metiache allo stesso momento inferiore rispetto
a quella della strategia 5, che vedremo in seglisti.imprese sono invece nella media per quanto
concerne il grado di specializzazione e la propmresiverso il mercato europeo, dove rivolgono la
loro preferenza verso I'area centrale e primeggialonercato della Svizzera.

Anche se sul mercato americano sono presenti camuota che si dimostra piu bassa della media,
sono in grado di distinguersi nel mercato dell’Esto Oriente per il livello piu alto di penetrazione
La strategia di esportazione numero tre, inveayarida i filotedeschi:imprese con il piu basso
livello di esportazione, ma il piu alto grado diesflizzazione. Queste sono concentrate quasi
esclusivamente nel mercato europeo, e in via massinguello tedesco e in quello austriaco,
mentre hanno appena cominciato a rivolgersi véns@icato degli Stati Uniti.

La quarta strategia di esportazione si collega@gntati a Settentrione. Si tratta di imprese gon
livello di esportazioni che si presenta medio-basdal grado di concentrazione e invece medio-
alto, con una maggior preferenza verso il mercalbiEliropa e presenze significative, seppur
modeste, nel mercato americano e in quello giapg®one

L'ultima strategia presa in esame, ossia la quidentifica i filoamericani: imprese che presentano
una quota di esportazioni che é minore rispettaella della prima strategia e che comunque é
superiore alla media in modo notevole, ma che giingpecializzate della media nei mercati esteri.
In questo gruppo vengono collocate le uniche azedde presentano meno della meta delle
esportazioni rivolte allEuropa e che sono protettal mercato americano, in particolare verso

quello degli Stati Uniti, dove rivolgono quasi iB% delle esportazioni. Per quanto concerne la
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guota nel mercato elvetico, essa € ai livelli nragsnvece presentano la quota piu bassa in Europa
sul mercato tedesco.

Abbiamo identificato quindi cinque tipi di espodsat Gli “esportatori ad ampio raggio”, i primi
dell’elenco, mostrano la concentrazione nelle ziteie/alpolicella e del Soave, oltre a qualche caso
con riferimento ad altre DOC del Veneto occidentale

| cosiddetti “orientati ad Oriente” prevalgono, @oe, nel Veneto orientale; quelli definiti “orietita

a Settentrione” si trovano per meta all'incircal@a@lrovincia di Treviso e per I'altra meta nellanao
occidentale; e, per finire, i “filotedeschi” e irampicolar modo i “filoamericani” sono presenti in
molte zone.

Possiamo constatare in modo ragionevole che leegteanumero tre € quella piu seguita e viene
percorsa dalle imprese che puntano ai mercatiiyipmiché stanno muovendo i primi passi verso
'estero e in questo caso i percorsi sono gia staifeudati da chi li ha seguiti in precedenza;
dall'altro lato, pero, la strategia piu evolutaadumero uno, la quale interessa le aziende che
possiedono una grande esperienza come esportatori,un marketing che €& appositamente
differenziato sulla base della pluralita dei mardasbocco.

6.3 Strategie di marketing

In questo paragrafo trattiamo del marketing e dellattro leve strategiche, per poi focalizzarci
sulle strategie comunicative a livello di aziendéesinicole venete.

Il marketing e presente nella nostra vita di tugiorni ed € di fondamentale importanza per far si
che un’azienda raggiunga il successo economico.

Il marketing si occupa di individuare e soddisfabesogni umani e sociali.

Il concetto su cui si basa il marketing e lo scamisioé quel processo secondo cui un soggetto
ottiene il prodotto desiderato offrendo qualcostalh cambio. Tale scambio porta a creare valore,
poiché dallo stesso ne deriva la soddisfazionatambe le parti.

Il marketing viene visto anche come l'insieme dioaz che vengono svolte per far in modo di
ottenere la risposta desiderata da parte di um ¢arget, cioe di un pubblico che e stato definito
come obiettivo.

Il programma di marketing € formato da diverse sieai che riguardano le attivita da svolgere,
attivita di vario genere che portano ad aumentargare percepito dal cliente.

L’insieme di decisioni che I'impresa assume, ealgllali poi si generano decisioni maggiormente
operative, fa riferimento alle politiche di markegi e si parla delle “4P”.
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Queste leve di marketing sono:

il prodottq offerto dall'impresa,;

il prezzodel prodotto sul mercato;

la distribuzionedello stesso, chiamata place;

la promozione

L’insieme di queste quattro leve viene chiamatorkaeting mix” e viene analizzato dall'impresa e
studiato con molta attenzione per essere in gradspbndere alle richieste del mercato, che ai
nostri giorni sono in continua evoluzione e dowdférta si dimostra sempre piu sofisticata,

variegata, complessa.

6.3.1 Il Prodotto

Partiamo con I'analizzare gli aspetti piu importagel prodotto, il quale viene definito come “la
risposta data da un’azienda a un bisogno specifie@i benefici attesi che ne conseguono — tramite
una complessita definita di attributi che offron@giazioni coerenti con i benefici desiderati dal
mercato e in modo differenziato rispetto alle adtiternative disponibili” (Collesei et al, 2005).

Il vino e un prodotto della categoria agro-alimeatad & quindi il risultato che si ottiene traniée
lavorazione di una o piu materie prime che hanigiree agricola (Pilati, 2004) e da tale, € soggetto
ai fenomeni di stagionalita, infatti come sappiaitaitenimento delle uve dipende da fattori
climatici che incidono sul raccolto, deperibilitd eoltre &€ caratterizzato da un ciclo produttivo
annuale che si presenta rigido e puo allungarsiorardi piu se si procede anche con
l'invecchiamento del vino e il suo affinamento.

Secondo la dimensione di vendita, seguendo cioéagiea di gestione diretta alla collocazione sul
mercato della linea, possiamo distinguere tra ptodardine, civetta, tattici, accessori.

Il prodotto cardine che nel nostro caso pud essere rappresentatonidaon marchio IGT, DOC,
DOCG, al quale corrispondono alti fatturati ed at@rgini di contribuzione; iprodotto civetta
come una certa bottiglia collocata in promozionenovino per cui viene offerta la degustazione,
che ha lo scopo di attrarre i consumatori perriamodo che gli stessi rivolgano i loro acquisti sul
prodotto cardine; individuiamo poi iprodotto tattico come il vino biologico, utilizzato per
rispondere ad un’azione di tipo aggressivo dei ooeati con riferimento alla novita dei prodotti
offerti e che mostra di essere fondato su un psacgsoduttivo innovativo; infine iprodotto
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accessorip che risulta rivolto a completare la linea rispedi criterio di costituzione, sia questo
merceologico, funzionale, di clientela, d'immagmdistributivo. In quest’ultimo caso un esempio

puo essere rappresentato da vini con maggior patith come quelli aromatici.

Di particolare importanza, con riferimento al priddp e lamarca, composta da un nome (brand
name) e da unimmagine (brand mark) che distinguengrodotto o un insieme di prodotti di
un’'impresa da quelli delle imprese concorrenti.nh@ca svolge una fondamentale funzione di tipo
informativo nei confronti del consumatore, il quabaa in grado di riconoscere un certo prodotto e
di ottenerlo economizzando sui costi di ricerca.

La marca contribuisce a generare il prodotto npHecezione del consumatore e lo rappresenta
totalmente. Nella marca si deposita 'immaginemtedotto presso il consumatore.

Quindi la stessa e vista dal consumatore come lorevan piu rispetto alla qualita del bene o
servizio; rappresenta una garanzia, un elementizahoscibilita e il consumatore si immedesima
in essa e la promuove.

In ambito vitivinicolo, quando avviene lI'imbottigmento le aziende danno maggiore importanza a
marchi relativi al vitigno, al territorio (sigle lG DOC e DOCG) e quindi a marchi collettivi
connessi ai consorzi di tutela.

Cosi, nel momento in cui il consumatore acquistegpribdotto, lo stesso non cerchera una
determinata marca ma si focalizzera su una zonanacerta denominazione di origine. Sara in un
secondo momento che colui che é appassionato diovithe comunque se ne intende, selezionera
un preciso produttore o prodotto; se si tratta ¢gevei un consumatore non esperto, lo stesso
scegliera semplicemente il prodotto sulla basébddbet a disposizione o dara priorita alle bottigli
che vede per prime.

Accade troppe volte che il nome del vitigno vengasiderato in modo improprio come un brand e
quindi € importante che il produttore si occupi@ereazione di una propria marca a lui riferitdi o
una marca di prodotto, in modo che il nome delwiti 0 della zona di produzione accompagnino
guesta, attuando una funziona di sub brand.

Gli ostacoli alla creazione di una marca del prtaeto di prodotto sono comunque molteplici, tra
cui la disponibilita di risorse per poter implemeamneat le azioni comunicative a livello pubblicitario

che é limitata.

A livello del prodotto vino, ilpackaging compie una funzione anche comunicativa, perche & i
grado di esprimere anche le caratteristiche imnagditelel prodotto, oltre che fisiche.
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Gli elementi pit importanti sono la bottiglia, d@ali tappo ed imballaggio, e I'etichetta.
Oggigiorno il design della bottiglia, ma anche iateriale di cui € composta, sono determinanti
perché comunicano al soggetto consumatore una oertegine. Le esigenze dei soggetti di
domanda sono sempre piu particolari e complessesiesono stati sviluppati anche nuovi tipi di
confezioni, rivolte anche a soddisfare la richiestmpre maggiore di sostenibilita ed ecologia.
L’etichetta € la prima cosa che ci colpisce quamnediamo una bottiglia di vino ed oltre a darci
informazioni circa il prodotto che vi contiene,i@tl'attenzione del consumatore tramite forma,
colore, tipo di carta, immagini rappresentate.

E’ importante quindi applicare etichette che ripawtimmagini attraenti, non banali, che siano
originali ed uniche, cosicché possano attrarreriscimatore.

Pensiamo ad etichette personalizzate con la firelaptbprietario, etichette a tiratura limitata,
etichette con immagini d’autore e quant’altro.

Con riferimento all’innovazione in ambito di etictee pensiamo al QR Code che viene inserito
nella stessa e permette di accedere al sito ddufiove o comunque ad una pagina web collegata
tramite l'inquadratura del codice a barre grazleun’applicazione di cui sono dotati smartphone,

tablet ed altri dispositivi tecnologici.

6.3.2 Il Prezzo

Il prezzo viene visto dal cliente come il sacrificdhe deve sopportare per acquistare un prodotto,
mentre per I'impresa venditrice il prezzo si rigee al valore del prodotto offerto sul mercato,
tradotto pero in termini monetari. Il prezzo feerifnento a quanto I'impresa venditrice si aspeita d
ottenere per remunerare le fasi che vanno dalliacgone di risorse, tramite la trasformazione, per
giungere fino alla loro commercializzazione.

Per definire il prezzo da applicare ad un proddiispgna sempre tener conto di tre elementi in
modo congiunto: prima di tutto la domanda, la quddéinisce quale e il prezzo piu alto che il
consumatore e disposto a pagare; si tratta detmeassimo e il mercato non accetta un prezzo piu
elevato. Il secondo elemento sono le scelte decaoenti e i prezzi che vengono fissati con
riferimento ai prodotti sostitutivi, ossia quei daiti che sono in grado di soddisfare gli stessi
bisogni di quelli offerti dall'impresa; terzo elemte e il costo del prodotto e questo indica il prez
piu basso che l'azienda puo imporre, sotto il gualestessa non pud andare perché questo
significherebbe non generare profitti (Collesedlet 2005).
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Quando I'impresa ha definito il costo di produzipseoccupa di applicare un certo ricarico che
sara piu 0 meno alto sulla base di vari fattori dea il tipo di vino, la sua qualita, I'anno di
produzione, la presenza o meno di una denominaziomegine, il target obiettivo.

Oltre a cio, I'impresa dovra scegliere la politdiaprezzo da attuare, la quale sara una politica di
scrematura o di penetrazione.

Nel caso della politica di scrematura, viene atitdy un valore maggiore allimpresa piuttosto che
al cliente e la stessa ricorre al livello di prezao elevato che pero sia accettato dalla domanda e
sia compatibile con il grado di differenziaziond nenfronti delle imprese concorrenti. Il vino si
presenta come un prodotto con forte legame traeitzo e la qualita percepita e per cui il valore
offerto include un posizionamento all’estremita piestigiosa del mercato. Con la scrematura si
presuppone innanzitutto che I'impresa sia capadmplorre la propria immagine e poi che i clienti
non siano sensibili al prezzo e che le imprese @wecti non siano in grado di dar vita a prodotti
simili in breve tempo.

Nel caso di penetrazione del mercato, invece, viefferta buona parte del valore al cliente
mantenendo solo un piccolo margine per I'impresamite questa politica I'impresa ha come fine
guello di accrescere la propria quota di mercafatilpossibile. Se la penetrazione di mercato ha
successo, hon resta molto spazio per la concoreetela politica viene spesso attuata nel momento
in cui viene lanciato un nuovo prodotto. In queshaso la domanda si presuppone sia sensibile al
prezzo e i volumi di vendita si rivelano signifiséte permettono di recuperare i costi fissi in mmod
da contrastare azioni eventualmente svolte dahaaoenza.

Possiamo concludere che con riferimento al prelzzstrategia aziendale che il pubblico apprezza
maggiormente €& quella basata sul ricercare un rappualita/prezzo che sia opportuno, e tale
strategia porta benefici alle imprese poiché fenodo che venga stimolato il riacquisto e in giesto

modo si genera fedelta nei consumatori.

6.3.3 La Distribuzione

Un canale distributivo e costituito da un insiemenidjanizzazioni che svolgono il complesso di
funzioni necessarie per trasferire determinati leeiirelativo titolo di proprieta dal produttoré a
consumatore.

L'obiettivo & quello di rendere disponibile un podith nei tempi e nei luoghi necessari, dotato dei
servizi accessori richiesti e che porti a realiezir redditivita, la quota di mercato, il tasso di
crescita della gamma e I'efficienza nella gestidaebudget di vendita (Collesei et al., 2005).
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Per quanto concerne la strategia distributiva,igirdjue tra distribuzione intensiva, caratteriazat
dall’obiettivo di far pervenire i prodotti al maggi numero possibile di punti vendita, come
enoteche, esercizi di ristorazione; distribuzioméettiva, la quale comporta un’individuazione
attenta degli intermediari che si ritengono idoaetommercializzare i beni e di conseguenza |l
produttore decide di essere presente solamentsogpuesnumero limitato di punti vendita; infine si
parla di distribuzione esclusiva quando si ricadeun unico intermediario con riferimento ad una
certa area, e qui si puo riportare I'esempio divimo molto legato al territorio, che puo essere
venduto solo presso la cantina del produttore.

Con riferimento al numero di stadi e di livelli ckecompongono, si parla di lunghezza del canale.
Si distingue tra canali diretti, costituiti da ds@i stadi, senza alcun intermediario commerciade t
produttore ed acquirente-utilizzatore; canali iatlir brevi, dove opera un solo intermediario
commerciale; canali indiretti lunghi, composti deed piu intermediari commerciali in sequenza.

| canali distributivi possono poi classificarsitradizionali, quando la tecnica di vendita e qudba
servizio al banco; moderni, quando si riferiscomoua servizio libero; Ho.re.ca, quando fanno
riferimento a hotel, ristorante e café.

Per scegliere un canale bisogna innanzitutto mcerml criterio economico e quindi analizzare
costi, ricavi e focalizzarsi sull’'alternativa chergra maggiori profitti, poi al criterio del contm
per comprendere se il produttore & capace di amstrang il canale e a quale livello.

Molto importante, per quanto concerne la distribogi e che i punti vendita vengano concepiti in
modo esperienziale, poiché i consumatori oggi ceradei luoghi dove acquistare i prodotti che
abbiano una valenza simbolica, emozionale e chargibe gratificante. Nasce quindi la necessita
per cantine, enoteche ed anche ristoranti di digdonbghi di comunicazione e di intrattenimento in
grado di soddisfare le esigenze di socializzazianéo gratificazione, partecipazione e svago del

pubblico tramite linterattivita sia con il persdaahe con la struttura (Castaldo e Botti, 1999).

6.3.4 La Comunicazione

La comunicazione viene vista come una delle leuamportanti del marketing vitivinicolo.
Esistono forme di comunicazione che sono consdi@atliffuse e forme di comunicazione che
invece sono piu recenti e piu innovative.

La comunicazione viene distinta in tre categoriegR2009), le quali sono:

- comunicazione tipica;
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- comunicazione classica;

- comunicazione non convenzionale.

Nel primo caso, ci si riferisce ad operazione cimad sono comuni tra le imprese e promuovono |l
prodotto e la sua cultura. Tra queste forme conativie troviamo carta intestata, biglietti da visita
gadget, fatture, oltre che pubblicita che vienestéffita su stampa specializzata e che quindi &
rivolta a soggetti del settore, sponsorizzaziangnoscimenti da parte di guide specializzategfier
di livello nazionale e internazionale, relazionnamggetti istituzionali, eventi, degustazioni.

La comunicazione di tipo classico € invece attuaamite pubblicita nei canali tradizionali e
attraverso i media tradizionali come televisiorlio, affissioni, stampa su quotidiani.

La comunicazione viene detta non convenzionale dpan riferisce a metodi comunicativi che
sono innovativi e che, molte volte, attuano unanmmoione del prodotto in modo particolare,
innovativo. Lo strumento che viene utilizzato maggiente per comunicare in modo non
convenzionale e internet.

Trattiamo di seguito le strategie di comunicaziche vengono adottate dalle aziende operanti nel
settore vitivinicolo veneto.

Per prima cosa € importante prendere in consideraazicosti che vengono sostenuti per attuare il
piano di comunicazione dell'impresa.

Si é potuto riscontrare che la spesa per la cormamitioe incide sul fatturato mediamente per |l
4,4% ed é molto variabile, infatti cresce con I'antare della dimensione economica delle imprese
e con la diversificazione produttiva e dei canéliazati per la vendita.

Inoltre, per oltre meta delle imprese, la spesdepattivita di comunicazione non va oltre il 5% de
fatturato e in questo caso si fa riferimento adragsp dalle dimensioni piccole, ossia con un
fatturato che e inferiore a 5 milioni di euro, leadj presentano un numero minore di referenze ed
una propensione alle vendite sui mercati esteronein

Tra le imprese con fatturato oltre i 5 milioni dire, la percentuale spesa in comunicazione ¢é #8el 5.
sul fatturato.

Emerge inoltre che I'investimento per la comunioagi dal punto di vista economico € collegato
strettamente allo sforzo che viene dedicato anelie altre leve di marketing.

Si ritiene che la leva comunicazionale non vengattsta pienamente e nelle modalita piu
opportune da parte delle imprese del settore mitigio.

Analizziamo di seguito gli strumenti comunicativi aggiormente utilizzati dalle imprese
vitivinicole della nostra regione.
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La Stampa Generica

Questo strumento viene utilizzato da quasi il 408edimprese e viene concentrato durante
determinati periodi dell’'anno, nei quali i messagigiecepiscono con maggior efficacia.

Ci sono due tipi di imprese che ricorrono alla gtangenerica: prima di tutto quelle affermate e di
grandi dimensioni, che ne fanno uso traendo vartad@ fatto che possiedono una grande platea
di acquirenti, ma dall’altro lato ci sono le impeeshe non si sono ancora affermate sul mercato
italiano e che vogliono rafforzare la loro posizaosul mercato e proprio per tale motivo vogliono
cominciare un determinato percorso di comunicazione

Con riferimento alle piccole imprese, solamen®&io delle stesse utilizza questo tipo di strumento
e la maggioranza lo ritiene molto importante pexdmunicazione.

Se invece prendiamo in considerazione le grandresgcon un fatturato da oltre 5 milioni di euro,
esse hanno una maggiore disponibilita finanziarisoeo quindi piu propense ad utilizzare tale
canale per comunicare, ma allo stesso momento @iu7@%o delle stesse non lo considera di
fondamentale importanza per la propria stratedigedo di marketing.

Nelle aree principali a Denominazione di origind Meneto, 'uso della stampa generica é
prevalente nelle aree del Prosecco DOC (DOC Caemi/aldobbiadene), zone dove piu del 70%

delle imprese ne fa ricorso.

La Stampa Specializzata

Questo strumento si dimostra irrinunciabile pergeil’80% delle imprese.

Le stesse imprese riescono a comunicare il valdrenseco del loro prodotto grazie alla stampa
specializzata, presentando marche e i propri Wimtarno di riviste specifiche.

In questo modo sono in grado di valorizzare le prashi di punta nel modo migliore possibile e
garantire un buon apprezzamento di tutto il pogtdoprodotti.

Le riviste specifiche presentano un ampio gradprdfessionalita e questo garantisce un’elevata
immagine dei prodotti che vengono presentati netésse, oltre che essere un forte stimolo per
'impresa che le utilizza come strumento di comanione.

Si rileva che sono presenti delle differenze sigatfve nell'accedere a questo tipo di strumento in
base al mercato in cui sbocca il prodotto.

Possiamo dire che quelle imprese che privilegintercato domestico ed esportano meno del 20%

della loro produzione nei paesi esterni, adopenamoodo estensivo la stampa specializzata.
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Invece, il 33% delle imprese che esportano pitadeleta della produzione non ricorre a questo
strumento di comunicazione.

Quindi si pud concludere dicendo che le impreswinitole venete sono orientate verso questo
strumento in base alla loro propensione ad esgoddale strumento si dimostra di alta utilita per
guelle che devono promuovere le vendite all'inteded 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 rigemi Veneto Agricoltura dichiara di ricorrere
all'utilizzo della Televisione in ambito comuniocabi

Ovviamente l'accesso a questo strumento dipenddonudlle dimensioni economiche delle
imprese perché i costi per il suo utilizzo sonwvaie

Da un lato, tramite la televisione si & in gradamdiiare un messaggio di tipo promozionale piu
complesso, il quale sara in grado di attrarrediattone del pubblico; ma dall’altro, realizzare un
messaggio promozionale tramite la TV richiede ugeirie impegno finanziario e questo porta a
limitare I'accesso a tale strumento da parte dgggratori.

Per quanto concerne la radio, solo il 13% delleresg utilizza tale strumento e I'80% di esse sono
grandi imprese caratterizzate da oltre venti refeee

L'utilizzo di questa politica comunicativa dipendasviamente, dal costo di accesso.

Le Sponsorizzazioni

Circa il 40% delle imprese vitivinicole venete @da esame utilizza tale strumento e lo stesso
viene maggiormente usato dalle imprese di granuiedsioni e da quelle che presentano un alto
numero di referenze di prodotti.

Solitamente si fa ricorso alle sponsorizzazioni pensolidare la posizione che é stata acquisita
all'interno del segmento commerciale detenuto epadi piu, per rendere piu forte il rapporto che
e venuto a crearsi con il consumatore.

La sponsorizzazione, come possiamo comprenderé t#t € inserita in un contesto o
manifestazione adatta, e in grado di dar vitam@fiorzare un rapporto di fiducia per i potenziali

consumatori che partecipano.
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Si puo attuare una sponsorizzazione per sostenerdi&li tipo sportivo, culturale, sociale e, con
riferimento alle imprese prese in esame, viene dimt un certo interesse per quanto concerne la
sponsorizzazione dei comitati delle strade del yviossia recenti iniziative che permettono di
migliorare le conoscenze possedute dai consungibterritori in cui i vini vengono prodotti.

Tramite questo strumento di comunicazione le imgpEsssono migliorare cio che gli altri pensano
di loro, ossia la loro immagine, e possono anchemurocare al meglio le caratteristiche e

peculiarita del territorio di origine.

Sito Internet

Ulteriore strumento comunicativo, utilizzato dal%5lelle imprese, € il sito internet, sempre di
maggior importanza per promuovere i propri proddédtpropria offerta aziendale.

Per le imprese del settore, realizzare un sitaneterichiede sforzi economici limitati rispetto ad
altri canali comunicativi.

Un sito internet ci permette di illustrare in moeeaustivo e completo le caratteristiche dei nostri
prodotti, continuamente e con costi di gestione shevelano limitati. Inoltre, grazie ad esso,
possiamo entrare in contatto con consumatori daerse parti del mondo.

Le imprese maggiormente attive sul mercato si diranos piu interessate verso questo strumento e
la diffusione dello stesso dipende anche dalle dsio®i economiche delle imprese.

Infatti, I'85% delle imprese che presentano unufatio maggiore di 5 milioni di euro presenta un
sito internet, mentre nel caso delle piccole im@res parla di una percentuale inferiore, pari al
58%.

Le Fiere

Quasi tutte le aziende vitivinicole prese in esgrakecipano in modo attivo a fiere e a concorsi del
settore enologico, in particolar modo quelle chedemo i propri prodotti sui mercati esteri e che
effettuano i oltre il 50% delle vendite, e quetlbe presentano un’ampia gamma di referenze
all'interno del mercato di riferimento.

Presso le fiere vengono avviati molti contatti, s@nesenti clienti di vari paesi e si riescono @&ch
ad acquisire importanti informazioni che saranno pilizzate per determinare al meglio la

strategia commerciale da tenere.
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Vengono mosse pero molte critiche a questo mezammiunicazione, poiché il tipo di visitatori
presenti non permette sempre di dar vita a rappbéipossano rivelarsi proficui dal punto di vista
commerciale e quindi non viene ricompensato I'impefinanziario che si é tenuto.

Cosi succede che molte imprese decidono di fo@abkzzesclusivamente su manifestazioni
professionali dove e presente una categoria dtausi selezionata e dove quindi e piu facile
I'instaurarsi di rapporti con i clienti o il consghmento di quelli gia esistenti, e in questo meidé®
maggiormente in grado di ricompensare cio chete sfzso.

Iniziative enogastronomiche

Quasi il 90% delle aziende ricorre a questo strumentramite le degustazioni, il potenziale
acquirente puo testare il prodotto e la sua valigitmodo diretto e in un contesto appropriato.

Negli ultimi anni assistiamo sempre piu a manifgstai del vino dove sono presenti una ampia
varieta di aziende vitivinicole che permettono &itatori di degustare i loro vini, fornendo

informazioni circa le caratteristiche degli stessi.

Public Relations

Le imprese vitivinicole si dimostrano molto impegman attivita dipubbliche relazionirivolte
soprattutto a promuovere i propri prodotti e rieeeced ampliare i rapporti con i clienti.

Si tratta di una strategia comunicativa di fondaralenimportanza ed infatti cosi la pensa oltre |l
90% delle aziende.

Il tempo dedicato a queste relazioni viene infleazda vari fattori, i quali sono la dimensione
della produzione, la quota di vendita in bottiglapropensione ad esportare nei mercati esteri.
Questa leva di marketing si dimostra importantehanper le imprese piu attrezzate, che
commercializzano all’estero o che presentano watdenumero di referenze, le quali dedicano alle
pubbliche relazioni un numero di giorni, sulla basda quantita di vino venduto, che € maggiore
rispetto alla media.

In finale, possiamo dire che gli strumenti comutigasi possono dividere in due categorie: la
prima, costituita dagli strumenti maggiormente izgiti, ossia le pubbliche relazioni, le fiere, le

manifestazioni con degustazione, la stampa spezadé e i siti internet; e la seconda categoria,
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composta da strumenti utilizzati da meno del 40Y%e deprese, comprende al suo interno la radio,

la televisione, le sponsorizzazioni e, infine,tengpa di tipo generico.

6.4 Strategie relazionali

Si sono dimostrate molto importanti nel mercato \deb le sinergie strategiche che alcuni attori
sono riusciti ad avviare con altre imprese e coge@izzazioni, di tipo pubblico o privato.

Le sinergie si basano anche su sistemi a reteatofpo di tipo informale, che creano un
coinvolgimento con altre imprese ma anche con iBtitiizionali e funzionali.

In ambito vitivinicolo prevale la rete locale risgfmea quella piu ampia, poiché puo sfruttare il
territorio come elemento di successo strategicppfaao infatti che in tale settore e forte il legam
con il territorio di molte produzioni, le quali mentano un’elevata qualita.

Le Organizzazioni per le quali & stata osservata carta frequenza di interazione, sono state
classificate esattamente in sei macro gruppi oeg@dr che presentano una certa omogeneita al loro
interno, la quale puo riferirsi al carattere locagure alla stessa natura o fine della relazione.

Elenchiamo le organizzazioni:

- Enti Istituzionali di tipo pubblico generale, chekono compiti normativi;

- Enti di Ricerca,;

- Enti che presentano carattere principalmente lpcsie di tipo Istituzionale (Comuni,
Province) sia di tipo Funzionale (Unione dei Coasuitivinicoli, Camere di Commercio);

- Enti che vengono visti come una “Vetrina”, comeiHiristici, Comitati delle Strade del
Vino ecc. che si occupano di promozione e comuicgzverso soggetti intermediari e
verso potenziali acquirenti;

- Imprese vitivinicole con cui le imprese del settpossono instaurare rapporti di filiera;

- Altre imprese ed Enti.

Tra le strategie di tipo relazionale, e di elevatportanza il rapporto che le imprese instaurano co
i Consorzi di Tutela delle DOC e DOCG

Questi ultimi attuano un lavoro sempre maggiore rif@nimento alla gestione del sistema di valore
potenziale che viene attribuito alla DenominaziatieOrigine. Non sono chiamati ad operare
solamente in termini correnti di gestione ammiaista o vigilanza, ma si occupano anche di

tutelare il marchio collettivo e valorizzarlo, gdirsvolgono un ruolo anche in chiave strategica.
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Pero c’e chi e perplesso circa le reali possibditanolti Consorzi di svolgere tale ruolo in chiave
strategica, sia per motivi di inadeguatezza orgaativa al loro interno, sia nei momenti in cui le
Denominazioni di Origine proliferano in modo ecd¢esse questo porta a diminuire il valore del
marchio presso il consumatore, poiché l'eccessird@iferazione causa una forte eterogeneita
gualitativa del prodotto che € accomunato da um edlunico marchio collettivo.

L'eterogeneita del prodotto che viene espressaitgaom sistema di prezzi che si mostra molto
differenziato in relazione ad una stessa Denomamazirischia di introdurre gli stessi problemi di
asimmetria informativa che caratterizzano i pradatiifferenziati, anche nell’ambito del prodotto
che risulta differenziato da un marchio collettivo.

Queste asimmetrie possono far nascere sospettizdrdo morale da parte di certi produttori e
causare anche fenomeni di selezione avversa dagbgEirconsumatori, i quali pian piano perdono la
fiducia che avevano nei confronti della Denominaeio

Possiamo riportare che é stato evidenziato comenalgroduzioni di qualita del Veneto si
mostrano caratterizzate da problematiche di eteigge del prodotto, oltre che, in alcuni casi, da
una valorizzazione dell'immagine del territorio deguata. Quindi il compito svolto da alcuni Enti,
in particolare da qualche Consorzio di Tutela,isiastra debole.

Quasi tutte le imprese vitivinicole venete preseamsiderazione aderiscono ad un Consorzio di
Tutela e quindi danno vita ad una relazione di fgganale con lo stesso.

Coloro che, invece, non aderiscono in modo fornaalealcun Consorzio di Tutela rappresentano
solamente il 4% delle imprese. Queste sono impodee dal punto di vista del fatturato si
dimostrano molto eterogenee, ma che sono ugualnmesenti in modo rilevante sul mercato
estero; presenza rilevante sia con riferimento adumi (oltre meta delle vendite & effettuata
all’estero), che con riferimento al numero di Paksibocco, i quali vanno da sette a quindici.

Il fatto che tali imprese non aderiscano ad un ©mis di Tutela non dipende molto da pregiudizi
che vengono a nascere sulla Denominazione di @rigima dal fatto che esse basano le loro
strategie di tipo commerciale sullimmagine e sukgutazione che si & creata intorno al loro
marchio d’azienda, il quale mostra di prevalerpeit alla Denominazione di Origine e quindi ha
un maggior valore, una piu elevata importanza.

Quelle imprese che invece aderiscono ad un ComsdizZlutela in maniera formale, in genere si
mostrano in relazione formale con piu consorzi,media 1,6, sulla base della dimensione
economica dell'impresa ed altri caratteri, comgréldo di penetrazione sui mercati esteri.

Si dimostrano quindi piu rivolte ad aderire a pionSorzi di Tutela quelle imprese maggiormente
orientate verso I'esportazione, ma che allo stessmento sembrano basare le proprie strategie di
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vendita su una vasta gamma diversificata di Denamidmi di Origine Controllata nel proprio
portafoglio prodotti.

Coloro che aderiscono a uno o piu Consorzi di Bustlmostrano d’accordo con le attivita che lo
stesso Consorzio svolge e che riguardano sia Idioges di tipo amministrativo della
Denominazione di Origine, ma anche le attivita coivative.

La valutazione che viene espressa circa le attexitite dal Consorzio sembra essere correlata in
modo positivo allimportanza della Denominaziongendi alla forza della relazione che si crea
con il Consorzio di Tutela, per il successo deitategia attuata dall'impresa.

Con riferimento all’attuale disciplinare che hacdmpito di regolamentare la Denominazione di
Origine piu importante per ciascuna impresa, lesséhanno dichiarato un giudizio favorevole; a
livello di contenuti sono state perdo mosse deliicbie che si collegano ad una eccessiva ampiezza
territoriale della Denominazione di Origine Conlatd, ed anche al fatto che i vincoli che vengono
posti dai disciplinari sono scarsamente restrjtSaprattutto con riguardo alle rese, e cio poita a
conseguenza di una differenziazione qualitativapdetiotto che si rivela eccessiva nell’ambito di
una medesima DOC e allimpoverirsi dei potenzialjdmi tra la Denominazione e i valori di
tradizione, ma anche culturali e paesaggisticiessgpdal territorio.

Le preoccupazioni identificate da molti osservatinta i rischi che si collegano ad una disciplina
delle Denominazioni di Origine che si mostra poestrittiva sembrano condivisi da molte imprese
nel Veneto, anche per quanto concerne I'indebolimdel segnale di qualita che viene espresso dal
marchio DOC, che porta a dare preferenza al condinami che appartengono a Denominazioni
con qualita piu omogenea, anche se a volte questeive di vini eccellenti.

Nel momento in cui vengono ad instaurarsi dei ragppgea formali che informali con i Consorzi di
Tutela delle DOC e DOCG, nonché quando si effettna stessa valutazione dell’operato del
Consorzio in questione e dei contenuti relativilasciplinare di Produzione, soprattutto con
riferimento al legame creato con un territorio diéi bene e il suo livello di rigidita, le imprese
leader si mostrano condizionate in parte dalle &irategie di marketing, in particolar modo dalle
loro politiche per promuovere la marca dell’azienda

Tutte le imprese che hanno preso parte all'intéavés mostrano dotate di un marchio aziendale
proprio, il quale viene usato da solo in modo esehy oppure viene utilizzato in
accompagnamento al marchio collettivo. Quest'ultitcaso e pero raro ed infatti solo in un caso e
presente I'uso del marchio DOC insieme alla mamanaale ed il marchio collettivo e prevalente
in etichetta. Questa situazione accade nel casoiFimpresa ha ridotte dimensioni economiche ed
e orientata in modo prevalente al mercato internorea quello estero, oltre a possedere un numero

100



limitato di referenze a Denominazione di Originen@ollata all’interno del proprio portafoglio
prodotti; di conseguenza, il marchio collettivongevisto come un modo per qualificare la propria
immagine aziendale e viene inserito in evidenzbatiehetta.

Ma per il resto, quasi sempre € la marca azieralplevalere rispetto al marchio collettivo e questo
accade in quasi due terzi delle imprese. Nel 36R6ai il marchio collettivo € proprio escluso
dall’etichetta e nel 29% dei casi invece prevaledsesso il marchio aziendale. Il restante 36%,
invece, riporta in etichetta sia uno che I'altremda uguale rilievo ed importanza.

Il fatto che I'impresa decida di utilizzare esclisnente la marca aziendale all'interno dell’etithet
del proprio vino oppure di utilizzarla in forma pedente rispetto al marchio collettivo, € legata
anche ad un giudizio di tipo critico espresso cliiogpostazione del disciplinare di produzione.
Quindi si sente I'esigenza di rendere diversogaéhziare il proprio prodotto utilizzando il marchi
aziendale che ne indica una qualitd maggiore eesto inoltre questa strategia con investimenti
in ambito comunicativo che sono superiori rispetta media.

Le imprese leader del Veneto mostrano di auspiaaeerevisione delle DOC che porti ad una
inferiore flessibilita, un aumento degli standardinimi di qualta e ad una maggiore
omogeneizzazione del prodotto medio.

L’immagine del marchio collettivo DOC o DOCG é nwimportante per quelle imprese in cui i
prodotti a Denominazione di Origine rappresentaram garte della propria offerta, con riferimento
all'incidenza sia sul volume complessivo che sutafoglio prodotti.

Possiamo concludere dicendo che si dimostra molfmitante il trovare quei mezzi che possano
permettere di soddisfare la domanda implicita glialificazione di alcuni disciplinari DOC; questo
sia per una delimitazione del territorio miglioole permetta di associare al prodotto un’immagine
dello stesso che abbia elevato valore evocativbeevenga riconosciuto dal consumatore, sia per
diminuire quella variabilita di tipo qualitativo elsi trova all'interno del medesimo marchio DOC.
La domanda di cui trattiamo viene condivisa ancakedaziende con dimensioni inferiori, poiché
sappiamo che le stesse hanno necessita di ledarsl@e che viene espresso dal marchio
collettivo, dato che non sono in grado di sostenesti elevati per attivita di comunicazione.

Trattiamo ora dei legami relazionali con Organizaazpubbliche e private.

Abbiamo in precedenza classificato le Organizzazper le quali € stata osservata una certa
frequenza interattiva in sei macro-gruppi o aggtiegguali vengono distinti in modo da presentare
una certa omogeneita al loro interno, la quale ggaardare la natura e il fine della stessa
relazione, ma anche il suo carattere locale.
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Se ci focalizziamo sulla dimensione media delle ditrelazioni, possiamo segnalare che ciascuna
impresa trattata avvia mediamente delle relaziam all'incirca una decina di Organizzazioni
pubbliche o private dellambiente esterno, parnquad un 57% del totale delle relazioni.

Questa percentuale tiene conto dei tipi di Orgamzme considerate ma non del numero assoluto
di relazioni che avvengono per ogni tipologia engusi mostra apprezzabile come numero.

Inoltre, il numero medio di relazioni avviate dalfeprese leader passa da un minimo di nove in
guelle imprese che tra le caratteristiche presentara dimensione economica ridotta, una bassa
incidenza di vendite di DOC e una politica comutii@che si basa in modo essenziale sulla marca
dell'azienda, fino ad un massimo di dodici in qaethprese che decidono di non aderire a Consorzi
di Tutela e nelle imprese dove il vino DOC incidep sul valore della produzione.

Ora possiamo esaminare i legami di rete che leasginstaurano a livello di ciascuno dei sei

aggregati che sono stati elencati in precedenza.

6.4.1 Enti Istituzionali

In questo caso, circa 1'85% delle imprese consigena relazioni di tipo diretto con tali Enti che
hanno competenze nel campo agricolo; questi legamo instaurati in modo prevalente con la
Regione Veneto ed anche con il Ministero delle tRble Agricole e Forestali seppur in modo
marginale. Questo tipo di relazioni si diffonde m@agmente con il crescere della dimensione
economica delle imprese, ma anche con il cresceléintbortanza del mercato estero e
dell'incidenza che i vini a Denominazione di Origihanno sulle vendite e sul portafoglio prodotti.
Queste relazioni, inoltre, divengono piu intensa dferimento a quelle imprese che considerano
allo stesso livello il marchio collettivo e la maraziendale nella comunicazione dell'immagine del
prodotto ai clienti.

Nel caso in cui le imprese non appartengono ad ams@zio di Tutela, il numero di relazioni di
tipo diretto che avvengono tra imprese leader &aizsoni aumenta.

La valutazione che le imprese esprimono circa poaip con la Regione Veneto € abbastanza stabile
tra i vari tipi di imprese leader che abbiamo cdasato.

6.4.2 Enti Istituzionali o Funzionali Locali

Le relazioni instaurate dalle imprese con tali esitimostrano ben diffuse e si tratta di una

percentuale dell'83% delle imprese leader che staie oggetto di intervista.

102



| legami piu frequenti avvengono con le Camere dinGercio e in questo caso la percentuale e
pari al 70% delle imprese, ed invece si rivelanmongequenti, ma di elevato significato, i rapporti
con le altre Organizzazioni dello stesso aggregato.

Il numero medio di relazioni attivato dalle impresepari a 2,3, ossia pari al 58% dei legami
possibili.

Si intensificano tali rapporti e quindi si diffonglm in maniera piu veloce ed intensa al cresceta del
dimensione economica dell’azienda ed anche al eresdelle vendite effettuate all’estero, ma
soprattutto con riferimento alle imprese che presemuna piu bassa incidenza delle vendite di vini
a Denominazione di Origine e che sono rivolte ad paolitica comunicativa che si collega alla
marca dell’azienda.

Gli Enti Istituzionali locali riescono ad ottenasaa valutazione media che é superiore rispetto agli
Enti Funzionali ed anche a Regione e a Ministero.

Verso le Camere di Commercio vengono sostenutiigigdntroversi, secondo cui questi enti sono
apprezzati in modo particolare da imprese che salizzano fortemente sull'offrire vini a
Denominazione e di Origine, mentre sono valutatmodo negativo rispetto alla media da quelle
imprese orientate molto verso l'estero e che awiana politica comunicativa della propria
immagine che é basata maggiormente sulla marca g¢etpria azienda rispetto al marchio
collettivo.

Nel caso dei Comuni si segnalano giudizi superisgetto alla media che provengono da imprese
dove le vendite sono fortemente orientate su ptoB@C, mentre le valutazioni piu basse rispetto
alla media derivano da imprese le cui vendite aggan in un numero limitato di paesi esteri e che
danno maggiore importanza allimmagine della prpazienda rispetto a quella del marchio
collettivo.

6.4.3 Enti Vetrina

Con riferimento, invece, agknti cosiddetti“vetrina” , quasi tutte le imprese vitivinicole prese in
esame, precisamente il 94%, instaurano relazioni essi. Particolarmente, il 70% entra in
relazione con gli Enti fieristici, anche perchéualceventi fieristici si mostrano rilevanti a livel
internazionale, mentre una parte piu piccola igis@e con Organizzazioni che sono meno visibili e
lo sono a carattere locale.

Sono maggiormente legate agli Enti di tipo fieastiquelle imprese che hanno una maggiore

dimensione economica e in cui il vino DOC incideggiarmente sul valore della produzione, che
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sono orientate molto verso I'export e che utilizzgrer comunicare il loro prodotto sia il marchio
collettivo che la marca aziendale.

| rapporti che invece si creano con gli Enti vedripiu locali sono maggiormente importanti per
guelle imprese che hanno dimensioni economicheted® quelle che sono orientate in maniera

prevalente verso il mercato italiano.

6.4.4 Altre Imprese vitivinicole

Questi rapporti sono meno diffusi, infatti si pagiaun 41%, rispetto a quelli che vengono a crearsi
con altre Organizzazioni. Il numero medio di rapper la frequenza degli stessi si dimostra
superiore in quelle imprese che hanno dimensioiggioa, che sono orientate in gran misura verso
I'estero, che presentano un numero limitato, carttedi referenze DOC nel portafoglio prodotti e
che attuano una politica di comunicazione chelfpza sia sulla marca aziendale che sul marchio
collettivo, anche se questo ultimo risulta menwakente.

Sia le cantine sociali che le imprese vitivinicbi@gnno espresso un giudizio medio molto positivo

con riguardo alla qualita delle relazioni con qaestprese.

6.4.5 Enti di Ricerca

Penultimo macro-aggregato € quello che si riferiagé Enti di Ricercaed in questo caso le
relazioni sono diffuse in modo relativo, ricoprendo63%.

Maggiori rapporti si creano con riferimento allepirase economicamente piu grandi, che sono
rivolte in maniera importante verso I'export e altdizzano 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 € quello relatadaltre imprese ed Enti

Queste relazioni si rivelano frequenti e si farmfeento ad una percentuale pari al 76% e sono
legami di tipo eterogeneo sia per quanto riguakdaaolo che le finalita. Sono relazioni frequenti
soprattutto nel caso di Associazioni di categodidséituti bancari.

Ogni impresa attiva mediamente un numero di refazyari a 1,5, un numero ridotto, ma bisogna
mettere in evidenza come l'autonomia rispetto B&C porta ad aumentare il numero di relazioni

di rete che vengono ad istaurarsi con questo tigdrganizzazioni. L’autonomia si presenta come
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un’autonomia di cui si tratta in termini di poliéicdi immagine d’azienda, ma soprattutto con
riferimento all’adesione di tipo formale al Congordi Tutela.

In conclusione é opportuno dire che i Consorzi diela svolgono un ruolo che non riguarda solo
l'interazione con le imprese di tipo diretto, pare esplicazione ai propri compiti di Enti gestdiri

un determinato marchio collettivo, ma fungono anghantermediari nei rapporti che intercorrono

con altre Organizzazioni, in particolar modo coreltgi che vengono ricondotte agli aggregati

Istituzioni, Altre imprese ed Enti ed Enti “vetrina

Abbiamo visto che sia la diffusione dei legamieliertra le imprese che la valutazione che viene di

media espressa su tali relazioni, si modifica tearnare del tipo di impresa che viene considerato

Figura 6.1: Sinergie strategiche tra impresa ed att attori

ISTITUZIONI ENTI LOCALI E
Ministero Politiche
Agricole ENTI DI FUNZIONALI
Regione Veneto RICERCA lz:r::‘::;?
CCIAA
UVIVE
85%
Ente Funzionale
CONSORZIO DI
TUTELA Impresa
..... leader

IMPRESE
| VITIVINICOLE

S Altre imprese
vitivinicole
Cantine sociali

ENTI VETRINA
Fiera
Comitato Strada del Vino
Proloco
Enti organizzatori eventi
enogastronomici

ALTRE IMPRESE/
ENTI

Banche
Altre imprese
Altri Enti
Associazioni professionali

Fonte: Nostra elaborazione su dati Veneto Agricaltu
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6.5 Strategie di internazionalizzazione

Come gia evidenziato in precedenza, I'attuale ntergkbale vitivinicolo si mostra governato dalla
globalizzazione, la quale ha causato un cambiamelelte tendenze di consumo a livello
internazionale, oltre che degli equilibri dal |akella produzione.

Un nuovo insieme di Paesi emergenti hanno resoim&nsi i consumi di vino ma anche la
produzione dello stesso prodotto e quindi si irdaino a divenire i nuovi competitor all'interno del
settore vitivinicolo a livello internazionale.

L’ltalia assume un ruolo molto importante a livelbesportazioni sia a valore che a volume. Nel
primo caso si classifica seconda dopo la Francientre nel secondo caso raggiunge la prima
posizione, seguita dalla Spagna e dalla Francia.

Il nostro Paese oggi si trova in difficolta all@mho dei nuovi Paesi importatori, dove il valore
dell’'export € basso e dove la Francia conquistaejdo mercato maggiori dell’ltalia grazie alle
esportazioni.

Ci troviamo quindi in una situazione in cui i metrca via di sviluppo e del Nuovo Mondo si
dimostrano in grado di far crescere nuovamentettbee vitivinicolo e di dare nuovo vigore alle
imprese del nostro Paese.

Di conseguenza, i produttori dell’ltalia vedono @omsfida quella di seguire strategie e di
comportarsi in modo tale da insidiare questi mércguali possiedono una cultura limitata circa il
prodotto vino.

Le imprese, in particolar modo quelle italiane,ser@ano una predisposizione internazionale fin
dall’'epoca del Rinascimento, quando le impresecalgrie vinicole nazionali si servivano sempre
dellimportante ed invidiabile posizione geografidella penisola, la quale rappresentava un ponte
strategico in grado di collegare Europa ed Asia.pt@senza di un cosi alto numero di approdi
naturali, trasformati poi in porti commerciali, eblbeffetto, da un punto di vista storico, di
diffondere la cultura del nostro paese e i prodéssi in tutto il mondo, allora ignoto.

Oggi la predisposizione o la vocazione internadmndelle imprese del nostro paese e
'ampliamento dei mercati oltre i confini geografiaappresenta un patrimonio di benefici
invidiabili sia per la nazione che per 'umanitéeira.

Le imprese nazionali di qualsiasi settore vedonmesfida la nascita di un mercato mondiale,
svincolato da barriere doganali o ostacoli, e tdida sara tanto vincente quanto piu le istituzioni

sosterranno politiche a loro favore.
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Politiche rivolte a questo scopo devono interpeet@ome strategie di lungo periodo che si
rivolgono a conquistare nuovi mercati e, se sidhadcessita, a revisionare la struttura organizazati
interna delle imprese interessate.

Il supporto pubblico da parte delle istituzioni aito al processo di internazionalizzazione é
indispensabile, ma allo stesso tempo richiede cmg@gvoli a causa degli studi da compiere molto
laboriosi e della complessita nel definire qualatgtgie di lungo termine siano piu appropriate ad
ogni singolo caso.

Oltre a cio, la realta italiana é costituita preveémente da Pmi che normalmente sono dotate di
risorse scarse, e quindi si vuole che tali programieno addirittura in grado di orientare tali
imprese verso forme di cooperazione commercial@t-j@nture, insediamento produttivo e
guant’altro.

Anche le piccole e medie imprese del nostro paggesmno costrette ad abbandonare una logica di
tipo locale in ambito competitivo a cui sono abiiéuper proiettarsi in un sistema globale.

Le imprese sono trascinate nel vortice dell'interoaalizzazione per mezzo della globalizzazione,
che da un lato alimenta la concorrenza tra il pttode e dall’altro offre piu opportunita di sbocco
Su nuovi mercati.

Cosa significa allora questo vocabolo? Nel sensouce, il termineinternazionalizzaziorté &
diventato un motto, uno slogan, possiamo dire ubiamone per le aziende di qualsiasi settore e
gualsiasi dimensione.

Quindi I'internazionalizzazione e definita come processo che si rivolge a favorire la crescita
delle imprese sui mercati esteri, oltre che lo duane la stessa circolazione di beni e merci tra i
diversi paesi del mondo.

Non bisogna perd confondere tale processo condbalizzazione, la quale non e altro che un
contesto nuovo rispetto al passato in modo radichiee le varie situazioni diverse e specificita
economiche, produttive, sociali e culturali entrancontatto su scala mondiale e diventano poi parti
integranti di un sistema piu ampio grazie al ditfersi di conoscenze, tecnologie ed informazioni.
Elementi diversi danno il via al fenomeno dell'imazionalizzazione e della globalizzazione,
portano a distinguerli 'uno dall’altro, anche g#sso si ritiene che l'internazionalizzazione nian s

altro che una delle tante conseguenze della gltzedione.

'8 Cfr. Valdani E, Bertoli G. Mercati internazionali e marketing (2006), pp. 71 - 104
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Il processo di internazionalizzazione viene dedinit un ulteriore modo, ossia facendo riferimento
al trasferimento degli impianti produttivi in passielti come destinatari, in modo da poter sfrattar
i costi minori della produzione e aumentare queke saranno i profitti finali.

Negli ultimi anni, gli obiettivi che hanno spinto delocalizzare la produzione oltre i confini
nazionali sono stati piu ambiziosi, ossia per esenipgati all’acquisizione di know how,
all'integrazione delle proprie attivita, alla conspa di quote di mercato crescenti.

Due sono gli elementi, uno attivo ed uno passiviie cdescrivono il processo di
internazionalizzazione.

Con riferimento all’elemento attivo, I'impresa resa gestire direttamente le fasi relative alla
promozione e alla distribuzione del prodotto, atéirno della propria attivita economica.

In relazione, invece, all’elemento passivo, l'imgaetende ad affidare I'esecuzione di queste
operazioni ad operatori economici specializzati eamportatori e distributori, localizzati questa
volta all'estero.

Di primaria importanza per le imprese del nostreggee seguire la via dell’internazionalizzazione.
Rimanere inerti ed andare avanti senza punti éiinfento di fronte alla crisi attuale nel settode e

alle necessita del giorno d’oggi si dimostra conséraktivo.

6.5.1 Perché seguire la via dell'internazionaliziaze?

La voglia di internazionalizzare per le impresdiadtze € incentivata da piu presupposti.

Gli stessi possono essere riassunti in due puritgpdi tutto I'internazionalizzazione é vista come
un processo per conseguire una maggiore prodattwan riferimento alle vendite, e secondo per
produrre potenzialmente di piu nel caso in cuiveaga richiesto dallo stesso mercato.

La via dell'internazionalizzazione non viene segulf tutti gli imprenditori ed infatti pensiamo a
qguelli che si accontentano della piccola venditalettaglio invece di rivolgersi ad una vendita
internazionale che porti alla crescita della pra@mzienda. Tra coloro invece che si dirigono verso
tale via, gli adempimenti da tenere non sono cosmpsce: servono infatti progetti di
pianificazione ed organizzazione accurati, ma gsevancora di piu pazienza e competenza
all'interno del mercato di riferimento.

Perché una Pmi italiana dovrebbe rivolgersi ak¥intzionalizzazione?

Prima di tutto per vendere i propri prodotti in mnercato nuovo, dove e importante mantenere le
proprie tradizioni, cultura e abitudini per piandre un progetto di esportazione che possa essere

vincente.
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L’avventura estera e un qualcosa di importanteraresi attua dall’oggi al domani e non si basa
sulla grandezza del paese; essere un paese grandggnifica avere maggiori opportunita legate
all'internazionalizzazione. Ciascuna impresa dessere invece in grado di programmare la reale
capacita di acquisto e la propensione alla spesa.

Secondariamente, molte imprese si rivolgono a#liindzionalizzazione per dirigersi in paesi dove
la manodopera ha un piu basso costo o si ha ungionatisponibilita di tecnologie elevate.

Con riferimento alla manodopera a piu basso castguesto caso parliamo di delocalizzazione
produttiva, la quale prevede di trasferire sediaadhe impianti di produzione all’estero, in varia
parti del mondo dove, come detto, conviene proderst massimizza la competitivita rispetto ad
imprese del medesimo settore.

Oltre a cio, la via dell'internazionalizzazione pegsere presa per seguire un importante cliente che
si sposta in altre parti del mondo o che apre nsedi. In quest’ultimo caso si possono verificare
problemi legati al fatto che I'impresa potrebberavecarse disponibilita di risorse con cui gegtre
presenza in paesi esteri.

Oggi le forme di internazionalizzazione sono mdltepdi vario tipo e sono piu numerose rispetto
al passato. Tra esse possiamo trovare gli accorchhaperazione commerciale con partner esteri,
ossia “accordi conclusi dalla Comunita per l'instaione di forme di cooperazione economica con
gli Stati terzi, in particolare con i Paesi in \@asviluppo”; le alleanze strategiche, ossia fomtne
coordinamento organizzativo che prevedono di ulgrésorse e le attivitd per raggiungere uno
stesso obiettivo congiunto tra piu imprese; letj@enture, accordi tra piu imprese che collaborano
per raggiungere un certo obiettivo e le quali possavere scopo industriale oppure, per esempio,
possono focalizzarsi sullo sviluppo di tecnologi@rodotti che sono molto costosi e complessi e
per cui si necessita di capacita finanziarie, mehandi competenze che una sola impresa non
possiede, ed altre diverse forme di internaziomaliione.

Nelle operazioni internazionali, le difficolta vi gresentano anche per le imprese che possiedono
maggiori competenze e risorse e questo perchétarifala considerare sono molti e sono,
soprattutto, imprevedibili ed i mercati e le conoie ambientali esterne non sono perfettamente

conosciuti.

| fattori che portano all’'origine del processo diernazionalizzazione possono essere di due tipi
(Caroli e Lipparini, 2002):

- possono avere natura interna allimpresa, ossadtria rafforzare la posizione competitiva;
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- possono avere natura esterna all'impresa, ossdiravsfruttare gli stimoli che provengono

dall'ambiente esterno in cui 'impresa € inserita.

| fattori di tipo interno possono far riferimentteacaratteristiche possedute dall’imprenditorée al
caratteristiche dell'impresa vista come un sistemantre i fattori di tipo esterno possono essere
visti come un qualcosa da cui I'impresa ottiene spiata per espandersi esternamente.

Il processo che porta ad espandersi verso I'esier® influenzato dalle identita degli interlocutor
dalle informazioni possedute sulle opportunitatesis.

L’'imprenditore mostra di avere un ruolo di primammaportanza e la sua influenza € maggiore
guanto piu piccola é la dimensione dell’aziendauango piu denso si dimostra il sistema di
relazioni sociali in cui lo stesso soggetto e itedlautanen, 2000; Bjorkman, Kock, 1995).

Se ci focalizziamo sui fattori di tipo esterno chéanno portato all'origine
dell'internazionalizzazione, gli stessi si dividomodue gruppi dove il primo fa riferimento a tutte
guelle condizioni che portano all’apertura ai mércdgernazionali e dei sistemi di tipo produttivo;
il secondo, invece, riguarda le condizioni tangibiintangibili che sono presenti nell’ambiente di
rilievo e che sono in grado di incidere sulla ca@ache ha I'impresa di attuare un processo di

internazionalizzazione (Caroli, Lipparini, 2002).

6.5.2 Gli obiettivi e i vincoli dell'internazionatizazione commerciale

E’ la scelta combinata di tre diversi fattori cherta all’inizio dell'internazionalizzazione di tipo

commerciale (De Leesnyde, 1982). | fattori oggdttscelta sono:

» | Paesi dove sara indirizzata la propria offertardidotto;
* | segmenti della domanda che si serviranno;

* | prodotti da offrire per poter soddisfare i segitnédella domanda scelti.

Per entrare in un mercato estero, I'impresa puglisre tra varie opzioni, le quali sono (Valdani e
Bertoli, 2006):

» Espansione semplice: in questo caso I'impresa sanveegmento di domanda estero che é

uguale a quello servito in Italia e quindi offreé gflessi prodotti del mercato locale;
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» Sviluppo del mercato: I'impresa offre i medesingotti locali nei mercati esteri, ma questi
vengono utilizzati per servire segmenti di domadiarsi e cosi si giunge ad una attivita di
riposizionamento dei prodotti;

» Sviluppo di nuovi prodotti: I'impresa crea prodattiovi che verranno utilizzati per servire
segmenti di domanda che si rivelano simili a quilimercato locale;

» Diversificazione: in questo ultimo caso, I'impresarivolge a nuovi segmenti di mercato

offrendo nuovi prodotti.

Abbiamo appena trattato delle opzioni con cui eatia un mercato estero, ma gli obiettivi che
spingono I'impresa ad attuare una internazionatizaee di tipo commerciale quali sono?
Innanzitutto, I'obiettivo pit comune dell'internarnializzazione € quello di far crescere il fatturato
migliorare la redditivita dell'impresa tramite laedta di Paesi che si prospetta che possano assorbi
il prodotto. Altro obiettivo e rappresentato dadkEigenze di tipo competitivo, dove lI'impresa imita
concorrenti diretti o decide di seguire la clieatekl Paese estero.

L'impresa puo scegliere di internazionalizzare anpbr allungare il ciclo di vita del prodotto che
nel mercato domestico ha raggiunto la fase di ntatultro obiettivo fa riferimento all’esigenza
dellimpresa di acquisire conoscenze e competenzgricharia importanza o di beneficiare di
vantaggi competitivi legati alla nazione estera.

Con riferimento, invece, ai vincoli che I'impresat®va di fronte,la stessa dovrebbe attuare una
analisi dei punti di forza e di debolezza dell'smla in modo da mettere in evidenza i vantaggi
competitivi che poi saranno posti a confronto cdatttiori critici di successo nei Paesi stranielé e
competenze e risorse che sono possedute dai centaiei Paesi in cui la stessa ha deciso di
entrare (Valdani e Bertoli, 2006).

Inoltre, nei processi di internazionalizzazione s&teno criticita che derivano dall’elevata
complessita dellambiente internazionale, causatdi’atta varieta di soluzioni strategiche,
organizzative, di prodotti, socio-culturali, di cumatori; dall’'esistenza di comportamenti, di
politiche, di atteggiamenti da parte delle autoesiere che possono causare un innalzamento del
grado di rischio dell'investimento; dalla concorzanelevata; dalla complessita che colpisce le

decisioni di investimento (Sicca, 1998).
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6.5.3 Scegliere il Paese estero sulla base di #itriga ed accessibilita

Verso quali Paesi I'impresa decide di indirizzapeapri sforzi?

La fase in cui gli stessi vengono individuati € taamportante, prima di tutto perché permette di
orientare tutto il processo di formulazione dellsategia e porta a configurare la posizione
competitiva che puo essere conseguita, in un’otlicaarketing.

Inoltre, nel caso in cui i Paesi vengano selezianahodo errato, questo comporterebbe uno spreco
di risorse che I'impresa non e in grado di sostener

Valdani e Bertoli (2006) identificano due varialihe portano alla scelta dei mercati in cui entrare

ed esse sono:

» Lattrattivita del mercato, ossia quanto il merca&aattraente in base alle caratteristiche
possedute dai segmenti di domanda, al grado dttazmmne del prodotto, ai fattori critici di
successo ed anche alle dimensioni che ha il mercato

» L’accessibilita del mercato: lo stesso € accessibbisono presenti barriere di tipo naturale,

artificiale o concorrenziale?

| mercati vengono classificati in tre modi sullasbadi queste variabili ed infatti si classificano
mercati che presentano elevata priorita di ingres$adn questi € opportuno che l'impresa sia
presente (accessibilita alta ed attrattivita alpe); identifichiamo mercati cosiddetti strategiche
richiedono investimenti cospicui per poter entr@ecessibilita media ed attrattivita alta); ednefi
classifichiamo i mercati marginali, ai quali copgsmdono attrattivita bassa ed accessibilita bassa.
Una volta verificata l'attrattivita di un certo noato, viene valutata I'accessibilita, perché non é
detto che se un Paese é attraente, sia ancheibiteess

L’accessibilita viene valutata in base a:

* barriere di tipo naturale;
* Dbarriere di tipo artificiale;

* ambiente concorrenziale.

Le barriere naturali fanno riferimento alla distargeografica, ma anche culturale, che si ha tra il

Paese di origine dell'impresa e il Paese esteroqzeila, 2010).
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Quelle artificiali si distinguono invece in tariffa e non tariffarie. Le prime comportano
imposizione di una tariffa a quelle merci che ranb nel mercato estero e possono essere dazi
doganali o diritti integrativi di confine.

| dazi doganali sono un’imposta indiretta che viatteata dallo Stato estero nel momento in cui il
bene entra nel territorio doganale dello Statosstetnvece, i diritti integrativi di confine sono
vengono imposti dalle autorita di dogana e sonangieme di spese e di tributi, simili ai dazi
doganali.

Le barriere non tariffarie sono diverse da quedleffarie, ma producono lo stesso effetto di tipo
economico e riguardano: regole tecniche e standaahbito di prodotto; limitazioni quantitative al
commercio con I'estero; norme e regole doganakuna in ambito finanziario e valutario (Valdani
e Bertoli, 2006).

Oltre ad analizzare le barriere € necessario seidi@mbiente competitivo del Paese estero dove
limpresa vuole entrare. Si dimostra essenzialaviddare i concorrenti tra le imprese locali e
internazionali e questo per giungere all'individioaz dei vantaggi competitivi che distinguono
impresa. E’ importante anche la valutazione datggie, risorse, obiettivi perseguiti, politichie d
marketing da parte delle imprese concorrenti (Risp602).

Altro fattore da valutare sono le infrastrutture mdarketing, ossia canali di distribuzione e di
comunicazione che sono presenti nel mercato stanie

Le imprese solitamente scelgono i Paesi in curmatgonalizzarsi sulla base della cultura o della
vicinanza geografica al Paese di origine. Le impi@sltre dirigono la loro internazionalizzazione
verso quei mercati dove hanno gia esperienza ochginavviato contatti, comportando la non
attivazione di un processo razionale di selezioslentercato estero che si mostra essenziale per
poter gestire le posizioni strategiche nel mediggtuperiodo.

6.5.4 Strategie di ingresso verso i Paesi esteri

Questo tipo di strategie vengono dette “strategiagiesso” e fanno riferimento al comportamento
di tipo concorrenziale tenuto dall'impresa per psiteaffermare nei Paesi esteri e riuscire ad
ottenere dei vantaggi di tipo competitivo in retam alle risorse che sono disponibili.

Si definiscono invece “modalita di ingresso” o dadaentrata, le modalita tecnico organizzative
tramite cui viene resa disponibile nei mercatitstelferta dell’impresa (Valdani e Bertoli, 2006)

Le strategie possono essere raggruppate in dicersiotte, le quali sono:
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* |a scrematura;
* il dumping;
* [l'esplorazione;

* la penetrazione.

Con riferimento alla strategia di scrematura, ttanessa l'impresa € in grado di ottenere |l
massimo ritorno di tipo economico finanziario, ama® non si trova esposta ad alti rischi e ad un
coinvolgimento di risorse. Nel caso della screnatliimpresa non si rivolge all’adattamento del
prodotto al mercato, e i modi di entrata possomseresl’esportazione e la concessione di licenze.
La seconda strategia, il dumping, € seguita sajfitattia quelle imprese in cui la produzione € in
eccesso 0 che presentano sovra capacita di tiglupine. Tali imprese vogliono ottenere il piu alto
numero di vendite con una minima esposizione ehitsed un basso coinvolgimento.

Con la strategia di dumping viene attuata una aggra politica dei prezzi in modo da penetrare il
mercato ed aggredire i soggetti concorrenti losalimodo da guadagnare quote di mercato
velocemente.

La terza strategia € quella dell’'esplorazione eeiattuata da quelle imprese con forme a basso
costo e coinvolgimento per riuscire ad acquisingoscenze ed esperienze nel mercato straniero.

In questo caso non si vogliono ottenere quote dcate, ma si vogliono sviluppare contatti di tipo
diretto per ottenere informazioni circa il Paedemsed identificare le opportunita.

Identifichiamo poi la strategia di penetrazione okiene tenuta dall'impresa per riuscire a
consolidare ed a sviluppare le attivita nel Passere in un arco temporale medio-lungo.

In questo caso il rischio a cui I'impresa é esp@stdto e vengono impiegate molte risorse di tipo
organizzativo e di marketing.

Con riferimento alla strategia di penetrazionepwd agire in due modi: tramite attacco diretto o
indiretto. Il primo ha come obiettivo quello di éain modo che l'impresa conquisti un certo
segmento di mercato non servito dalla concorrenamite la concentrazione di competenze e
risorse. L’'attacco diretto, invece, prevede un’appione diretta alla concorrenza fin dall'inizio, i
modo da raggiungere una ottima posizione a livetlmpetitivo, impiegando competenze e risorse

che sono necessarie.

Abbiamo quindi esposto le strategie di ingressoReasi esteri ed ora passiamo ad analizzare un
caso pratico con riferimento all'internazionalizawe: 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 prilecguata a Tezze di Piave, nell’area denominata
DOC Piave, nella pianura trevigiana attraversata Riave, fiume che ha dato origine ad
inondazioni rovinose determinando un terreno atinale sciolto e ben drenato, dove nei secoli si
sono sedimentati i detriti ghiaiosi.

L’Azienda Agricola Cecchetto & conosciuta sopr&ttgbn riferimento alla produzione del Raboso,
un vitigno autoctono dalle origini molto anticheeckiiene coltivato nella provincia trevigiana.
Quest’azienda ha creduto in questa varieta chegeato di distinguersi rispetto agli altri vini 8BS
della provincia.

Ci siamo trovati e ci troviamo tuttora in un’eporacui la globalizzazione, ma soprattutto gli
interessi di tipo economico delle multinazionalgnho portato a favorire 'omologazione dei
consumi. In questi tempi stanno nascendo sempmernTero maggiore iniziative che si rivolgono a
contrastare questa tendenza per salvaguardareigmatita ed anche le diversita di ciascun
territorio che sono un’enorme ricchezza per il rmpianeta e per coloro che lo abitano.

Il titolare Giorgio, oggi piu che cinquantenne, papa conclusa la Scuola Enologica a Conegliano,
inizio a lavorare presso una cantina privata prichaaffiancare il padre nella conduzione
dell'azienda.

Decise poi di puntare sull’'unico vitigno autoctaramn una storia millenaria: il Raboso Piave.

Non decise pero di vinificarlo rosato come era didan per renderlo piu di pronta beva, bensi con
affinamento in legno e con invecchiamento per abmiee anni come era previsto dal disciplinare
della Doc Raboso Piave istituita nel 1971.

Il Raboso subito suscitd subito grande interessdgosua personalita decisa, che permane anche
dopo l'appassimento.

Giorgio Cecchetto scrive: “il retaggio storico wdeil Raboso del Piave “rabbioso”, duro, aspro, a
volte imbevile... io perd ero convinto che questoval di razza” difficle da domare avesse
grandi potenzialita e gia alla fine degli anni nateaho iniziato ad appassirne una parte per cercare
di smussarne gli spigoli e contemporaneamentemécavo diverse interpretazioni, lo affinavo nei
legni del territorio (acacia, gelso, ciliegio, Ggto).”

Luigi Veronelli™®, il 14 aprile 2002, dedicd al vino della cantinacEhetto un articolo sul Corriere

della Sera descrivendolo come una “fascinosa rgatdacidita profumi e struttfy

1 Biografia di Luigi Veronelli:
http://www.veronelli.com/biografia-luigi-veronelli
%% Citazione disponibile nel sito dell’azienda:
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L’azienda € socia fondatrice della ConfraternithRi#boso Piave e fa parte del Consorzio di tutela
del Piave oltre che della strada dei vini del Pjas@me possiamo leggere nel sito internet della
stessa azienda.

Con riferimento alle caratteristiche generali @dadienda agricola, la superficie totale agricola e d
60 ettari, dei quali il 70% €& posseduto in progrienentre il 30% in affitto.

Gli addetti in azienda sono 11, dei quali 9 sossife 2 stagionali.

Il fatturato si & attestato intorno ai 3.000.00@uio e I'azienda si occupa di commercio sia dovin
sfuso che di vino imbottigliato.

Gli ettolitri venduti a privati di vino sfuso son22.000 e le bottiglie prodotte sono all'incirca
220.000 che vengono destinate a ristoranti ed ehetdl totale dei litri prodotti si attesta intorai
2.365.000.

Sono diversi i vini prodotti, ma il vino simbolo ldazienda e il Raboso e questo permette
all'azienda di essere riconosciuto a livello naaienrma anche internazionale.

Per quanto concerne I'export in mercati esteringieommercializzato solo il prodotto in bottiglia,
precisamente il 15% del totale di bottiglie prodott

Il fatturato nei paesi esteri e pari a 150.000 egur@ piccola quota se consideriamo il fatturato
totale dell’'azienda.

| Paesi esteri in cui I'azienda offre il proprioopbtto sono California, Belgio, Svizzera, Paesi
Bassi, Francia (esclusivamente Parigi), Austriacen@nia. Escluso Belgio e Svizzera, I'azienda &

presente negli altri Paesi in modo non capillassjaricopre solamente determinate aree o citta.

| motivi che hanno portato I'Azienda all’'internanializzazione

Le motivazioni che hanno spinto I'Azienda ad inteionalizzare sono molteplici.

Prima di tutto un motivo e legato al successo kEdralomanza ottenuta nel territorio di produzione,
con relativi riconoscimenti a livello italiano. Qate ha attirato I'attenzione dei mercati esterhad
portato all'offerta dei prodotti verso gli stessi.

Il secondo motivo € collegato ai pagamenti e a cglingtessi vengono saldati dagli acquirenti.

Nei paesi esteri, riporta I'imprenditore, i pagamnewengono effettuati ancora prima della
spedizione della merce e questo si mostra differeispetto all’ltalia, dove vengono concesse

dilazioni di pagamento.

http://www.rabosopiave.com
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Oltre a cio, I'azienda decide di internazionalizzaer far conoscere il prodotto Raboso fuori del
territorio nazionale poiché ha concentrato esséneiade la sua attivita su questo vitigno ed é
convinta della qualita elevata dello stesso.

Le strategie di mercato

L’'azienda é riuscita ad imporsi nel mercato itadiana anche in quelli esteri grazie al passaparola e
all'azione degli importatori o distributori con cé entrata in contatta alla fiere del settore
vitivinicolo. Ovviamente, fonte di interesse e osita per consumatori e operatori commerciali
sono stati anche i riconoscimenti e i premi otteallg fiere o riportati nei giornali o nelle guidiel
settore. Molto importanti si sono quindi dimostrégestrategie comunicative rappresentate dalla
stampa, dalle fiere e dalle pubbliche relazioni.

Anche i premi ricevuti a varie manifestazioni erdiggermettono di creare nuove relazioni di tipo
commerciale con distributori ed importatori. Pemsdaanche ad ottime occasioni a fiere come |l
Vinitaly di importanza internazionale.

Con riferimento all’entrata nei Paesi esteri, i oadrsono stati occupati casualmente senza seguire
una determinata strategia.

Considerando invece la presenza in Italia, € untagaurimandatario che si occupa di individuare i
punti vendita dove offrire il prodotto nelle zone Teviso e Venezia. Negli altri Paesi italiani,
invece, il vino dell’Azienda Agricola Cecchetto \gemo richiesti direttamente dai locali, grazie al
passaparola di altri soggetti operanti nel settore.

L’azienda ha anche iniziato a partecipare a fidfeséero negli anni '90 ma le stesse si sono
dimostrate insoddisfacenti. La partecipazione am&imsieme ad una associazione di produttori e
di conseguenza la presenza di piu aziende in urowpazio espositivo causava una limitazione
della capacita di distinzione.

L’Azienda Cecchetto ha deciso di partecipare aingagal’anno 2000 a fiere del settore dove poter
essere presente con un proprio stand personal@zos@’esposizione. Tra queste fiere molto
importante € il Vinitaly. Nonostante cio, l'aziendsa continuato a partecipare a fiere in
collaborazione con associazioni di produttori o t@wonsorzio Piave DOC.

Molto importante per I'imprenditore e I'avvio dingrgie con gli importatori, per far sviluppare dei
rapporti di fiducia che possano durare nel tempo.

Quindi le strategie di tipo relazionale di cui abhb trattato in precedenza, si dimostrano molto
importanti anche con riferimento al rapporto co8ansorzio di Tutela del Piave.
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Di primaria importanza e lo scambio di informazidra coloro che producono e gli operatori
commerciali, perché permettono di conoscere il aterce il consumatore estero, anche se
minimamente.

Una criticita legata allambito commerciale e qaetlel’assenza di un ufficio commerciale in
azienda, che possa analizzare e monitorare | mergadi attuare la distribuzione dei prodotti nel
mercato italiano ed anche in quello estero.

Altra attivita a cui I'azienda non si rivolge € djaerelativa alle ricerche di mercato effettuatema

di fare ingresso in un Paese estero. In questq Eazenda raccoglie informazioni tra i collegteld
settore che hanno gia esportato nei Paesi consjdermmodo da comprendere come il consumatore

del luogo vede il vino ed apportare eventuali motd# al packaging dello stesso prodotto.

Le strategie di comunicazione

Per ’Azienda € molto importante I'operato dei gialisti e anche delle guide vitivinicole per fare
conoscere il valore del proprio prodotto ed é edséml’attivita comunicativa.

I momento pit importante che ha portato ad unagiweig conoscenza dell’azienda in ltalia, ma
anche nel mondo, e stato I'articolo di Veronelli 2@02 nel Corriere della Sera e quindi la strategi
legata alla stampa si € dimostrata fondamentale.

Dopo questo fatto, infatti, molti giornalisti hannmstrato interesse verso il vino Raboso che prima
non veniva calcolato, 0 comunque era ritenuto no vion degno di menzione.

Il contatto con i giornalisti € aumentato ancopili per poter comunicare ancora meglio la qualita
del proprio prodotto e distinguersi dagli altri gudtori.

Anche le guide del settore si sono mostrate imptr@anche se, secondo l'azienda, esse hanno
perso importanza negli ultimi tempi perché sonomenm un numero maggiore.

Oltre a quelle italiane, alcune delle quali hanreggiore influenza delle altre, sono rinomate anche
le guide estere, nelle quali € rilevante essereimaim

La comunicazione viene poi effettuata tramite staganali che sono controllati dell'azienda, i
qguali sono il passaparola, gli agenti plurimandatarcomunicazione che avviene direttamente in
cantina con il consumatore. Oltre a questi, ci sanohe canali impersonali che sono sempre
controllati dall'azienda e ne fanno parte i soadwork, il web, le degustazioni e le fiere.

Infine, canali impersonali che I'azienda non pudtcollare sono la stampa generica, la stampa

specializzata, le guide vitivinicole.
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Per Cecchetto gli strumenti di comunicazione db tifigitale sono complementari a quelli di tipo
tradizionale: i primi raggiungono un target di com&tori giovani, mentre i secondi come fiere ed
eventi raggiungono generazioni piu giovani.

Davvero importante e solidale € un’iniziativa dimamnicazione che l'azienda ha avviato con i
ragazzi con la sindrome di Down. Ogni anno si affetjuesto progetto tramite cui i ragazzi della
sezione trevigiana dell’Associazione lItaliana PeesBown partecipano alla vendemmia ed anche
alla fase di torchiatura del vino Raboso ed in tuaesodo viene ottenuto il vino che andra a
riempire 300 bottiglie che verranno dagli stesgiazzi poi dipinte e decorate e vendute presso il
Vinitaly o ad altre fiere ed il ricavato andra al@ssa associazione.

Per quanto concerne gli obiettivi dell'azienda plefuturo, sicuramente si riferiscono ad un
miglioramento dell’organizzazione commerciale inbém di distribuzione del prodotto, ed inoltre
si rivolge anche ad un’intensificazione della presenel web e nei social networks, giudicati

importanti e sempre piu seguiti.

6.6 Filosofia d'Impresa ed obiettivi

Le aziende prese in esame da Veneto Agricoltuidntetvista effettuata per conoscere i vari tipi
di strategie attuati, hanno evidenziato soprattdtte orientamenti che stanno alla base della loro
filosofia d'impresa e che sono rivolti a determirsggmenti del mercato, segmenti all’interno dei
guali i soggetti di domanda sono attenti alla daali tipo differenziale.

| due orientamenti vedono il primo che si focalizzdl'unicita dell’offerta che € di grande pregio;
mentre il secondo affronta anche la concorrenzi#pdiinternazionale, nonostante sia in grado di
garantire un’elevata qualita al consumatore.

Combinando questi due orientamenti, pero, vieneearsene un terzo che porta alla creazione di
una struttura che si dimostra molto importante lperitivinicoltura della regione Veneto. Questo
orientamento € quello seguito dalle imprese chewdf prodotti molto differenziati ed accanto a
guelli che presentano una forte unicita, ne offr@timi che sono capaci di fidelizzare diversi
segmenti di soggetti consumatori facendo levaaporto qualita/prezzo.

Gli obiettivi seguiti da queste imprese sono dietdo tipo ed infatti identifichiamo quelli di
mercato, quelli economici e infine quelli sociali.

Tra gli obiettivi di mercatasi evidenziano il desiderio di dar vita a prestidiimpresa ma anche di

creare elevata qualita, focalizzandosi sulle sieergon il territorio e le risorse umane e
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valorizzando le stesse, nonché focalizzarsi sulimoa allargamento del portafoglio di paesi serviti
e su target di elevata gamma.

Identifichiamo poi gliobiettivi economici quali sono I'orientamento forte verso I'innovaze di
tipo tecnologico, il quale rappresenta la levatsgi&a principale per raggiungere, in primo luogo,
quel tipo di qualita sistemica che vede come osienti di fondamentale importanza per
distinguersi dalla concorrenza la percezione dadaito, I'integrazione fra prodotto e la
valorizzazione e salvaguardia del territorio, oltiee delle tradizioni dal carattere locale. Quindi
'orientamento ad una innovazione di tipo tecnatogé leva strategica non solo per raggiungere
volumi operativi elevati e tassi di remunerazioeeahpitale investito elevati.

Poi trattiamo degliobiettivi di tipo socialee identifichiamo come principali opzione stratégic
I'educazione del consumatore e I'attenzione rivaltaliente.

Riportiamo poi diversi fattori che portano al suss® e che sono il ruolo della famiglia, giudicato
fondamentale, poiché permette di inserire comportBwersi, i quali Ssono spesso giovani ma con
competenze qualificate e ottengono una divisionawtdi che risponde ad un’organizzazione del
lavoro di tipo armonico. Il fatto che inoltre glbwttivi strategici vengono visti in modo chiaro,
porta ad avere “voglia” di sperimentare in cantuain pieno campo stimolando investimenti che
avvengono in modo efficiente.

L’entusiasmo, poi, che viene tenuto o sentito nekstione dellimpresa permette di superare
I'avversione al rischio e giunge a divenire unatéoti vantaggio competitivo.

Un altro importante fattore di successo si collega qualita differenziale che concerne
linnovazione, la capacita di selezionare prodattifcati, la delocalizzazione in territori considera

eccellenti.

“Me lo ha detto il vino, e il vin non erra.”
Emilio Praga
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CONSIDERAZIONI FINALI

Il mercato del vino e stato interessato negli ultilecenni dal fenomeno della globalizzazione, che
generalmente deriva da due cause ossia la riduzioo® i costi di trasporto e comunicazione e
I'apertura ai mercati mondiali.

Questo fenomeno in ambito vinicolo ha generatoascere del livello di concentrazione del settore,
la trasformazione di molte aziende da piccole atimagionali per essere in grado di far fronte alla
concorrenza sempre maggiore e il trasferimentcaetre, del know how a livello internazionale.
Cio ha messo in crisi il settore del vino ma, fagtamente, questo fenomeno ha creato anche delle
buone opportunita per le aziende italiane sui nteesseri, oltre frontiera.

L’ltalia, nel 2013, ha esportato vino per un valquasi pari a 5 miliardi di Euro, determinando una
crescita del 9% rispetto all'anno precedente.

Il Veneto si pone al primo posto nella graduatde#ie esportazioni nazionali.

Si giunge ad un export di tale valore grazie adpnoduzione di vino italiano senza eguali.

L’ltalia, infatti, nel 2013 si & posta al verticell produzioni di vino mondiali, superando Franeia
Spagna; ma per il 2014 le stime sono state insfaadisti, visto il maltempo che ha generato un
calo produttivo di oltre il 10% soprattutto nelleree del Nord e Centro Italia, lasciando il primo
posto di produttore mondiale alla Francia (Coldiyet

Il Veneto e costituito per la maggior parte da adéee medio - piccole, prevalentemente di tipo
individuale e condotte direttamente dal coltivaterei rivolge soprattutto ad una produzione di
gualita con i vini a denominazione di origine e iadicazione geografica, che oggigiorno sono
guelli maggiormente ambiti e consumati perché sonidegati strettamente al luogo di origine.
Queste aziende, orientate verso la produzione diitque verso i vini DOC e DOCG, si
caratterizzano per la coesione familiare, grazia guale le varie funzioni vengono gestite
attraverso la specializzazione acquisita da ogigado individuo ed inoltre sono aziende fortemente
legate alle tradizioni culturali del proprio teaniio.

Il mercato del vino si presenta sempre piu complesscaratterizzato da gruppi di domanda
eterogenei, sia per eta ma anche per abitudiroriumo.

Come possono allora competere le aziende vitivieigenete all’interno di questa realta?

In questo lavoro sono state identificate una sirgrategie competitive che vengono attuate dalle
imprese vitivinicole venete, imprese di varie dirsieni anche se prevalentemente di medie-piccole

dimensioni.
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Queste ultime sono incentrate sul ricercare laigua dal punto di vista commerciale molte
decidono di vendere il prodotto sfuso o di rivokjesolamente al mercato locale e nazionale.

Le aziende venete di piu grandi dimensioni si fazalno sull’export, perché esportare all’estero e
ricorrere ad una strategia di internazionalizzazian oggi importante per sopravvivere e far
conoscere i propri prodotti. Scelgono il mercatoif@rimento sulla base del consumatore ricercato
e delle caratteristiche dell'offerta e cercano dpeyare la concorrenza, di batterla in modo
strategico, intelligente, efficace.

Anche le aziende di piccole dimensioni devono perecire a muoversi oltre confine con la vendita
del vino di qualita sempre piu apprezzato, vistadazione dei consumi interni all’'ltalia, ma anche
per aumentare il fatturato e perché all’esteralsniificano vantaggi anche dal punto di vista dei
pagamenti, spesso effettuati in modo anticipataneece stato evidenziato anche dal titolare
dell’Azienda Agricola Cecchetto Giorgio.

La scelta di esportare pero impone anche deglisinmenti e I'utilizzo di risorse che non tutte le
aziende possiedono o0 non sono capaci di sostenere.

Sono sempre piu importanti nella competizione hatsgie comunicative, atte a far recepire il
valore del prodotto al consumatore. Nelle piccaolgrese pero la spesa per queste attivita non
supera il 5% del fatturato.

Si parla di comunicazione, ma bisogna tener contth@ del marketing legato al prodotto (brand,
packaging, etichette, forma del prodotto), al poezalla distribuzione.

Un altro punto chiave a livello di strategie di quetitivita si sono rivelate le sinergie strategiche
che creano un coinvolgimento con altre imprese, anahe con Enti istituzionali e di tipo
funzionale.

Esempio importante di tali sinergie sono i rappentviati in Veneto da molte aziende con i
Consorzi di Tutela delle DOC e DOCG. Questi Entitlano il marchio collettivo e lo valorizzano,
permettendo alle aziende di essere conosciut@eqdisire valore tra i soggetti di domanda.

E’ essenziale, per lo sviluppo del mercato, ragggue dei risultati definitivi nel costruire una tzer
convinzione tra i consumatori circa i benefici @benza di pericoli per la salute legati al consumo
ragionevole di vino.

| produttori devono quindi far in modo di modifieata funzione d’'uso del vino nella dieta
guotidiana delle persone e motivare i consumatalilta oltre che sostenere il ricambio
generazionale con stimoli.

Per poter sopravvivere all'interno di un mercatsi@tamente competitivo, un elemento essenziale
di marketing € il Brand.
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Il Brand € in grado di rafforzare la fedelta di gukenti che l'azienda ha gia acquisito, oltre ad
ottenerne di nuovi, e di influenzare psicologicate@rconsumatori.

Dai dati raccolti, elaborati ed analizzati dellagiome Veneto, ne é risultato che la leva
comunicazionale in tale regione non viene sfrugi@géaamente nelle modalita pit opportune.

Il vino e un prodotto di successo, quello italidm® raggiunto risultati davvero significativi in
termini di produzione ed export, piace a tantisspaesone ed € necessario che venga reso visibile
all'interno del mercato. Anche internet, oggigiornai offre importanti opportunita per
promuoverlo.

Ritengo che anche le aziende di piccole dimengiebbano potenziare il proprio Brand, il proprio
marchio.

E’ necessario difenderlo e non & importante la dsimne aziendale, poiché anche una piccola
realta deve fare branding! Questo le permette alieggere se stessa contro le pressioni provenienti

dal mercato.
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APPENDICE

Appendice 1: dati 5° Censimento dell’Agricoltura

Regione Veneto: Aziende agricole, superficie totale e superficie agricola utilizzata per provincia, classe di
superficie agricola utilizzata, forma di conduzione e titolo di possesso dei terreni. Anni 1990, 2000 e variazioni
percentuali 2000-1990

Superfici in ettari

PROVINCE AZIENDE AGRICOLE SUPERFICIE TOTALE SUPERFICIE AGRICOLA UTILIZZATA
CLASSI DI SAA.U.

FORME DI CONDUZIONE

TITOLO DI POSSESSO DEI Variazioni Variazioni Variazioni
TERRENI 2000 1990 | percent. 2000 1990 | percent. 2000 1990 | percent.
Province

Verona 26.452 31.008 -14,7 219.386,17 219.212,66 0,1 177.520,32 180.962,67 -1,9
Vicenza 34.617 40.491 -14,5 178.921,20 196.809,48 -9,1 114.170,31 119.486,93 -4.4
Belluno 7.783 12.551 -38,0 197.974,23 245.383,57 -19,3 52.893,28 55.188,40 -4,2
Treviso 44.812 51.818 -13,5 175.726,46 184.481,78 -4,7 138.493,72 142.641,26 29
Venezia 24.951 28.234 -11,6 145.303,10 155.491,84 -6,6 119.995,31 122.940,86 24
Padova 41.683 47.481 -12,2 158.676,28 163.584,03 -3,0 135.668,13 140.506,01 -3.4
Rovigo 10.787 13.330 -19,1 128.290,41 136.834,73 -6,2 114.002,81 119.541,36 -4,6
Totale 191.085 224.913 -15,0 1.204.277,85 1.301.798,09 -7,5 852.743,88 881.267,49 -3,2
Classi di S.A.U.

Senza S.AU. 3.590 2.791 28,6 27.994,84 38.775,06 -27,8 - - -
Meno di 1 ettaro 72.614 87.070 -16,6 67.949,46 89.565,61 -24,1 34.612,97 41.116,22 -15,8
Da 1 a2 ettari 39.122 46.663 -16,2 75.943,59 93.176,42 -18,5 55.140,28 65.791,92 -16,2
Da 2 a 3 ettari 20.639 25.069 17,7 63.817,57 77.845,20 -18,0 49.752,07 60.321,56 -17,5
Da 3 a5 ettari 20.030 24.883 -19,5 96.129,60 117.857,84 -18,4 76.356,16 94.499,21 -19,2
Da 5 a 10 ettari 18.437 21.838 -15,6 150.651,13 180.255,65 -16,4 128.511,97 150.754,71 -14,8
Da 10 a 20 ettari 10.101 10.727 -5,8 164.151,21 177.724,08 -7,6 139.151,34 146.048,74 -4,7
Da 20 a 30 ettari 2.869 2.753 4,2 81.266,16 75.615,96 75 69.092,29 65.934,78 4,8
Da 30 a 50 ettari 1.969 1.647 19,6 93.578,08 73.996,13 26,5 74.693,47 62.171,38 201
Da 50 a 100 ettari 1.118 941 18,8 94.116,64 88.178,36 6,7 76.842,85 63.693,79 20,6
100 ettari e oltre 596 531 12,2 288.679,57 288.807,78 . 148.590,48 130.935,18 13,5
Totale 191.085 224.913 -15,0 1.204.277,85 1.301.798,09 -7,5 852.743,88 881.267,49 -3,2

Forme di conduzione

Conduzione diretta del

: 165.042  213.594 -227 835.793,99 921.544 56 9,3 677.848,87 727.156,26 -6,8
coltivatore
di cui: ,f;,’:"ﬁgg manodopera s 594 201.498 209 70226897  744.739,62 57  560.09811  578.373,68 1,6
con manodopera
familiare prevalente 4.346 9.364 -53,6 67.945,28 104.391,76 -34,9 57.745,03 89.686,77 -35,6
con manodopera
extrafamiliare 1.302 2.732 -52,3 65.579,74 72.413,18 -9.4 51.005,73 59.095,81 -13,7
prevalente
Conduzione con salariati (in
economia) (a) 25971 10.903 1382  367.867,36 376.490,95 -2,3  174.600,81 150.979,73 15,6
Conduzione a colonia
parziaria appoderata 35 405 914 254,52 3.62243 -93,0 188,57 3.074,06 939
Altra forma di conduzione 37 11 236,4 361,98 140,15 158,3 105,63 57,44 83,9
Totale 191.085 224.913 -15,0 1.204.277,85 1.301.798,09 -7,5 852.743,88 881.267,49 -3,2
Titolo di possesso dei terreni
Terreno solo in proprieta 159.814  192.852 -17,1 806.028,64 973509,69 -17,2 513.848,00 609.339,08 -15,7
Terreno solo in affitto (b) 7.055 7.403 47 89.512,92 62333,41 43,6 72.309,69 53.611,97 34,9
Terreno parte in proprieta e
parte in affitio (b) 24200 24449 10 30873629 26595499 16,1 26658619 21831644 221
di cui: terreno in proprieta - - - 152.099,37 149087,88 2,0 127.415,31 113.538,32 122
terreno in affitto (b) - - - 156.636,92 116867,11 34,0 139.170,88 104.778,12 328
Totale (c) 191.069 224.704 -15,0 1.204.277,85 1301798,09 -7,5 852.743,88 881.267,49 -3,2

(a) Comprese le aziende il cui conduttore si avvale esclusivamente di manodopera e mezzi forniti da terzi
(b) Compresi i terreni in uso gratuito
(c) Dal totale sono escluse le aziende senza terreno agrario
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Regione Veneto: Ripartizione delle supertici aziendali per provincia, classe di superticie agricola utilizzata e forma

di conduzione. Anno 2000

Superfici in ettari

SUPERFICIE AGRICOLA UTILIZZATA

PROVINCE
CLASSI DI SAU. i o st B%OSLJSI'\?/E
Seminativi Coltivazioni permanenti e ALTRA SUPERFICIE

FORME DI CONDUZIONE (a) | legnose agrarie pascoli Totale (b) SUPERFICIE TOTALE
Province
Verona 97.994,57 46.312,36 33.213,39 177.520,32 23.352,99 18.512,86 219.386,17
Vicenza 56.691,30 10.035,43 4744358 114.170,31 48.589,20 16.161,69 178.921,20
Belluno 5232,09 214,84 47.446,35 5289328  109.489,94 35.591,01 197.974,23
Treviso 86.113,32 28.342,44 24.037,96 138.493,72 18.583,62 18.649,12 175.726,46
Venezia 109.164,69 8.910,40 1.920,22 119.995,31 323112 22.076,67 145.303,10
Padova 117.489,68 10.888,81 7.289,64 135.668,13 4704,68 18.303,47 158.676,28
Rovigo 110.133,59 3.534,37 334,85 114.002,81 2.040,25 12.247,35 128.290,41
Totale 582.819,24  108.238,65 16168599 85274388  209.991,80 14154217  1.204.277,85
Classi di S.AU.
Senza S.AU. - - - - 18.201,63 9.793,21 27.994,84
Meno di 1 ettaro 19.405,78 7.087,50 8.119,69 3461297 20.602,53 12.733,96 67.949,46
Da1a 2 ettari 35.269,33 9.110,70 10.760,25 55.140,28 10.892,11 9.911,20 75.943,59
Da2a 3 ettari 32.289,46 8.907,08 8.555,53 49.752,07 7.461,32 6.604,18 63.817,57
Da3a 5 ettari 48.227,35 14.806,55 13.322,26 76.356,16 9.033,04 10.740,40 96.129,60
Da 5 a 10 ettari 86.464,76 24.526,02 17.521,19 12851197 9.502,21 12.636,95 150.651,13
Da 10 a 20 ettari 101.728,00 20.835,72 16.587,62 139.151,34 10.243,92 14.765,95 164.151,21
Da 20 a 30 ettari 52.829,48 7.358,54 8.904,27 69.092,29 4.879,27 7.294,60 81.266,16
Da 30 a 50 ettari 57.468,93 6.425,04 10.799,50 74.69347 10.734,73 8.149,88 93.578,08
Da 50 a 100 ettari 57.495,02 4.256,24 15.091,59 76.842,85 8.940,05 8.333,74 94.116,64
100 ettari e oltre 91.641,13 4.925,26 52.024,09 148.590,48 99.500,99 40.588,10 288.679,57
Totale 582.819.24  108.238,65  161.68509 85274388  209.991,80 14154217 1.204.277,85
Forme di conduzione
S;ES:@?QE direita del 463.181,32 99.272,51 115.395,04 677.848,87 78.720,25 79.224.87 835.793,99
diicul: oon olo manocopers 385.264,50 77.48507 10634854  569.098,11 68.623,41 6454745  702.268,97

ol i;’;fg‘ij‘fgﬁ;’fn & 36.685,78 15.728,66 5.330,59 57.745,03 3.745,96 6.454,29 67.945,28

con manodopera

extrafamiliare 41.231,04 6.058,78 3.71591 51.005,73 6.350,88 8.223,13 65.579,74

prevalente
gggﬂ%‘;‘igg"(’cc)"” salariati (in 119.472,64 891348 4621469 17460081  131.033,67 6223288  367.867,36
g;’r”z‘f;fé";spi gg'r“:t‘;"“ 117,22 38,65 32,70 188,57 31,48 3447 254,52
Altra forma di conduzione 48,06 14,01 4356 105,63 206,40 49,95 361,98
Totale 582.819,24  108.238,65  161.68599  852.743,88  209.991,80 14154217  1.204.277,85

(a) Compresi gli orti familiari

(b) Somma di boschi e arboricoltura da legno

(c) Comprese le aziende il cui conduttore si avvale esclusivamente di manodopera e mezzi forniti da terzi
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Regione Veneto: Ripartizione delle superfici aziendali per provincia, classe di superficie agricola utilizzata e forma
di conduzione. Variazioni percentuali 2000-1990

SUPERFICIE AGRICOLA UTILIZZATA

PROVINCE COLTURE
Prati
CLASSIDISAU. Seminativi|  Coltivazioni| permanenti e BOSCHIVE ALTRA| SUPERFICIE
FORME DI CONDUZIONE (a) | legnose agrarie pascoli Totale (b) SUPERFICIE TOTALE
Province
Verona -0,5 -1,8 -6,1 -1,9 20,7 -2,0 0,1
Vicenza 2,8 -9,0 -11,0 -4.4 -15,5 -18,5 9,1
Belluno 17,9 29,9 5,9 42 34 537 19,3
Treviso 8,5 0,3 86 2,9 54 159 47
Venezia -1,6 -12,5 7,0 -2,4 -68,9 -0,4 6,6
Padova -1,1 -25,1 1,3 -3.4 24,1 -5,1 -3,0
Rovigo -3,5 -31,5 44,0 -4,6 44,3 -229 -6.2
Totale 1,9 7,3 5,2 3,2 6,9 27,4 75
Classi di S.A.U.
Senza SA.U. - - - - -16,9 41,9 278
Meno di 1 ettaro 184 20,1 4,0 15,8 -15,0 474 24,1
Da1a 2 ettari 13,6 -16,6 234 -16,2 238 243 185
Da 2 a 3 ettari -12,5 -14,7 -34,0 -17,5 -15,0 -245 -18,0
Da 3 a5 ettari -16,2 -13,1 -33,1 -19,2 -22,7 -8,0 -18,4
Da5a 10 ettari 10,8 8.1 35,5 14,8 235 -26,0 16,4
Da 10 a 20 ettari 14 . 24,8 4,7 22,6 -19,9 76
Da 20 a 30 ettari 7.8 2,4 52 48 46,2 150 75
Da 30 a 50 ettari 223 14,9 12,7 20,1 150,0 82 26,5
Da 50 a 100 ettari 15,8 -4.5 571 20,6 -35,2 -22,0 6,7
100 ettari e oltre b3 d 12,0 394 135 2,1 -32,8
Totale -1,9 7,3 -5,2 -3,2 6,9 -27,4 75
Forme di conduzione
Eondulone difetiz del 5,6 7,0 11,0 6,8 117 -247 03
coltivatore
di cui: con solo manodopera
familiare -0.7 7.9 -10,5 -1,6 -13.0 -26,3 -57
con manodopera
familiare prevalente 35,7 39,4 20,1 -356 -25,5 -33,3 -34,9
con manodopera
extrafamiliare -10,4 -32,1 -11,0 -13,7 194 28 -9,4
prevalente
Conduzione con salariati (in
economia) (c) 178 -3,3 14,6 15,6 3,7 -30,5 23
Conduzione a colonia
parziaria appoderata 93,1 95,5 -93.8 -93,9 -85,4 -89,7 -93,0
Altra forma di conduzione 453 594 179,6 83,9 188,2 350,0 158,3
Totale -1,9 7,3 5,2 3,2 -6,9 -27,4 7,5

(a) Compresi gli orti familiari

(b) Somma di boschi e arboricoltura da legno

(c) Comprese le aziende il cui conduttore si avvale esclusivamente di manodopera e mezzi fomniti da terzi
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Regione Veneto: Superfici medie delle aziende agricole per provincia, forma di conduzione e titolo di possesso dei
terreni. Anno 2000 e variazioni assolute 2000-1990

Dati in ettari

PROVINCE SUPERFICIE TOTALE SUPERFICIE AGRICOLA UTILIZZATA
FORME DI CONDUZIONE
TITOLO DI POSSESSO DEI Variazioni Variazioni
TERRENI 2000 1990 assolute 2000 1990 assolute
Province
Verona 8,30 7,09 1,21 6,77 5,87 0,91
Vicenza 517 4,86 0,31 342 3,05 0,37
Belluno 25,44 19,62 5,82 719 4,61 2,59
Treviso 3,92 3,56 0,36 317 2,78 0,39
Venezia 582 5,51 0,31 4,85 4,36 048
Padova 3,81 345 0,36 3,28 2,97 0,31
Rovigo 11,90 10,28 1,62 10,65 9,02 1,63
Totale 6,30 5,79 0,51 4,55 3,97 0,58
Forme di conduzione
Conduzione diretta del
colfivaior 506 4,32 0,75 4,19 345 0,74
di cui: con solo manodopera
familiare 4,41 3,70 0,71 3,64 2,91 0,74
con manodopera
familiare prevalente 15,64 11,18 4,46 13,41 9,63 378
con manodopera
extrafamiliare 50,41 26,57 2383 39,94 21,02 18,02
prevalente
Conduzione con salariati (in
economia) (a) 14,17 34,64 -20,47 6,80 14,07 -7,27
Conduzione a colonia
parziaria appoderata 727 8,94 1,67 571 7,59 -1,88
Altra forma di conduzione 9,78 12,74 -2,96 3,52 5,74 -2,22
Totale 6,30 5,79 0,51 4,55 3,97 0,58
Titolo di possesso dei terreni
Terreno solo in proprieta 5,04 5,05 .. 3,29 3,20 0,08
Terreno solo in affitto (b) 12,69 8,42 4,27 10,36 7,26 3,10
Terreno parte in proprieta e
parte in affitto (b) 12,76 10,88 1,88 11,05 8,94 211
di cui: terreno in proprieta 629 6,10 0,19 5,28 4,65 0,63
terreno in affitto (b) 6,47 4,78 1,69 5,77 4,29 1,48
Totale 6,30 5,79 0,51 4,55 3,97 0,58

(a) Comprese le aziende il cui conduttore si avvale esclusivamente di manodopera e mezzi forniti da terzi
(b) Compresi i terreni in uso gratuito
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Regione Veneto: Aziende agricole e relativo numero di giornate di lavoro secondo la categoria di manodopera
agricola, per provincia. Anno 2000

MANODOPERA

CONIUGE DEL FAMﬁ_ll-Xgll I’.‘\RENT?J-IJ-I?I_I EXTRAFAMILIARE

CONDUT- CONDUT- | DEL CONDUT- CONDUT- A tempo A tempo
PROVINCE TORE TORE TORE TORE| indeterminato determinato TOTALE
AZIENDE
Verona 26.169 17.850 16.242 3.775 650 2.249 26.452
Vicenza 34.358 23.237 20.248 4.017 377 625 34.617
Belluno 7.633 4.590 3.876 1.199 140 205 7.783
Treviso 44.468 30.438 26.602 4.720 627 1.076 44.812
Venezia 24.755 16.401 14.980 2.024 383 531 24.951
Padova 41.414 27.250 26.226 2518 459 631 41,683
Rovigo 10.697 7.579 6.381 948 160 584 10.787
Totale 189.494 127.345 114.555 19.201 2.796 5.901 191.085
GIORNATE DI LAVORO
Verona 3.379.165 830.356 1.031.138 542.068 285.499 514.065 6.582.291
Vicenza 2.453.848 668.832 603.007 296.516 137.671 62.398 4.222.272
Belluno 638.308 236.949 139.055 68.242 65.918 39.307 1.187.779
Treviso 3.195.587 996.406 787.965 334.669 300.105 120.406 5.735.138
Venezia 1.539.421 417.562 336.563 126.153 219.834 99.046 2.738.579
Padova 2.724.063 716.754 660.235 191.750 156.766 80.221 4.529.789
Rovigo 906.365 234.354 171.640 117.786 86.900 175.558 1.692.603
Totale 14.836.757 4.101.213 3.729.603 1.677.184 1.252.693 1.091.001 26.688.451

129



Regione Veneto: Componenti la famiglia del conduttore e manodopera extrafamiliare delle aziende agricole
secondo la tipologia, per provincia, classe di superficie agricola utilizzata e forma di conduzione. Anno 2000

PROVINCE FAMIGLIA DEL CONDUTTORE MANODOPERA EXTRAFAMILIARE
CLASSI DI SAU. Familiari del | Altri parenti del A tempo A tempo

FORME DI CONDUZIONE Conduttore | conduttore (a) conduttore Totale | indeterminato determinato Totale
Province

Verona 26.169 48.921 5.833 80.923 1.397 10.712 12.109
Vicenza 34.358 60.442 5.598 100.398 779 1.790 2.569
Belluno 7.633 10.912 1.726 20.271 395 531 926
Treviso 44.468 80.912 7.129 132.509 1.523 3.247 4770
Venezia 24.755 44.955 2.839 72.549 1.025 1.951 2976
Padova 41.414 78.967 3.514 123.895 843 1.842 2.685
Rovigo 10.697 19.766 1.326 31.789 408 2.292 2.700
Totale 189.494 344.875 27.965 562.334 6.370 22.365 28.735
Classi di S.A.U.

Senza S.AU. 3.479 4.714 358 8.551 352 291 643
Meno di 1 ettaro 72.404 119.618 6.785 198.807 506 1.367 1.873
Da 1a2ettari 38.921 67.501 4.848 111.270 442 1.448 1.890
Da 2 a 3 ettari 20.519 37.555 3.181 61.255 271 1.062 1.333
Da3ab5 ettari 19.885 38.412 3.776 62.073 425 1.869 2.294
Da 5 a 10 ettari 18.235 38.753 3.821 60.809 712 3.831 4.543
Da 10 a 20 ettari 9.927 23.602 2.723 36.252 724 3.880 4.604
Da 20 a 30 ettari 2.797 6.710 1.008 10.515 366 1.864 2230
Da 30 a 50 ettari 1.871 4.659 784 7.314 501 1.715 2.216
Da 50 a 100 ettari 1.018 2.429 506 3.953 790 1.593 2.383
100 ettari e oltre 438 922 175 1.535 1.281 3.445 4.726
Totale 189.494 344.875 27.965 562.334 6.370 22.365 28.735

Forme di conduzione
Conduzione diretta del

5 165.042 308.959 27.063 501.064 2173 16.690 18.863
coltivatore
di cui: con solo manodopera
temiliars 159.394 297.589 25.224 482.207 - - -
con manodopera 4.346 9.346 1.630 15.322 786 11.015 11.801
familiare prevalente
con manodopera
extrafamiliare 1.302 2.024 209 3.535 1.387 5.675 7.062
prevalente
Conduzione con salariati (in
economia) (b) 24.417 35.883 896 61.196 4.163 5.601 9.764
Conqu;ione a colonia 35 33 6 74 _ 3 3
parziaria appoderata
Altra forma di conduzione - - - - 34 71 105
Totale 189.494 344.875 27.965 562.334 6.370 22.365 28.735

(a) Comprese le persone che non lavorano in azienda
(b) Comprese le aziende il cui conduttore si avvale esclusivamente di manodopera e mezzi forniti da terzi
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Regione Veneto: Giornate di lavoro aziendale secondo la categoria di manodopera, per classe di
superficie agricola utilizzata e forma di conduzione. Anno 2000

MANODOPERA FAMILIARE

MANODOPERA EXTRAFAMILIARE

Altri parenti Atempo

CLASSIDISAU. Familiari del del indetermi- Atempo
FORME DI CONDUZIONE Conduttore conduttore conduttore Totale nato| determinato Totale TOTALE
Classi di SA.U.
Senza SAU. 64.542 20.750 6.418 91.710 64.433 21.757 86.190 177.900
Meno di 1 ettaro 2.273.199 839.886 138.873 3.251.958 74918 37.102 112.020 3.363.978
Da 1 a2 ettari 2.036.618 867.851 143.358 3.047.827 59.449 57.745 117.194 3.165.021
Da 2 a 3 ettari 1.620.977 732.995 113.630 2.467.602 42.421 38.065 80.486 2.548.088
Da 3 a 5 ettari 2.367.593 1.148.654 178.618 3.694.865 68.153 53.693 121.846 3.816.711
Da 5 a 10 ettari 3.083.470 1.700.957 305.771 5.090.198 127.814 125.038 252.852 5.343.050
Da 10 a 20 ettari 2.053.485 1.417.488 357.104 3.828.077 138.336 166.186 304.522 4.132.599
Da 20 a 30 ettari 612.709 489.980 166.320 1.269.009 76.962 93.231 170.193 1.439.202
Da 30 a 50 ettari 411.092 354.863 142.318 908.273 107.042 93.695 200.737 1.109.010
Da 50 a 100 ettari 224.464 189.649 89.085 503.198 183.028 114.350 297.378 800.576
100 ettari e oltre 88.608 67.743 35.689 192.040 310.137 290.139 600.276 792.316
Totale 14.836.757 7.830.816 1.677.184  24.344.757 1.252.693 1.091.001 2.343.694  26.688.451
Forme di conduzione
Condusiona dirstia de! 14513953 7710382 1653903 23878238 481811  707.850  1.180.661  25.067.899
di cui: con solo manodopera y " .

familiare 13.497.145 7.021.448 1.410.272  21.928.865 21.928.865

con manodopera 861.766 618.151 215050  1.694.967 146.715 290.478 437193  2.132.160

familiare prevalente

con manodopera

extrafamiliare 155.042 70.783 28.581 254.406 335.096 417.372 752.468 1.006.874

prevalente
Conduzione con salariati (in
economia) (a) 318.946 119.629 23.129 461.704 767.651 381.201 1.148.852 1.610.556
Conduzione a colonia 3.858 805 152 4815 : 210 210 5005
parziaria appoderata
Altra forma di conduzione - - - - 3.231 1.740 4.971 4.971
Totale 14.836.757 7.830.816 1.677.184 24.344.757 1.252.693 1.091.001 2.343.694 26.688.451

(a) Comprese le aziende il cui conduttore si avvale esclusivamente di manodopera e mezzi forniti da terzi
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Regione Veneto: Aziende agricole che utilizzano mezzi meccanici di proprieta, in comproprieta e forniti da terzi
secondo il tipo di mezzo, per provincia. Anno 2000

AZIENDE CHE UTILIZZANO:

Motocolti- Macchine per la raccolta automatizzata di:
vatori, mo-
tozappe,

motofresa- Barbabie-

tricie mo-|  Mietitreb- Pomodoro tola da Altri | Altri mezzi
PROVINCE Trattrici| tofalciatrici biatrici Totale | da industria Patata| zucchero prodotti | meccanici

MEZZI DI PROPRIETA’
Verona 18.686 12.819 182 630 5 149 33 454 16.650
Vicenza 14.674 21.136 299 823 2 59 5 765 16.398
Belluno 2.849 5.499 33 182 - 8 176 4.698
Treviso 25.878 23.258 768 265 1 5 6 255 17.499
Venezia 11.120 12.396 304 171 4 17 44 113 9.022
Padova 19.287 21.156 381 251 8 57 35 156 12.816
Rovigo 6.502 5.787 278 369 46 40 182 117 5.331
Totale 98.996 102.051 2.245 2.691 66 335 305 2.036 82414
MEZZI IN COMPROPRIETA”
Verona 733 461 54 47 - 10 8 29 995
Vicenza 671 991 51 33 - 8 25 735
Belluno 112 138 2 9 - - 9 60
Treviso 1.451 947 70 15 - - 1 14 1.282
Venezia 776 549 64 34 3 3 15 13 736
Padova 881 699 81 44 1 7 20 16 649
Rovigo 292 147 75 112 16 7 70 19 429
Totale 4.916 3.932 397 294 20 35 114 125 4.886
MEZZ|I FORNITI DA TERZI

Verona 4.214 1.061 7.145 1.352 10 48 883 451 5.465
Vicenza 10.957 3.947 11.258 1.559 12 242 1.321 10.839
Belluno 2.210 531 260 163 - 3 - 160 441
Treviso 20.709 4.009 22.140 908 1 1 155 768 17.837
Venezia 14.719 1.573 16.395 2.039 7 9 1.463 616 17.024
Padova 26.407 2.840 29.661 2.124 9 24 1.658 468 24.784
Rovigo 5.611 669 8.578 1.342 46 8 1179 148 5.735
Totale 84.827 14.630 95.437 9.487 75 105 5.580 3.932 82125
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