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L'EXPORT DI VINO ITALIANO NEL 2010
In attesa di poter disporre di dati ufficiali sudnemercio mondiale di vino per 'anno 2010, si
ricorda che nel 2009, dopo un’evoluzione positiuaath un decennio, gli scambi mondiali hanno
subito un rallentamento consistente nei volumisrattutto nei valoriKigura 1).

Figura 1 — L’evoluzione delle esportazioni mondialdi vino in quantita e valore (1996-2009)
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Fonte: elaborazioni da UNDB

Questa situazione ha penalizzato la forza competdella Francia e dell’Australia, a vantaggio di
altri Paesi produttori, quali Spagna, Cile, SudafriStati Uniti, Germania e Nuova Zelanda, che
hanno guadagnato nuove quote di merchigufa 2). Le potenzialita vitivinicole della Spagna si
sono concretizzate nell'anno 2009, durante il ghal@uasi raddoppiato i volumi commercializzati
all’estero superando, in quantita, la posizione sotidata della Francia. L’ltalia, in questa
congiuntura negativa, é stata in grado di produs@ltati positivi, riducendo il rilevante gap in
termini di valore che separa il nostro Paese dabacia.

Figura 2 — | primi 10 Paesi esportatori di vino
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Fonte: elaborazioni da UNDB

Per quanto riguarda la Francia, le esportaziomirdi nel mondo hanno subito un rallentamento nel
2009, mostrando il duro colpo inflitto dalla crngiunturale Tabella 1). Nel 2010 si e assistito
alla ripresa dell’export, soprattutto per i vindanominazione di origine piu famosi (Champagne,
Bordeaux e Bourgogne). Le principali destinaziagivini francesi sono rappresentate dai 27 Paesi
appartenenti al’Unione Europea, che hanno assorst 2010 il 65,9% in volume e il 52,7% in
valore del vino francese esportatdabella 2). Tuttavia, si osserva che durante il periodo
considerato I'incidenza delle destinazioni comutgta diminuita piu in valore che in quantita.

Tabella 1 — Evoluzione delle esportazioni francesii vino nel mondo in volume (2008-2010)

Quantitd esportate (000 hl)Variazione Variazione % UE 27
% %
2008 2009 2010 2008/2009 2009/2010 2008 2009 2010

Vini spumanti 1514 1.277 1.505 -15,7 17,8 66,8 ®4, 59,9

di cui:

Champagne 1.020 799 968 -21,7 21,1 70,3 6®8,5
Vini tranquilli 12.121 11.278 11.607 -7,0 2,9 70,8 69,9 66,7
di cui:

AOP tranquilli< 15° 5.446 4.832 5.052 -11,3 4,5 63,6 61,6 585
bianchi 1.515 1.273 1.368 -16,0 7,5 70,4 70,8,26
rossi/rosati 3.931 3.560 3.684 -9,4 3,5 61,0 ,65854,9

Bordeaux 1.789 1.554 1.768 -13,2 13,8 59,1,0 5650,6

Borgogna 664 562 636 -154 13,1 61,6 63,6 362,

Cétes du Rhéne 639 596 601 -6,7 0,9 67,0 66@6,2

Languedoc Roussillon 553 551 521 -0,4 -5,4 ,97067,9 64,8

Valle della Loira 461 335 372 -27,4 11,1 77,748 71,2
Totale vini 13.635 12.555 13.112 -7,9 4,4 70,4 69,3 65,9

Fonte: Ubifrance



Tabella 2 — Evoluzione delle esportazioni francesii vino nel mondo in valore (2008-2010)

Valore esportazioni (mio €) Variazion Variazion % UE 27
e % e % 200 200 201
2008 2009 2010 500g/2009 2009/2010 8 9 O

Vini spumanti 2.372 1.756 2.126 -26,0 21,1 67,83,4 57,6

di cui:

Champagne 2.215 1.601 1.949 -27,7 21,8 6635 57,6
Vini tranquilli 4.420 3.790 4.128 -14,3 8.9 54,9%65,7 50,2
di cui:

AOP tranquilli< 15° 3.385  2.767 3.017 -18,3 9,0 5080D,9 44,7
bianchi 859 701 742 -18,4 59 6062,6 58,1
rossi/rosati 2.526  2.067 2.276 -18,2 10,1 4609 40,4

Bordeaux 1.681 1.300 1.514 -22,7 16,5 4884 38,5

Borgogna 619 483 554 -21,9 14,6 4749,6 46,7

Cétes du Rhéne 265 252 257 -4,8 1,8 58%6 53,8

Languedoc Roussillon 127 125 125 -1,7 0,2 60,60,3 52,8

Valle della Loira 192 155 170 -19,1 9,5 6969,1 64,0
Totale vini 6.792 5.546 6.254 -18,3 12,8 59582 52,7

Fonte: Ubifrance

Per quanto riguarda I'ltalia, I'aggiornamento deaitidsul commercio estero fornito dall’lstat per
'anno 2010 segnala un andamento moderatamentivpasi quantita e valore delle esportazioni di
vino rispetto allanno precedente, confermato dapuezzo medio di vendita che resta stabile
(Figura 3). | flussi commerciali all’estero continuano adg&® concentrati su pochi Paesi, dato che
I primi cinque ne assorbono i due terEigura 4). La Germania, da sola, copre un terzo delle
guantita esportate, che pero forniscono un quirgbwvadlore. Stati Uniti, ma anche Canada e
Svizzera, confermano la loro disponibilita a paganentre la Federazione Russa emerge come
importante sbocco dal punto di vista dei volumidspesoprattutto di vino spumante e sfuso.

Se si concentra I'attenzione sulle diverse tipaadji prodotto, si osserva la crescita di valordenel
spedizioni all’estero per i vini confezionati (irothiglie o recipienti con capacita inferiore a due
litri), che rappresentano il 51% delle quantitacetgie e il 79% del loro valore. Il loro prezzo
medio di esportazione ha beneficiato di una craguiblto modestaHgura 5). Si evidenzia una
forte concentrazione degli sbocchi in soli cingae®. Germania e Regno Unito generano la meta
dei volumi esportati, mentre Stati Uniti, Canad@wizzera sono caratterizzate da quote un po’ piu
alte in valore rispetto a quelle in quantitdgura 6). Vale la pena osservare che le destinazioni
comprese nella voce “Resto del mondo” cresconopbitanza passando dall’incidenza in volume
(22%) a quella in valore (30%); cio mette in ludeda richiesta di vino italiano e frammentata
presso un grande numero di Paesi che sono pemado gli generare interessanti valorizzazioni di
prodotto. Questa situazione non si riscontrava2i@b, quando il resto del mondo assorbiva il 28%
del vino confezionato italiano sia in volume chevafore.



Figura 3 — Esportazioni italiane di vino: quantita, valore e prezzo medio di vendita
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Fonte: elaborazioni da dati Istat

Figura 4 — Principali mercati di destinazione del o italiano nel 2010
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Fonte: elaborazioni da dati Istat
Legenda: le percentuali riportate tra parentescamb le quote Paese nelllanno 2009

Figura 5 — Esportazioni italiane di vino in bottigia o altri recipienti fino a 2 litri: quantita,
valore e prezzo medio di vendita
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Fonte: elaborazioni da dati Istat
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Figura 6 — Principali mercati di destinazioni del yno italiano in bottiglia o altri recipienti fino
a 2 litri nel 2010
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Fonte: elaborazioni da dati Istat
Legenda: le percentuali riportate tra parentescamb le quote Paese nelllanno 2009

Per quanto riguarda il vino spumante, I'anno 20Hdtenluce il persistere di difficolta commerciali
sui mercati internazionali: se da un lato si somwéti nuovi sbocchi all’estero, dall’altro cio e

avvenuto attraverso I'uso delle politiche di preggmura 7). Germania, Stati Uniti e Regno Unito
assorbono circa la meta del vino spumante italidmm. Federazione Russa rappresenta un

interessante mercato di sbocco la cui quota édiarinuita nel 2010Kigura 8).

Figura 7 — Esportazioni italiane di vino spumantequantita, valore e prezzo medio di vendita
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Fonte: elaborazioni da dati Istat




Figura 8 — Principali mercati di destinazioni del vno spumante nel 2010
Quantita Valore
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Fonte: elaborazioni da dati Istat
Legenda: le percentuali riportate tra parentescamb le quote Paese nell’lanno 2009

In quest’ultimo triennio, contraddistinto dallasireconomica mondiale, I'esportazione di vini sfusi
o confezionati in recipienti con capacita superi@rdue litri si rafforza, ma concerne soprattugto |
tipologie di gamma inferiore, come testimoniato gaézzo medio d’esportazione in continua
decrescitaKigura 9).

Anche i mosti si avvantaggiano di una situazionsitp@; la loro incidenza sul totale dell’export
molto bassa, ma nell’arco di un biennio sono ragdup le vendite all’estero, con una crescita del
prezzo di 13 centesimi/kdrigura 10).

Figura 9 — Esportazioni italiane di vino sfuso o irrecipienti piu di 2 litri: quantita, valore e
prezzo medio di vendita
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Fonte: elaborazioni da dati Istat



Figura 10 — Esportazioni italiane di mosti: quantig, valore e prezzo medio di vendita
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Fonte: elaborazioni da dati Istat

L’anno 2010 segna per i vini a denominazione djiog veneti un’inversione di tendenza.

Per i vini bianchi, I'export € aumentato sia in qut& che in valore per Veneto, Trentino-Alto
Adige e Friuli, mentre per il Lazio persistono bplemi commerciali Kigura 11). Nonostante la
guota di esportazioni assorbita dalla Germaniadsranuita durante il 2010, si ribadisce la forte
concentrazione su questo mercato che da solo aslsoneta dei flussi verso I'esteffeigura 12).

Per i vini rossi il 2010 si é chiuso positivamepgs le tre principali regioni esportatrici, e in dwo
particolare per il Veneto sia in quantita (+47%} dh valore (+46%) Rigura 13). Per quanto
riguarda le destinazioni, Danimarca, Germania ea@arassorbono la meta del vino rosso veneto a
denominazioneHRigura 14). | dati provvisori dell’lstat presentano una natke crescita del mercato
danese, e anche di quello svedese, che a causa aglfiuntura economica hanno distolto
I'attenzione dei produttori dai Paesi tradizionafri@e importatori di vini rossi tipici, come la
Germania e gli Stati Uniti.

Figura 11 — Esportazioni di vini bianchi a denominaione di origine delle regioni Veneto,
Lazio, e Trentino-Alto Adige e Friuli
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b) valore
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Fonte: elaborazioni da dati Istat

Figura 12 — Principali mercati di destinazioni di ino bianco a denominazione veneto nel 2010
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Fonte: elaborazioni da dati Istat
Legenda: le percentuali riportate tra parentescamb le quote Paese nelllanno 2009

Figura 13 — Esportazioni di vini rossi a denominazine delle principali regioni produttrici
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b) valore
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Fonte: elaborazioni da dati Istat

Figura 14 — Principali mercati di destinazione di ¥no rosso a denominazione veneto nel 2010
Quantita Valore

Canada
12%
(12%)

Canada
16%
(18%)

Germania
16%
(23%)

Germania
25%
(33%) Svizzera
10%

(10%)

Danimarca
17%

Svezia

Resto de
mondo
33%
(41%)

Resto de
mondo
37%

(37%)

Fonte: elaborazioni da dati Istat
Legenda: le percentuali riportate tra parentescamb le quote Paese nell’lanno 2009

Infine, in Tabella 3 sono indicati i prezzi medi di esportazione péni a denominazione di origine
del Veneto e delle altre principali regioni italeaesportatrici. Per quanto riguarda i vini bianichi
prezzi si caratterizzano per stabilita e si osseorae le quotazioni del Veneto permangano molto
al di sotto di quelle delle produzioni delle altmee vitivinicole del Nord-est. Per i vini rosshdara
emergere una situazione molto incoraggiante peleegioni considerate. Il Veneto, in particolare,
mostra un aumento di prezzo di ben 1,29 euro/kigl Aguardo preme ricordare che si tratta di dati
ancora provvisori, che devono essere interpretaticautela in attesa di ulteriori aggiornamenti nei
prossimi mesi.



Tabella 3 — Prezzi medi di esportazione dei vini @enominazione delle principali regioni
produlttrici italiane (€/kg)

2008 2009 2010

Bianchi

Veneto 1,95 1,99 2,03

Trentino Alto Adige e Friuli 3,64 3,47 3,23

Lazio 1,71 1,76 1,76
Rossi

Toscana 4,49 4,22 4,70

Veneto 3,03 2,96 4,25

Piemonte 5,03 4,70 5,86

Fonte: elaborazioni da dati Istat



Le doppie interviste: una precisazione

In questo numero di “Veneto Global Wine” abbiamduto fare una sorta di esperimento. Anziché
pubblicare la consueta intervista a un singoloratttella filiera vitivinicola, ci siamo chiesti se
potesse forse essere piu interessante rivolgemneetiesime domande a due operatori attivi nello
stesso segmento, ma con dimensioni e target ditietra loro.

Per quanto riguarda la produzione ci siamo rivaltina Cantina sociale, la Beato Bartolomeo di
Breganze (VI), e a un’azienda vitivinicola famikadella Valpolicella, la F.lli Recchia di Negrar
(VR). Spostandoci invece in un contesto territeriabbiamo interpellato due Consorzi di tutela con
storia, ampiezza e caratteristiche piuttosto dadtsieonato Prosecco DOC, che ricopre 'area di 5
province del Veneto, e il Lugana DOC, piccola ma meeno prestigiosa denominazione, posta a
cavallo tra le province di Verona e di Brescia.

Ne sono risultate due “doppie interviste” in cupe@ssibile cogliere i diversi punti di vista degli
intervistati (in rigoroso ordine alfabetico) neffimntare il medesimo argomento, nella
consapevolezza che all'interno del complesso mahelovino non esiste un solo approccio ai
problemi ma le strade per il successo possoncevenb - essere molteplici.

A conclusione delle interviste si propone uno scaemmssuntivo per delineare i principali spunti di
riflessione emersi.

I — 12
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Doppia intervista 1

Piergiorgio Laverda, Presidente della Cantina Beato Bartolomeo di Breganze (VI)
+
Chiara Recchia, co-titolare dell’Azienda Agricola F.lli Recchia di Negrar (VR)

Quali sono i Paesi esteri consolidati per la Suagmsa? Quali principali problemi presentano
0ggi?

Piergiorgio Laverda: fino a 7-8 anni fa la Cantina di Breganze aveve percentuale di
esportazione piuttosto bassa. In seguito alla ditna sempre piu difficile del mercato interno e
aumentata la quota di prodotto venduto all’estarbe ora inizia ad assumere proporzioni
significative, essendo pari al 25% del fatturattala Inizialmente i mercati di riferimento erano
quelli tradizionali, soprattutto Germania e Statiiti) ma negli ultimi anni e stato fatto un notexol
sforzo di penetrazione anche in altri Paesi, irtigalare nel Regno Unito, verso cui attualmente
destiniamo circa il 50% delle nostre esportaziSmmo inoltre presenti in Austria, Canada, Irlanda,
Belgio e Olanda. Come nuovi mercati abbiamo stabiin primo approccio con Cina e Russia,
oltre a Filippine, Messico e Venezuela. Abbiamovéito qualche difficolta soprattutto in Russia
dove esiste una normativa per I'importazione pattiocomplicata ed e richiesta un’etichettatura
particolare.

Chiara Recchia per quanto riguarda i vini della Valpolicellajreparticolare quelli piu richiesti
Amarone e Ripasso, i mercati consolidati sono l&Zgva, il Nord Europa e gli Stati Uniti. |
problemi che abbiamo sono quelli legati alla ceasbnomica mondiale, nel Nord Europa, alle
problematiche finanziarie, specie in Svizzera,la frte valutazione dell’euro rispetto al dollaro
negli Stati Uniti. Per la nostra impresa e impamaanche I'Inghilterra, che presenta un cambio
euro-sterlina poco favorevole, perché ha raggiunpareggio lo scorso anno. Cio € un problema
forte per il nostro prodotto, perché il vino e miportante, ma la domanda si caratterizza per forte
elasticita; inoltre la tassa di importazione & wegate altissima e cio va a gravare tantissiGan
riferimento alle dinamiche del mercato del vinondstro territorio, la Valpolicella, € una delle
poche oasi felici rimaste in ltalia, anche perchBi@mo prodotti che sono completamente diversi
dagli altri. I vini Ripasso e Amarone non possoBsege messi in concorrenza con i vini del nuovo
mondo come quelli cileni, perché occupano una $adcimercato completamente diversa. Quindi
non c’e un conflitto con altri Paesi, c’é magarndovini francesi piu importanti, pero ci siamo
inseriti in spazi che non potevano essere copertaltti. Poi I'’Amarone fa moda, il Ripasso fa
moda, e le limitazioni subite riguardano piu chteocal problema economico e finanziario.

Negli ultimi anni la sua azienda é entrata in nuoWaesi? Quali opportunita ha riscontrato e
quali vincoli ha dovuto superare?

Piergiorgio Laverda: la principale opportunita € che entrando in nu®aesi e possibile
diversificare il prodotto e vendere tipologie dn@iche sarebbero difficili da proporre. Ad esempio
in alcuni Paesi riusciamo a vendere solo vini biaecfrizzanti, mentre in Cina e Russia abbiamo la
possibilita di collocare bene anche i nostri viossi. Certamente nell’approccio con nuove aree
geografiche occorre capire le esigenze del cliemipegnarsi nell'educarlo e scegliere la giusta
collocazione per il prodotto. In alcuni Paesi esigha burocrazia complessa da superare, che per
una azienda medio-piccola puo essere onerosa a&gsgainte.

I ——. 13



Chiara Recchia i nuovi Paesi sono il Sud Est asiatico, quindCiaa, I'India, i Paesi dell’'Estremo
Oriente in generale. Sono ottimi mercati perchéodantissimi, hanno una popolazione vasta e c'e
una fascia di consumatori veramente ricchi, ches@uos permettersi prodotti di alta gamma come
possono essere I’Amarone e il Ripasso. E un me@afoio, che pud soddisfare le aspettative di
vendita di tanti produttori, non di pochi, la cighiesta cresce a ritmi elevati. La difficolta céie
incontra e far conoscere il proprio prodotto, pért¢h vite e il vino non fanno parte della loro
cultura. Per questo serve proprio un’educazioneade, ma e questo uno stimolo, perché quando
arrivano ad apprezzare, nel corso di due o tre, gultura vitivinicola, a sentire la differendei

vini, € bello, incoraggiante, e di stimolo per nioi.questi Paesi c’@ proprio un avvicinamento nei
confronti di tutto quello che € modaiolo, per leexidentale ed europeo.

Su quali attributi di prodotto fa leva per attirargattenzione del consumatore straniero?

Piergiorgio Laverda: abbiamo notato che all’'estero viene tenuta semppren considerazione la
DOC di un vino, il consumatore straniero va senmpuealla ricerca di un prodotto caratterizzato e
non anonimo. Ecco perche i nostri vini prodotti wiigni autoctoni ci stanno dando grandi
soddisfazioni. Ad esempio in Germania eravamo aimzénte entrati con il Prosecco ma dopo
gualche anno siamo riusciti a proporre in altemaail Vespaiolo frizzante ed ora ci chiedono
espressamente quello. Per quanto riguarda il preg¢eniamo sia pericoloso utilizzarlo per attirare

i consumatori, anche durante la crisi abbiamo ¢erda mantenere se non aumentare i prezzi e
abbiamo ugualmente incrementato le quote di mercato

Chiara Recchia noi, per nostra filosofia, abbiamo puntato sui Ripasso ed Amarone molto
avvicinabili. | nostri vini non sono solo per lagistazione, ma devono essere proprio bevuti. Sono
vini con una gradazione alcolica sostenuta, peodmunque non si scende mai sotto i 14-14,50
gradi per un Ripasso e 15,50 per un Amarone, mauc@nstruttura e un corpo del vino non
pesantissimi. Quindi un Amarone bello strutturatd¢colico, che perdo pud accompagnare
tranquillamente la cena: un vino per essere bevbim. abbiamo puntato molto su questa
prerogativa. Un vino deve essere un piacere, nlanusobassaggio. Inoltre, un altro elemento di leva
e la tradizionalita e il legame con il territori®er noi i vini sono nati cosi e quindi cerchiamo di
essere fedeli al territorio e di comunicare quehe siamo e da dove veniamo. Noi teniamo molto
al prodotto, al vigneto, alla Valpolicella e ceiatmo di trasmettere dall’uva alla bottiglia i sentor
della Valpolicella. Da questo punto di vista umalleva dovrebbe essere la valorizzazione del
territorio, non solo per quanto riguarda i vini, @@che I'aspetto turistico. Le nuove generazioni
delle famiglie vinicole stanno cominciando a svpape questa tendenza. Il vino diventa un veicolo
per portare le persone a conoscere il territorio.

Quali innovazioni (produttive, organizzative o diarketing) ha intrapreso negli ultimi anni per
rispondere al mercato?

Piergiorgio Laverda: stimolati dal nostro importatore inglese abbiaanorato alla creazione dei
vini “low alcohol”, un bianco e un rosso a 9,50djraaturali. E’ un progetto che sta dando buoni
risultati sia dal punto di vista commerciale, sexghé ci offre la possibilita di collocare al meg|i
uve di pianura che non fanno alte gradazioni e damm che verrebbero altrimenti venduti sfusi a
prezzi molto bassi. Negli ultimi anni abbiamo imeltavorato molto nel settore dei vini spumanti e
frizzanti sfruttando le potenzialita dei vini local attrezzandoci con impianti adeguati. E’ stata u
scelta strategicamente vincente, questi prodotto sandati molto bene nei mercati e attualmente
abbiamo persino difficolta a soddisfare la domari@ler quanto riguarda il marketing abbiamo
cercato di creare un’immagine dell’azienda diveda quella usuale della cantina sociale
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cooperativa, puntando molto sulla qualita, la selez e il rapporto con il territorio e potenziando
vendita diretta che attualmente rappresenta untaudel nostro fatturato. Lo abbiamo fatto
attraverso azioni semplici e mirate, senza impeggesssi investimenti.

Chiara Recchia l'innovazione piu rilevante & stata quella orgaativa. Noi siamo la quarta
generazione e ora sono presenti in azienda tattiagtro i cugini della quarta generazione. Ognuno
di noi é riuscito a trovare quello che maggiormegiigiace fare e lo rappresenta, siamo giovani e
proiettati verso il futuro. Il bello € che i nosgenitori ci hanno lasciato liberi. Mio zio ha semp
seguito i vigneti e lui ha comunque detto: “lo fiackuva e devo seguire tutto quello che riguaraa |
gestione dei vigneti”; mio padre e invece il dioe¢t generale della cantina. Ma adesso non sono piu
solo loro due, siamo in sei, ognuno con il propamo di azienda da seguire. Inoltre, 'anno scorso
abbiamo cambiato il marchio dell’azienda. Abbianpraso il marchio storico della famiglia e lo
abbiamo posto all’interno del nome aziendale, cesempio di giovani che riprendono il passato.

Come vede I'immagine del vino veneto all’'estero?

Piergiorgio Laverda: Ritengo che in Veneto ci sia un’eccessiva attamziper il “monoprodotto
Prosecco”. Finora & andata bene, ed é servito tadrercon facilita in certi mercati. Pero secondo
me e pericoloso focalizzarsi solo su un prodottattd cio che non &€ Prosecco (0 vini veronesi)
rischia di stare in ombra. E invece esistono dellene potenzialita per qualche autoctono che
andrebbero sfruttate meglio, anche perché il coasum straniero sta diventando piu curioso, cerca
gualcosa di diverso e bisogna essere pronti a skadéditale richiesta. Non ha senso insistere su
vitigni internazionali tipo Cabernet o Merlot chengono prodotti in tutto il mondo, bisogna
puntare su alcune denominazioni e vitigni localie cke valorizzati potrebbero veramente
distinguersi e fare la differenza. Inoltre temo dwn 'aumento vertiginoso degli impianti il
Prosecco tra qualche anno rischia di non mantéageegnunerativita attuale.

Chiara Recchia dal mio punto di vista 'immagine & buona. Laasplovincia di Verona produce
piu di tutta la Toscana, e la maggior parte vaestéro. Viene visto come un prodotto di qualita, un
prodotto sicuro, un prodotto di origine controllasal di la che sia una DOC o meno. | vini della
Valpolicella hanno la loro riconoscibilita, perce@novini storici, unici, difficilmente imitabili.

Quali problemi riscontra nella distribuzione dei su vini all’estero? Li ha affrontati
singolarmente o ha cercato collaborazioni con alireprese o istituzioni?

Piergiorgio Laverda: nei principali Paesi dove esportiamo, come Inghih e Germania,
vendiamo soprattutto a grandi catene di distrimziMarks & Spencer, Majestic wines), mentre
negli altri Paesi ci appoggiamo a un importatocale. In ogni caso preferiamo gestire direttamente
il rapporto con i buyer, cercando di costruire teehpo dei rapporti seri e continuativi.

Chiara Recchia abbiamo sempre seguito una nostra rete. Ci s@swuiti nel tempo una piccola
rete commerciale, pero assolutamente senza codiaiboi con altre imprese, sempre in maniera
autonoma. L'aspetto distributivo € un po’ piu date da condividere. | problemi piu difficili da
risolvere autonomamente sono quelli di tipo normmate burocratico. Ad esempio, i cinesi Ci
chiedono i certificati di origine italiana, voglioressere sicuri che il vino venga prodotto in dtali
Ogni paese ha la sua legislazione. Se parliamoQdelhte, per alcuni Paesi € necessaria
I'approvazione delle etichette, per altri il cad#to di origine, per altri i certificati di analisulle
bottiglie finite, quindi c’é tutto un iter burocrab differente per ogni Paese di esportazione.ilPer
Sudamerica serve l'approvazione a livello di amlzdsc quindi tutta una serie di burocrazie
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pesanti. Sarebbe molto utile in questo ambito uorezcollettiva, se ci fosse un ufficio, ad esempio
la camera di commercio, anche attraverso un sterriat, che potesse spiegare dettagliatamente
tutte le procedure, le fasi e i documenti necegsari’esportazione del vino nei diversi Paesi.

E per quanto riguarda le attivita di comunicazione promozione quali strumenti (aziendali e
collettivi) ritiene piu appropriati nei diversi meati esteri?

Piergiorgio Laverda: devo dire che finora all’estero abbiamo fattopesimi investimenti perché
preferiamo che sia l'importatore ad occuparsi dplamozione. La nostra azienda spende ancora
poco, rispetto alla media nazionalger il marketing e la promozione, intorno al 2%-3lel
fatturato, e l'investimento e focalizzato essemaglte a livello locale o regionale, con interventi
molto mirati e specifici.

Chiara Recchia ci é capitato di partecipare ad eventi o fiefestiero in collaborazione con Uvive

o altre Associazioni. Abbiamo partecipato ad alcdegustazioni che vengono organizzate dal
Consorzio oppure ad eventi promossi da organiswargi. Sono cose molto utili. Forse adesso c’'e
un rinnovamento anche all’interno di questi enture avvicinamento a quello che pud essere
'organizzazione di eventi. Il Consorzio, aumentand suo ruolo promozionale, potrebbe
rappresentare una potenzialita da questo puntasti.VSe pensiamo ad eventi e degustazioni a
livello europeo, oppure ad esempio I'Anteprima ‘d@eflarone, sono situazioni positive, anche
perché piu se ne parla, meglio €. Poi noi produtterchiamo molto di far gruppo in questi casi
perché e un bene comune che accresce la visibilita.

Quali azioni collettive, di filiera, ritiene piu oportuno di fronte all'attuale dinamica di mercato?

Piergiorgio Laverda: ci siamo inseriti in alcuni progetti di promoz@dell’'Uvive, che utilizzano i
finanziamenti regionali per la promozione del viveneto all'estero, e stabilito dei rapporti di
collaborazione con qualche cantina privata. Maaweptali iniziative, finora non abbiamo sentito
veramente I'esigenza di fare rete con altre realtauttive. Forse questo € dovuto al fatto che la
nostra zona e un po’ isolata e di piccole dimensi@mpetto ad altre denominazioni, non siamo
inseriti all’interno di grandi circuiti e abbiamaelkle particolaritarispetto alle altre cantine sociali
del vicentino, sia per il posizionamento che peaibet dei nostri vini. A questo va aggiunta un
certa mentalita “autarchica” dei nostri soci cheole ostacola le collaborazioni.

Chiara Recchia ampliare quello che si sta facendo, degustazim@imozione dei vini, perché
creano un contatto tra produttore e consumatoeegdh cosa piu bella. E questo sia pensando agli
importatori 0 ai ristoratori, ma anche al consumatéinale. Si pu0 spaziare molto, si ha la
possibilita di fare veramente molto.
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Doppia intervista 2

Fulvio Brunetta, Presidente del Consorzio di tutela Prosecco DOC
+
Carlo Veronese, Direttore del Consorzio di tutela Lugana DOC

Quali dinamiche di mercato sta vivendo la denomir@ze di origine nei Paesi esteri di piu lunga
tradizione? E in quelli dove I'entrata € piu recesf

Fulvio Brunetta: il Consorzio Prosecco DOC ha una storia brevehg@enasce a novembre 2009 e
diventa operativo da meta 2010. Pertanto non diapumancora di una serie storica di dati che ci
consenta di valutare il passato. Per quanto rigudrgresente, il trend del Prosecco sui mercati
esteri € assolutamente positivo, il problema égstd quello di governare la crescita. Analizzando
vari Paesi verso cui esportiamo e possibile digtng sostanzialmente 3 gruppi. Vi sono i mercati
tradizionali, Germanian primis, dove il Prosecco & ormai consolidato e la craseipiu contenuta,
ma in cui stiamo cercando di riposizionare il prboloPoi vi sono i nuovi Paesi “educati” al vino
(Nord Europa, Russia, Stati Uniti, ecc.) che samdorte crescita e i nuovi Paesi “non educati”
(Cina, India, ecc.) in cui la situazione € in diverma i quantitativi venduti sono ancora esigui.
Non trascuriamo neanche un Paese difficile comadtfalia, in cui si potrebbero aprire prospettive
interessanti per il Prosecco.

Carlo Veronese il successo della DOC Lugana e abbastanza recentma DOC in continua
espansione con un aumento di circa il 7% all’anneigheto e di imbottigliato. Il paese estero di
maggior esportazione e sicuramente la Germania dldwegana e di casa soprattutto al Sud, ma
dove vi & ancora molto da lavorare al Nord. Receatde il Lugana € entrato anche in USA, Asia e
Nord Europa, si tratta sempre di piccole partiteh@nperché il totale produzione nel 2010 e stato
poco di circa 8,8 milioni di bottiglie.

Quali innovazioni (produttive, organizzative o diarketing) sono state intraprese negli ultimi
anni per rispondere al mercato?

Fulvio Brunetta: la strategia adottata dalle principali aziendedpttrici prima della creazione del
nuovo Consorzio DOC Prosecco si € mossa principdgbmi@ 3 direzioni: togliere dal mercato |l
prodotto che non rappresentava adeguatamente drevadlel sistema Prosecco; creare la
denominazione legandola a un’area geografica aéziclin vitigno; adottare il contrassegno di
Stato per marchiare tutta la produzione DOC. Allovdi marketing abbiamo stabilito un rapporto
di collaborazione con il Consorzio Valpolicella chestisce un prodotto diverso dal nostro ma
commercialmente complementare. Riteniamo che quesexgia passa consentirci di penetrare i
mercati con piu forza ed efficacia.

Carlo Veronese il Lugana € molto cambiato negli ultimi 10 anmia le caratteristiche di tipicita
come sapidita, struttura, mineralita e spalla a@dao rimaste inalterate. La moderna vinificazione
con operazioni in riduzione ha permesso di estempotjuella aromaticita ancora inespressa che
unita ai residui zuccherini hanno fatto del Luganavino sempre piu piacevole.
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Quale ruolo sta assumendo il Consorzio di tutela fionte ai cambiamenti economici e
normativi?

Fulvio Brunetta: nostro compito primario € quello di tutelare igno sede il corretto uso della
denominazione Prosecco, nhon meno rilevante apfatt&vita volta ad accompagnare le imprese
nella promozione e nella comunicazione. Questo pexofatto all’interno di una logica di
conoscenza, pertanto abbiamo costituito un Centidh 81 grado di raccogliere dati sulle dinamiche
economiche e produttive. Il secondo obiettivo difasa della denominazione contro I'emulazione e
la contraffazione del marchio Prosecco a livelloaiale.

Carlo Veronese il Consorzio di Tutela Lugana ha dovuto obbliggtmente abbandonare il
controllo di filiera ad agosto 2009 e ha ripresmaduparsi esclusivamente di promozione. Grazie a
un’alta rappresentativita e ad un gruppo di aziesfdelavorano bene insieme, stiamo organizzando
iniziative in Italia e all’estero.

Quali iniziative il Consorzio di tutela sta realiamdo?

Fulvio Brunetta: in questo momento per noi € estremamente impertgavernare il sistema
produttivo, sia per consentire una crescita detaothinazione compatibile alle dinamiche di
mercato, sia per garantire il riposizionamento geddotto ai livelli che gli competono. In
particolare, siamo impegnati a far si che il susoedel Prosecco sui mercati internazionali sia
dovuto a un “effetto stile” anziché a un “effettoda”.

Carlo Veronese in questi giorni ci stiamo preparando per ProweiNinitaly le manifestazioni
europee piu importanti nel mondo del vino. A Praweavremo uno spazio nello stand
dellimportante rivista tedesca Vinum. Vinitaly lta visto, come sempre, protagonisti con le nostre
aziende nel Padiglione della Regione Lombardia €hdiventato la vetrina di promozione del
Lugana di tutti i produttori, anche quelli veneti.

Quali relazioni il Consorzio di tutela sta intratteendo all’interno della filiera vitivinicola? E nel
sistema territoriale locale?

Fulvio Brunetta: il Consorzio DOC Prosecco si e costituito intormaun tavolo di filiera, in
particolare quella trevigiana, che deteneva oltr@0% del prodotto. Ora stiamo iniziando un
percorso che consenta di interagire in modo prograim e continuativo con tutti i territori di
produzione e le categorie coinvolte nel sistemas&uco, che dovranno esprimere una loro
rappresentanza. Riteniamo non meno important@gado con le Istituzioni (Regione, Ministero e
Unione europea) e la collaborazione con le DOCG MEesecco, affinché non si creino
sovrapposizioni o inopportuni fenomeni di concomran

Carlo Veronese il Consorzio ha soci in tutta la filiera e godeathpia rappresentativita, abbiamo
ottimi rapporti con le Associazioni di categorial deondo agricolo. Un nostro socio viticoltore,
Ettore Prandini e il Presidente di Coldiretti BiescCrediamo molto nei rapporti con gli altri
Consorzi e per questo siamo soci sia di Ascovie, ggruppa i Consorzi Lombardi, sia di Uvive,
I’Associazione dei Consorzi Veneti. A livello promionale abbiamo poi in attivo azioni realizzate

con gli amici del Bardolino e del Valpolicella.
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Come vede I'immagine del vino veneto all’estero?dluniziative potrebbero essere efficaci nel
supportare le denominazioni di origine?

Fulvio Brunetta: il modo migliore per supportare le denominazieanete € quella di lavorare in
sinergia. Anche con la promozione turistica perctaroscere il territori e le loro peculiarita cotae
cultura, l'arte e la storia che sono la vera riao8® che non é facile, soprattutto per i brand, ma no
si puo fare diversamente: il territorio & troppoquilo per riuscire a emergere in un mercato che in
pochi anni ha travolto i tradizionali canoni dietifimento. In Veneto esiste un eccellente sistema
produttivo, ma occorre fare uno sforzo per ripasiare i nostri prodotti nei mercati, magari
partendo da un forte impegno su alcuni vini in gral creare una ricaduta positiva su tutto il
territorio. Questa attivita dovra passare soprattattraverso un’accurata azione di comunicazione
dei valori, perché al giorno d’oggi € il marketiada comunicazione che possono realmente fare la
differenza sui mercati.

Carlo Veronese Veneto e Verona sono sinonimi di vino. Molto piie Lombardia e Brescia. Nel
panorama dei grandi vini veneti il Lugana € unaglissima realta ma grazie agli investimenti di
Camera di Commercio e Regione Veneto siamo riugatitenere una grande visibilitd. Importante
e che in momenti difficili come questi le Istituniocontinuino a supportare i Consorzi che sono
realta di filiera in grado di aiutare a crescerttetle aziende e che hanno maturato esperienze
importanti nella comunicazione.
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