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AUcusTO MARINELLI, S11vio MENGHINI

IL MERCATO

Daffermazione di una socierd dei consumi, frutto del progresso tecnologico e
dello sviluppo economico, ha determinato profondi mutamenti nel mondo
rurale dando vita ad un sempre pill intenso legame tra attivitd produttive del
primario e mercato. Per efferto di tali dinamiche, oggi le imprese agricole de-
vono esprimere la propria efficienza anche in funzione di elementi esterni alla
loro realti aziendale, a partire dal consenso dei consumatori, guardando con
particolare attenzione alla posizione dei concorrenti e al crescente ruolo del
sistema distributivo, chiamato a gestire i divasio tra offerta aila produzione e
domanda al consumo finale.

Questo legame tra agricoltitra € mercato, con tutte le importanti dinamiche
di globalizzazione della domanda e dell’offerta che in esso hanno luogo, sta de-
terminando per le imprese del settore uno scenario competitivo estremamente
complicato, privo di confini certi e con evoluzioni tanto imprevedibili quanto
rapide.

Tali evoluzioni trovano nell’ambito del vino un caso per molti versi emble-
matico. Legato un tempo a produzioni e consumi localizzati, il vino € oggi uno
dei prodotti di massima rappresentativita, sia sui mercati nazionali che su quel-
Li esterd, di molte reait agricole italiane, divenendo il testimone d’eccellenza di
un'agricoltura di quality, capace di modernizzarsi nel rispetto delle tradizioni.

In questi ultimi anni il settore vitivinicolo nazionale, sopratutto grazie alla
domanda espressa da taluni mercati a maggiore reddiro, ha avuto Popportuniia
di investire molto nella valorizzazione qualitativa, trovando nei vini rossi e nei
vitigni internazionali un punto di forza eccezionale per ta realizzazione di una
gamma di prodotti sempre pit ampia ¢ raffinata’, capace di andare incontro al
gusto di un crescente ¢ variegato NUMEro di consumatori.

Tutto cid, oltre che per la maggiore capacitd di spesa da parte dei consu-
matori, ¢ stato possibile anche per effetto dei profondi mutamenti del ruclo

! Per qualith assoluta e complessith del processo di vinificazione e successivo invecchia-
mento, ricorrendo sempre pitt spesso all'invecchiamento in barrigue.
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attribuito al vino nell’ambito di una dieta complessiva; da consumi rilevanti,
legati alla prevalente soddisfazione di “bisogni fisiologici”, si & passati a consu-
mi minori finalizzati alla soddisfazione di desideri legati al piacere della buona
tavola e ad un’alimentazione sana, estranea a eccessi nocivi ¢ a prodotti perico-
losamenre adulterati.

Questa rapida evoluzione ha visto particolarmente favorite molte delle real-
12 produtiive italiane e in particotare quelle toscane, tradizionalmente vicine
all'immagine di qualitd verso la quale si & sempre pitt rivolto il consumarore
di vino. Tuttavia, rispetro ad altre realtd produttive estere, & possibile rilevare
come le imprese iraliane abbiano saputo essere eccellenti interpreti di questo
recupero competitivo fondaro sulfa qualith sopratutto 2 livello di produzione,
mancando di altrettanta incisivitd a livello commerciale.

Le cause di tale fenomeno sono molteplici, ma senza dubbio tra di esse
primeggiano alcuni limiti structurali del nostro sistema produrtive, identifica-
bili nella forte polverizzazione delle imprese e nella altrettanto eccessiva fram-
mentazione della filiera. II setcore risulta cosi popolato da una moltepliciti di
piccole realtd produttive che, anche se capaci di innovarsi a livello interno,
riescono con molte pilt difficoltd ad innovarsi a livello di rapporti con il merca-
to, non potendo individualmente controllare in modo incisivo certi strumenti
comunicativi e distributivi.

Nel rivolgere I'attenzione allo specifico mercato vinicolo toscano, come
avremo modo con i presente contributo, si osserva un sistema produttivo che
ha raggiunto livelli di massima eccellenza sul piano tecnologico, ma che ha
ancora ampie opportunita di migliorarsi sul piano commerciale, sta per di-
fendere le posizioni di forza attualmente detenute sui mercati interni, sia per
valorizzare oltremodo i punti qualificanti sui quali si fondano le esportazioni
arruali, soprattutte verso i nuovi bacini di consumao.

I. LE DINAMICHE DELL OFFERTA

Osservando Uevoluzione del sistema produttivo toscano rispetto al mercato,
¢ possibile rilevare come le imprese del settore abbiano saputo sino ad oggi
intercettare appieno le opportunitd derivanti dall'interesse della domanda
verso consumi qualitativamente superiori. In particolare, le imprese han-
no saputo approfittare di questa opportunird differenziando Pofferta sino a
giungere ad una netta segmentazione del mercato finale. Cid ha consentito
di garantire, nell’'ambito di un’unica strategia sertoriale, la competitivith
delle grandi aziende come di quelle pii piccole, mantenendo sul mercato sia
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produttori di vini destinati ad un consumo di massa, sia produtrori di vini
di nicchia. 7

Un processo del genere, nonostante abbia contribuito a mantenere una fi-
liera fin woppo frammentats, ha comunque Consentito di tenere in vita una
pluralita di imprese che, con la sua presenza diffusa caratterizza fortemente il
paesaggio ¢ il tessuto sociocconomico di mokt contesti Jocali, T benefici che ne
derivano vanno al di 12 del comparto virivinicolo e generano importanti effet-
4, sia favorendo altee artivit: economiche come quella curistica e artigianale,
sia generando esternalita di elevato valore sociale.

Seppure estremaments ELEIOZENCE sul piano strurrurale, le imprese del set-
tore §i sono trovate naturalmente solidali intorno ad un unico progetto di
sviluppo competitivo fondato sulla valorizzazione qualitativa del prodoto fi-
nale, enfatizzando in esso anche i processo produttivo e Pambiente. Artraverso
questa surategia ciascuna delle imprese del settore ha avuto in questi ultmi
decenni ampi margini di successo, perseguendo i propri obiertivi secondo un
approccio individualistico, con logiche fortemente legate alla propria funzione
obiettivo aziendale, senza sentire particolarmente Pesigenza di pianificare le
scelre né di sotropotle a analisi preventiva e controllo successivo.

Turtavia, la crisi che ormai colpisce in modo strutturale il mercato del vino
rende evidente che per molte imprese quanto fatto sino ad oggi non bastera
pill a essere competidve. La novith alla quale esse dovranno fare fronte & rap-
presentata dall’esigenza di misurare la propria efficienza not pits entro i limit
dei confini aziendali, ma a livello di ambiente esterno, a partire dal sempre pit
acceso confronto con i nuovi competiiors, ossia con 11na Serie sempre pitt ampia
e qualificata di paesi che si affacciano come produttot: sul mercato mondiale
dei vini. Queste nuove realtd, partendo da una qualith assoluta che in certi
segmenti & notevolmente vicina ¢ moite volte superiore ai nostri migliori pro-
dotti, vantano spesso un notevole vantaggio coOmpetitivo sul piano dei prezzi;
avendo una struttura dei costi aziendali decisamente migliore per una molte-
plicita di motivi: da quelli agronomici, a quelli di economia di scala?, a quelli
sociali, sopratrutto per quanto riguarda il costo della manodopera.

Nel presente lavoro, nell esaminare la realth produttiva toscana di fronte
alle evoluzioni del mercato, ¢l soffermeremo innanzi tutto su alcuni aspetti
relarivi alle problematiche di adeguamento scrutturale che il settore deve essere
in grado di affrontare per rispondere alle dinamiche della domanda. Quindi,

si passerd ad esaminare il processo di segmentazione dellofferta, cercando in

® Sia per le dimensioni delle aziende e, in taluni casi, per importanti forme dli concentrz-
Zone dei sernitavorati lungo le filiere, come nel caso delle cantine sociali spagnole.
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particolate di evidenziare il ruolo emblematico dei vini super tuscan. Seguira
una sintetica descrizione dell'importanza del vino nell’economia complessiva
del territorio, limirandosi in questo ambito a descrivere 'importante movi-
mento turistico che si genera grazie a tale prodotio: dalle specifiche iniziative,
come le strade dei vini, al pity ampio fenomeno agriruristico. Termineremo
questa parte del lavoro relativa all’analisi dell’ offerra, considerando 'importan-
te voce delle esportazioni nelle dinamiche degli ultimi venti anni, dominate
dalla crescita del ruolo det nuovi paesi produttori e dal mutare delle preferenze
dei consumarori.

1.1, I rinnovamento strutturale

Le scelte e gli sforzi effertuati dalle imprese del settore vitivinicolo nella sua
modernizzazione ¢ adeguamento afla domanda hanno prodotto in questi ulti-
mi decenni risultati eccezionali. .

Nel 2004 il comparto vini & arrivato a fatturare ben 7,2 miliardi di euro, un
valoré pari al 7% circa dell'intero volume di fatrurato realizzato da tucti i setto-
ri dellindustria alimentare italiana. Il dato & ancor pit rilevante se si considera
che rale fatturato porta il setrore vinicolo al terzo posto per importanza tra
tutte le artivitd dell’'agroalimenrare nazionale, preceduro in questa graduatoria
soltanto dall’industria lattiero-casearia e dall’industria dolciaria.

Concorrono a tale risultato un elevato numero di imprese a conferma della
gid pili volie citara frammentazione della filiera: infatti, solo sci aziende del
settore risultano superare la soglia dei 100 milioni di farrerato annuo, con
ur'importante leadership ricoperta da Caviro e dal Gruppo Iraliano Vini.

Lo sforzo intrapreso dal comparto vitivinicolo nazionale per il suo rinno-
vamento competitivo & analiticamente riscontrabile a livello gestionale consi-
derando alcuni indicatori economico-finanziari particolarmente significativi
come if ROI®. Secondo questo indice, con il quale si evince la redditivith del
capitale investito nel settore®, il comparto vino si colloca allultimo posto nel
confronto tra 29 diversi settori dell’agroalimenrare nazionale®. Tl ROT medio
del setrore si attesta intorno a valori di 3,4 rispetro alla media dei 29 settori
che invece raggiunge valori di 5,5. Il dato relarivo al sertore vino & significari-

? Return on investment.

4 Tale indice scaturisce dal rapporto che intercorre tra il risulto d’esercizio, derivente
dalia pestione delle artivita productive, e il totale capitale investito, considerando sia quello
proprio sia quello preso in prestito: ROI = RO/A = risultato operativo/totale activitd.

? Foate Bureau Van Dijk, «Largo Consuman, 2005,
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;amente basso se confrontato a quelio di altri specifici setrori come le bevande
analcoliche {10,7), ta birra (6,7) e le acque minerali (6,1).

Questo dato medio, riferito all'intero comparto nazionale, & caratterizzato
da una rilevantissima variabilith se esaminato a livello di singole imprese. Alrri
studi® limitati ad un insieme di aziende italiane leader nel setrore vitivinico-
lo indicano un ROI medio nel 2004 del 7,9%. Tale valore risuita inferiore
all’8,5% del 2003 e questo sopratutto a causa degli ulteriori ingenti aumenti
di capitale investito rispetto ai rendimenti differiti che esso determina. Sem-
pre artraverso la medesima indagine, si rileva che le societa cooperative fanno
registrare un ROT del 4,3% anch’esso in leggera contrazione nel periodo 2003-
2004. Le dinamiche del ROI risuttano in controtendenza nell’ambito delle
societd a controllo estero che, grazie ad una crescita esterna maturata artraver-
so importanti acquisizioni, fanno registrare un indice che passa dal 7,9% del
2003 al 9% del 2004,

Oltre al RO, per avere un'idea della complessitd e delle relative difficolta
che le imprese del setrore vino si trovano a gestire sul piano commérciale
rispetto alle imprese che operano negli altri settori agroalimentari, puo essere
interessance considerare anche altre problematiche refative alla durata media
del magazzino e alla durata dei crediti verso i clienti. Rispetto a questi due in-
dicatori si osserva che le imprese del settore in esame vantano la pilt alta durata
del magazzino con oltre 93 giorni rispetto ad una media dell'intero comparto
agroalimentare che non supesa i 52 glorni. Il sertore primeggia, invece, per il
credito verso i clienti, vantando una durata media dello stesso di 123 giorni,
rispetto ad ua valore medio del comparto agroalimentare di 97 giorni.

Questi dati evidenziano il successo e la rilevanza assoluta del setrore vitivi-
nicolo nell’ambito del comparto agroalimentare nazionale e allo stesso tempo
sortolineano quatito esso sia scrutturalmente molto piti eterogeneo e complesso
delle altre atrivicy produttive agroalimentari. Indici come il ROI pongono in
evidenza quali siano stati ghi forzi di miglioramento gia profusi dal comparto,
sottolineando peraltro come gli operatori che operano in esso siano chiamati,
pilt di quanto accada in altri settori, a conciliare le variazioni di mercato con

un sistema produttivo alquanto rigido.
1.2. Verso la qualiti: dalla garanzia del consumatore alla segmentazione dell offerta

Gli sforzi di modernizzazione delle fasi produttive e commerciali hanno con-
sentito di elevare sensibilmente la qualitd media dei vini realizzad e, nel con-

§ Indagine sul settore vitivinicols, Mediobanca Research Deparrment, 2006.
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tempo, di diversificare la gamma dei prodotti sino 2 giungere ad una avanzata
segmentazione dell offerta finale.

In un primo momento il settore vitivinicolo, nel rispondere ad un mercato
semnpre pili esigente in termini di qualiti assoluta e assortimentale, ha concen-
trato 1 propri sforzi nel perfezionare i processi produttivi, a partire dal miglio-
ramento dei vitigni e delle pratiche colturali, sino a giungere alle tecniche di
cantina, oitenendo risultati di assoluta eccellenza a livello di prodotri finali.
Contemporaneamente a questo importante ed essenziale sforzo di esaltazione
delle cararteristiche chimico-fisiche ed organolettiche alla base della qualita del
prodotto, gli imprenditori del setrore hanne iniziaro ad esplorare anche le op-
portunita di sviluppare la qualita dei vini in ragione di altri aspetti immateriali
legati alambiente : dai valori delle tradizioni locati di produzione ¢ consumo
ai valori del paesaggio rurale. :

Per il vino, come per molte altre delle eccellenze produttive nel campo
agroalimentare nazionale, tale processo ha portate alla esaltazione del rappor-
to prodotto-territorio, ampliando Pinsieme delle caratresistiche del bene sulle
quali fare leva al fine di differenziarlo sul mercato. Tale strategia, che ha porta-
to ad una netta segmentazione dell’offerta finale, ha rappresentato una scelta
strategica che tutti gli atrori della filiera hanno condiviso al fine di contrastare
gli cfferd di globalizzazione tanto dei mercari che dei sisterni produttivi. La
caratterizzazione di un vino in ragione delPesclusivita del [uogo di produzione,
genera un'immagine di qualita che difende la produzione locale posizionando-
la in particolari nicchie di mercato’.

Tali straregie, seppure direrta espressione di un sistema naturalmente vo-
cato all’eccellenza qualirativa, hanno rappresentato una scelta obbligaroria per
un settore che, per cause ambientali ¢ organizzative®, non pud che competere
in termini di leadership di prodotto, essendo svantaggiato sul piano dei costi
risperto a molti dei pit diretti compezitors.

In ragione di questa forte spinta verso le produzioni di qualitd, 'ampiezza
dellofferta dei vini prodotti in Toscana, cosi come in tutta Iralia, & in que-
sti ultimi anni cresciuta in modo impressionante, giungendo a conrare una
notevole varierd di vini, con una elevata segmentazione qualitativa alla quale

" In wli nicchie gli operatori dell'offerta ricercano i vantaggi della concorrenza monopo-
listica, ossia cescano di compecere con gli altri operatori con logiche di comperizione non
fondate sui prezzi. Topportunita di sviluppare strategie del genere & rivoltz a segmenti della
domandz in cui si individuano dei consurnator che, forti di una certa capacita di spesa,
scelgono ricercando prioritariamente la soddisfazione personale ancorché il risparmio.

¥ Delle singole aziende e dell'intera fiiera.
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Sassicata
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Fig. 1 — Segmenti qualitativi e relazione con la soddisfazione dei bisogni

corrisponde una sempre pitl evidente specializzazione della domanda. I} pre-
sente grafico, sviluppato in base ai prezzi di vendita per bottiglia®, indica serte
segrmenti qualitarivi (fig. 1).

I segmenti di qualita, definiti in base alle soglic di prezzo, individuano
categoric di vini omogenee per quanto riguarda i trend che li cararterizzano, i
requisiti in termini di strategie di marketing e i rapporti con la distribuzione, A
tali categorie, anche se in modo non strettamente gerarchizzato, & possibile as-
sociare la soddisfazione di una diversa serie di bisogni'® che sono alla base delle
motivazioni al consumo: dai bisogni fisiologici, prevalenti nelle fasce inferiord,
ai bisogni di apparire che invece motivano gli acquisti dei vini superori.

In un ambito territoriale come quello toscano, di fronte ad un sistema pro-
durtivo locale decisamente orientato verso le produzioni di qualid, a fianco del
sisterna produttivo tradizionale cresce una importante industria vinaria, con

? A. Heijbroek, Wine is Business — Shifting Demand and Dissribution: Major Drivers Resbap-
ing the Wine Industry, Rabobank International, 2003; S, Menghini, N. Marinelli, Wine Qualizy
and Prices: the Case of lalian Wines and Major Retailing, Firenze, 2004.

0 A. Maslow, Toward a psychology of being, New York, 1982,
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un'offerta di prodoiti assai ampia. Da vini che di poco superano sul mercato
del consumeo finale il prezzo ditre euro a bortiglia, si pud giungere a certi super
tuscar che facilmente superano il prezzo dei centocinquanta euro per bottiglia.

Cen tale processo di segmentazione sono proliferare anche le certificazioni
tanto che ormai in Toscana se ne contano ben 45, rappresentate da 6 DOCG,
34 DOCe5IGT.

Per quante concerne i prezzi, facendo riferimento ai ‘dati 2005 relativi a
561 vini toscani catalogari nell'ambito di una guida di vini italiani'), si osserva
che questi vengono venduti sul mercaro finale ad un prezzo medio' superiore
ai 23 euro a bottiglia, con una variabilita rispettd a questo dato che va dai 4,50
euro di un generico DOC agli oltre 250 euro per un IGT super tuscan.

Esaminando questi dati per segmenti di qualita distind per fasce di prezzo,
si rileva come oltre il 30% dei vini catalogati si collochi in una fascia di prezzo
compresa tra i 5 ¢ i 14 curo, ossia nell'ambito dei segmenti qualitarivi “pre-
mium” e “super premium”. Notevole ¢ fa quantrd dei vini “ultra premium”,
con prezzi compresi tra 1 14 e i 75 euro, con oltre il 60% con un prezzo
compreso tra i 14 e 50 euro. Significativa la presenza degli “ultrapremium”
con prezzi superiori ai 50 euro a botriglia: oltre il 6% delle linee di prodotto
csaminate appartiene a questo segmento, distribuendosi uniformemente tra
DOC « DOCG, rispettivamente di Bolgheri e di Montalcino, e sopratutto' rra
vini IGT tra i quali si ritrovano molti super tuscan.

Rilevante per il ruolo strategico, piti che per la concreta entitd dei volumi
e del fatturato realizzato, ¢ la presenza dei vini “ulerapremium” venduti ad un
prezzo per borriglia superiore ai 100 euro e degli “icon” che invece superano i
150 euro per bottiglia.

I fronti sui quali hanno operato le imprese toscane per segmentare il mer-
cato sono molreplici, ma sicuramente un punto di partenza fondamentale &
rappresentato dallala capacita di caratterizzare i propri prodotti andando oltre

le caratteristiche rangibili, per giungere ad una loro distinzione in base agli
clementi immateriali, legati non solo alle propsietd intrinseche del prodotro
commerciale, ma anche alle caratreristiche delPambiente di produzione.

Ben presto, sopratutto sulla scia del grande successo riscosso da talune im-
prese che prima delle altre si sono mosse in tale senso, tutt gli operatori del
settore hanno compreso limportanza di queste component intangibili.

La loro esaltazione, nella qualita percepita dai clienti, ¢ possibile solo artra-
verso un'abile azione strategica, che agisce sulle varie leve del marketing — dal

" Guida dei vini 2005, «CEspresson.

" Non pesata in ragione del volume di vendita di ciascuna tipologia di vino.
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prodotto, al prezzo, alla distribuzione e alla comunicazione — spingendo al
massimo la differenziazione del mercato Anale. _

Rispetto ai vari segmenti qualitativi indicati, si pud genericamente affer-
mare che Pintangibile prevale sul tangibile in misura tanro maggiore quanto
pitt alto & il livello qualicativo. Ecco, quindi, che minimi sono i margini del-
Pintangibile riscontrabili in un vino busic, con una massima prossimita tra la
qualith merceologica posseduta dal bene e la qualith percepita dal consumatore
{fig. 1), con la possibilita di trovare in esso una soddisfazione al consurno che
si limita al bisogno fisiologico e di sicurezza.

" Gli effetti delle componend intangibili sono molteplici, ma sicuramente
uno dei pii rilevanti ¢ che con fa loro crescita il successo di un prodotto
lega sempre meno al suo standard qualitativo intrinseco ¢ sempre di pitt all’ af-
fezione alla marca.

Questo processo, che trova la sua massima espressione nel mondo del-
la moda, nel ridurse il legame tra qualird oggettiva del prodotto e qualita
percepita dal consumatore, riduce anche il legame di fondo fra valore della
merce e prezzo di vendita, conferendo al marketing poteri che relativizzano
Pimportanza di produrre a livelli di eccellenza per essere competitivi. Sono
questi temi che definiscono il consumatore “postmoderno” che orienta le
proprie scelre al fine di conseguire soddisfazioni personali non legate solo
all'utile acquisizione di beni e servizi, ma anche alla capacith di esprimere
una propria identita.

1.3. Il caso dei “Super tuscan”

Nell’esaminare il mercaro dei vini toscani per quella che ¢ la recente evoluzione
delle componenti intangibili citate in precedenza, & sicuramente interessante
soffermarsi sui super tuscan, sia per considerare il ruolo che essi hanno avuto
sino ad oggi, sia per verificare come attualmente siano giunti, nel loro insieme,
ad una fase di maruoritd commerciale molto avanzata.

1 tema dei super tuscan ci fa ripercorrere in modo emblematico I'intera sto-
ria recente della viticoltura e dell’enologia toscana, rilevando importanti scelte
strategiche assunte a livello commerciale per difendere la competitivita della
realtd produttiva locale.

Con questi temi il sistema vitivinicolo toscano ha giocato una carta impor-
tante dove I'esclusivith del bene giunge a livelli cali da determinare un rapporto

¥ Sia nelle operazioni di lancio che nella durara deila relazione tra prodotro e consumatore

{lifelong relationship).
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molto labile tra qualitd & prezzo e le preferenze del targer vengono assecondate
a tal punto da allontanarsi oltremodo dalla tipicita locale.

I produttori toscani hanno dimostrato una grande abilich nel cogliere ap-
pieno le opportuniti del momento. Tuteavia, anche se la strategia pud risultare
pienamente appagante nel breve ¢ medio periodo, non si devono sottovalutare
i pericoli che essa comporta nel tungo periodo, con la maggiore probabilita
di dover fare fronte a rilevanti flurtuazioni della domanda e del prezzo, che le
preferenze del consumatore potrebbero innescare se legate a mode passeggere.

 La capacita di cogliere e sfrutrare al massimo gli “umori” del mercato & sen-
za dubbio positiva, ma il settore in esame, pitt di aliri, deve confrontarsi con
la rigidita strurturale del sistema produrtivo. Vi sono infatti vincoli tecnici, che
accompagnano-Je produzioni di pieno campo e di cantina, e vincoli economi-
ci, legati alle esigenze di ammortamento degli investimenti che quasi sempre
accompagnano qualunque adeguamento dell’offerta aziendale. Seguendo le
mode si rischia inoltre di creare prodotti che hanno una “vita commerciale”
breve ¢ che debbono poi confrontarsi con altri, comparabili per qualita ¢ ven-
duti a prezzi sensibilmente inferiori.

Per tale motivo sembrerebbe opportuno che in futuro i vini super tuscan
tornino ad avere un pilt stretro legame col terrirorio, evitande di appiatrirsi
troppo sulle preferenze del consumatore.

Al di 14 di queste atwuali dinamiche, & comunque importante considerare
che i super tuscan hanno svolto, ed ancora oggi svolgone, un ruole importantis-
simo. Con essi si ¢ generato un nuovo prodotto, capace di giungere e penetrare
in auovi mercati, promuovendo I'intera immagine vinaria toscana ¢ nazionale
nello scenario mondiale. Anzi, non & difficile dimostrare che wli prodorti di
vertice hanno rappresentato un eccellente mezzo per lo sviluppo di important
forme di co-marketing € co-advertising, contribuendo a promuovere Fintero
made in fraly nel mondo. Costitiscono infatti un modello antesignano di un

Ttalian siyle che in questi ultimi tempi si vuole affermare come nuova strategia
per mantenere elevata [attenzione sui nostri prodotti nei mercati di turro il
mondo. .

I successo dei super tuscar sul mercarto estero € stato possibile proprio grazie
alla combinazione, al blend, dei vitigni internazionali sui quali si & puntato:
dal “Cabernet” al “Merlot” per poi scoprire pitt recentemente il “Syrah”. Tutto

" Ad esempio associando il consume ¢ la promozione del vino alle opportunita ruristi-
co-ricrearive e gastronomiche di una zona. Le iniziative in questo campo sono melteplici
¢, rimanendo nell'ambiio pili vicine ai vini, si concretizzano nellimportante movimento
delle Strade dei vini.
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¢id ha avuro [uogo in una prima fase mentre successivamente, proprio per re-
cuperare un maggiore rapporto con il territorio, si ¢ puntato sulla realizzazione
di nuovi vini, partendo da vitigni autoctoni e ricorrendo & vinificazioni in pu-
rezza. Tale processo ha portato a rivalutare I'impiego del sangiovese cercando,
con la sua vinificazione in purezza, di esaltare le caratteristiche di un vitigno
decisamente complesso ed estremamente sensibile all'ambiente di coltivazio-
ne. Si rinuncia quindi aj vantaggi tecnici ¢ commerciali del &lend per tornare
nuovamente a puntare, anche nel super tuscan, ad un maggiore rapporto con il
territorio che il sangiovese esalta emblematicamente.

Il successo che in questi anni hanno raccolto i super tuscan non ha tuttavia
ridotto, da parte del mercato e dei viticoltori toscani, I'attenzione per le pro-
duzioni tradizionali. In questi anni I'offerta regionale si ¢ oltremodo evoluta,
con una pilr ampia e consolidata produzione di vini a denominazione DOC
e DOCG, alla quale si affianca una sempre pil1 evidente compagine di produ-
zioni IGT. Viticolrori ed enologi vi trovano un laboratorio ideale dove spe-
rimentare al di fuori dei disciplinari nuovi prodotti, esaltando le capacita dei
singoli, ovvero il brand, senza perd abbandonare del tutto la caratterizzazione

territoriale.
1.4. Vino e turismo

Nell’esaminare la recente evoluzione del mercato del vino, & importante con-
siderarne il crescente legame con lo sviluppo degli interessi ricreativi che la
collerrivith ripone nei confront delle aree rurali. Tale dinamica si inserisce in
un pitt ampio processo evolutivo in cui il modo rurale viene sempre pit inve-
stito di un ruclo “multifunzionale”, ossia di una capaciti di soddisfare bisogni
non solo alimentari®®, La viticoltura toscana & un esempio emblematico delle
potenziality multifunzionali agricole. Essa non rappresenta pitt soltanto una
attivita rilevante per la produzione del vino, ma assume il ruolo di protagonista
fondamentale sia per lo sviluppo di nuove tipologie produttive economica-
mente rilevanti, come nel caso dell’enoturismo, sia per fa produzione di alrri
servizi pubblici di elevara urilitd sociale. '

Riuscire 2 quantificare puntualmente in quale misura il movimento turisti-
co rurale in Toscana sia legato al vino, & alquanto difficile. Turzavia e evidente

15 | 4 multifunzionalitd richiama il sercore ad una crescente responsabilita che non si limita

alla produzione di beni e servizi di mercaro (commodities) ma anche alla garanzia di altri beni
e servizi che vanno a beneficio della collettivita senza passare da aleun mercato (non commo-

diries).
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&)

come determinate realtd,come quella del Chiant, siano la massima espressione
del profondo legamne tra vino e territorio a partire dalla lore stessa comune
denominazione.

Una certa quantificazione del fenomeno in esame ¢ possibile considerando
ta structura dellofferta enoturistica toscana in base allo sviluppo defle Strade
del Vino. Arrualmente in Toscana ne risultano quattordici che si articolano in
ben 120 dej 287 comuni regionali, coinvolgendo oltre il 60% dell’intero patri-
monio viticolo toscano. Ed & sempre nefl’ambito dei comuni interessati dalle
Strade dei Vini che si concentra oltre il 60% dell'intera recetrivita agrituristica
regionale. :

Al di & degli evidenti legami tra vino e turismo, & interessante considerare
cotne esperienza delle Strade dei Vini, seppure caratterizzara da diversi livel-
i di funzionamento, rappresenti una importante iniziativa che ha catalizzato
intorno ad un prodotto un progerto di sviluppo integrato con un NUMEroso
quanto vario insieme di attori focali, :

Da una recente indagine’é risulta che in nove delle quattordici Strade dei
Vini Piniziativa abbia coinvolto oltre 800 diversi soggetti pubblici e privati:

Astigiani

Albarghi 1%

Associazioni % 2%

1% i
Enoteche Aziende vitvinicale
4% - gy _ - 41%

Allre imp. sett &
Turislico
2%

Ristorant '
B%

Agriturismi N Alre aziende agr.
22% 7%

Graf. 1 — Ripartizione % dei soggerti aderenti alle Serade dei Vini

16, Alampi Sottini, S: Menghini, G. Scozaafava, Wine and terrirory: the oenlogical tourism
in Tuscany (paper presentato in occasione del I International Wine Marketing Symposium, So-
noma Stac University, 8-9 July 2005).
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1l connubio tra turismo e vino ¢ esempio emblematico di efficaci sinergie
tra fa forza commerciale di uno specifico prodotio ¢ la promozione dell'inze-
ro territorio in cui esso si realizza. Perlomeno per i segmenti qualitativi piit
elevati, destinati a particolari larger, questo lega_me si esprime attraverso un
consumo che mantiene vivo il ricordo di un’esperienza ¢ come contatio con
una realti che si potrebbe provare il desiderio di visitare.

1.5. Limport-export

Uanalisi degli scambi internazionali dei vini mostra con estrema evidenza
come, a livello mondiale, il mercato dei vini si sia particolarmente espanso
sopramitto grazie alla crescita delle esportazioni: nell’arco degli ultimi venti-
cinque anni & possibile rilevare che gli scambi sono condnuamente cresciuti,
passando dai 49,5 milioni di ecrolitri del 1981 agli oltre 78 milioni di ertolitri
del 2005 (tab. 1). , '

Osservando i flussi con maggiore dettaglio & possibile rilevare che, cosi
come per le produzioni, anche le esportazioni vedono primeggiare nettamente
il continente europeo. I primi 5 paesi esportatori appartengono all'Unione Eu-
ropea, ¢ dal 1981 al 2005 hanno progressivamente visto ridurre la loro quota
di mercato di esportazione mondiale, passando da un valore del 75,6% (come
media del quinquennio 1981-85) ad un valore del 64,6% (come media del
quinquennio 2000-2005), (tab. 2). Tali dinamiche, associate al generale in-
cremento dei fussi di scambio, sotrolineano come la riduzione dellincidenza
percentuale delle esportazioni non sia legata tanto ad una riduzione dei volumi
trarrati da questi paesi, quanto all'incremento delle produzioni immesse sul
mercato da parte dei nuovi competizors.

Nellambito dello scenario mondiaie, ITralia, insieme alla Francia ¢ afla Spa-
gna, occupa una posizione di leader nelle esportazioni, detenendo una quota
di mercato di poco inferiore al 20% (tab 1).

Come media degli ultimi tre anni, a fronte di importazioni di vino di poco
superiori ai 200 milioni di €, le esportazioni italiane hanno superato i 2.700
milioni di €. Addirittura, dal 1988 ad oggi, il saldo import-export ¢ prati-
camente guadruplicato, passando dai 657 milioni di euro def 1988 ai 2,7
miliardi del 2004" (tab. 3).

Esaminando I'andamento delle esportazioni con il dettaglio dei valori e dei
volurni trattati si evidenzia come, nel tempo, le produzioni italiane si siano

7 Questa tendenza positiva negli scambi di vino, anche se con diversa entith, si & verificata
fino al 2002, per ben 14 anni consecutivi, maostrando una lieve flessione per il 2003.




