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RIASSUNTO

Le venditedi ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadenepressola GrandeDistribuzione
Organizzataitalianasonostatecaratterizzate, nel periodo cheva dal 2002al 2006, daun trend
positivo. Per quanto riguarda l’altro canale in cui questo vino viene maggiormente
commercializzato, ovverol’HoReCa,un’analisi campionariadi 169esercizi pubblici dell’area
della denominazionehaportatoa ritenerechevi sia un forte legametra questied il territorio,
poiché ampia è la gamma di etichette di Prosecco proposta e gli approvvigionamenti
avvengonoprincipalmentepresso gli spacci delle aziendedella zona.Nonostanteil successo
del Prosecco DOC, vi sono elementi di preoccupazione, quali la concorrenzada parte
dell’ omonimo IGT, anch’esso interessatodaun incremento delle vendite pressola GDO, e da
parte dei potenzialivini chepossonoessere prodotti, soprattutto all’estero,e commercializzati
con il nomedi Prosecco. Sonostate analizzate, quindi, le caratteristiche di un campione di
aziendevitivi nicoledel distrettodel Prosecco DOC, chehannomessoin lucedaun lato, una
cooperazionetra le imprese sul pianocommerciale, dall’altro, unacarenzadi comunicazione
sia tra le aziende,sia tra questee le istituzioni, con ripercussionisulle strategie di marketing
del prodotto e del territorio. Lo studio della multifunzionalità di un campione di aziende
viticole del distretto ha evidenziato l’esistenza di alcuni importanti aspetti della
multifunzionalità stessae di famiglie pluriattive a capo delle aziende stesse.Tuttavia, i
conduttori di queste realtà viticole non hanno ancora la preparazione necessariaper
comprenderele praticheutili alla salvaguardiadel paesaggio e per aumentare l’ offerta di
attività sportive e culturali proposteagli enoturisti. Si auspica,perciò, unamaggiore sinergia
tra le aziendee le istituzionidel distretto,al fine di adottare strategiedi marketing comuniper
poter, in tal modo,vincerela sfidaconi competitors italiani edesteri.

ABSTRACT

Sales of ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene haveincreasedin the Italian domestic
marketfrom 2002to 2006.As far asthe HoReCa,an analysis collection of a sampleof 169
restaurants,barsandagritourismsof theareashowsthatthereis astrongtie betweentheseand
the territory. They have a wide rangeof labels of Prosecco and supplying happenmainly
directly from thewineriesof thearea. SinceProsecco DOC is enjoyinga great success, some
problems must be faced becauseof competition of ProseccoIGT. In fact, thesetype of
Proseccoshowsa large increasein the sales in the domestic market.In addition there is the
competition of the other wines that can be produced abroad, and commercialized with
Proseccolabel. A questionnairedesignedto assesscharacteristics of the ProseccoDOC di
ConeglianoValdobbiadenedistrict was used to analyse a sample of wineries. The study
showed a commercial collaborationbetween wineries, but, at the same time, a lack of
communication with the institutions of the district, yielding negative repercussionson the
marketing plans of the product and the territory. This survey has also studied the
multifunctionality of a sampleof wine grape farms in the Prosecco D.O.C. di Conegliano
ValdobbiadeneDistrict. Theanalysisshowssomeimportantaspects of themultifunctionality,
and the existenceof pluri - active familiesat theheadof thesamefarms. However, theowners
do not havethe necessaryknowledgein order to preservethe landscapeand to increasethe
number of sport and cultural activities offered to the enotourists. A better collaboration
betweencompaniesand institutionsof the district is necessaryin order to make marketing
plansandwin thechallengewith theItalian andforeigncompetitors.
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INTRODUZIONE

Il distretto del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadene è stato riconosciuto“distretto

industriale” in basealla LeggeRegionalen. 8 del 4 aprile 2003.In tale modo,essoè diventato

il primo Distretto Enologicodel Venetoed il primo Distretto Spumantistico d’Italia, e sono

state avviate delle importanti azioni per la crescita delle realtà imprenditoriali del settore,

attraverso la ricerca e sviluppo e le strategie di marketing, che hanno permessodi far

conosceremeglio il prodottoin Italiaeall’estero.

Con la definizione di “distretto industriale”, però, ci si chiede se, per il sistemalocale di

Conegliano Valdobbiadene,sia possibile parlare effettivamente di distretto di stampo

“marshalliano”,come “la combinazionedi una popolazione numerosadi impresepiccole e

medie con una comunitàdi persone storicamente insediata su di un determinato,limitato

ambito territoriale” (Becattini,1994), che nel contempo “generanoun distretto solo quando

sintonizzano i loro processi cognitivi e decisionali, mettendosi a sistema attraverso la

formazionedi un’identitàcollettiva” (Rullani, 1997).

Ci si domanda se esista effettivamente un “ ispessimento localizzato” delle relazioni

interindustriali, una“ industrial atmosphere” , esesiapossibile parlaredi “rete” di imprese.

In questo lavorointendiamodefinire, inoltre, seesistano,e sesianodiffuse, le innovazionidi

processoe di prodotto, nonché di marketing. Il distretto industriale infatti, per le sue

peculiarità, “presentaunasortadi moltiplicatorediffuso delle innovazioni, sianel senso della

loro implementabilità rapidatra i diversi attori locali che della proliferazione a grappolodi

ulteriori microinnovazioniapartiredal medesimoceppoinnovativo” (Ferrucci,1996).

Lo studio dettagliato delle aziendevitivini cole del distretto serveda strumentoper valutare

l’esistenzadei requisiti del distrettoindustriale, nonchédei punti di forza e di debolezzadelle

aziendestesse,oltre ad analizzarele strategiecommerciali attuate,le relazioni distrettuali, la

mission aziendalee le innovazioni.

Un obiettivo della ricercaè anchel’analisi della fi lieraa valle, costituita dalla distribuzione

finalizzataall’acquisto del prodotto per un successivo consumodomestico e dagli esercizi

pubblici dove avvieneil consumofuori casa.Spessouna stessaazienda producedue linee

diverse di ProseccoDOC per la GrandeDistribuzioneOrganizzatae per l’HoReCa.Questi,

infatti, rappresentanoi canalidi distribuzioneprivilegiati per il Prosecco DOC di Conegliano

Valdobbiadene:in Italia, i due quinti della tipologia spumante sono venduti nel segmento
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Ho.Re.Ca, mentre il frizzante è maggiormente commercializzato nella GDO (Boatto,

Balestrieri,Barisan,2007).

La raccoltae l’elaborazionedei dati relativi alla presenzae alla vendita pressoquesticanali

distributivi ci consentedi valutareil comportamentodel consumatoree la tendenzaattualee

dell’ ultimo periodo(2002– 2006),chehacaratterizzato le vendite del Prosecco nellesuedue

tipologie,spumante e frizzante.L’analisi consente inoltre di verificare sevi siano elementi di

preoccupazioneriguardoalla concorrenza del Prosecco IGT e di prodotti analoghi italiani ed

esteri.

Un altro argomento, di recenteinteresse,è la multifunzionalità in agricoltura. Nel presente

lavoro intendiamostudiarela poliattività di un campionedi aziendeviticole del distretto,ed

effettuareun’analisi di alcuneprincipali componenti della multifunzionalità, applicandoleal

casospecifico della viticoltura, nellasperanzadi fornire, in tal modo,un quadrocomplessivo

della realtà distrettualedel ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene.
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CAPITOLO1

Il distrettodel ProseccoDOCdi ConeglianoeValdobbiadene:caratteristiche

principali

1.1. Introduzione

Nel giugno2003il Consorzioper la Tutela del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadeneha

presentatoil primo “Piano per lo sviluppo del Distretto del Prosecco di Conegliano e

Valdobbiadene”,ai sensidellaLeggen. 8 del 4 aprile dello stessoannodella RegioneVeneto

(BUR n. 36 del 2003), mirando a coinvolgere attivamente tutti gli attori che operanonel

territorio di Conegliano e Valdobbiadene,a partire dalle aziendeproduttrici di ProseccoDOC

fino alle altre realtà impegnatenella fil iera produttiva del vino (industrie produttrici di

macchinari e di servizi, società di distribuzione, laboratori di analisi, etc.), nell’offerta

turistica e nella ristorazione.A tale iniziativa hanno aderito inoltre le istituzioni e le

associazionidi categoriapiù rappresentative, tra cui la Cameradi Commercio di Treviso,la

Provincia di Treviso e Unindustria, la Comunità Montana, il Consorzio di Promozione

Turistica, l’U nione Agricoltori, la Confederazione Italiana Agricoltori, la Coldiretti e le

amministrazioni dei Comuni all’interno della denominazione. Il cosiddetto “Patto per lo

sviluppo del Distretto di Coneglianoe Valdobbiadene” contacirca 120 aderenti, ha durata

triennale e si ponei seguentiobiettivi: lo studio dei dati economici sul mercatoitaliano ed

estero, l’avvio di un pianodi comunicazioneintegrato ed il potenziamento di iniziative quali

lapartecipazionea fiereemanifestazioni in Italia eall’estero.

Questostudio intendevalutarele caratteristichedel Distretto del Prosecco DOC di Conegliano

Valdobbiadenein termini di “Distretto industriale” e le problematiche che lo distinguono,

verificandoseesistanoo menodelleprospettive di sviluppo.

1.2. Il dibattito sul Distretto del Prosecco DOC

Il Distretto del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene, pur presentandole

caratteristichedi unatipologia di Distretto simile a quello enologico e rurale, poichéè stato

inquadratonellaL. R. n. 8 del 4 aprile2003come“Distretto industriale”, vieneinseritoin una

lista di altri distretti, di tipo “industriale”, presentinella provincia di Treviso e riconosciuti

dalla Regione Veneto, quali: il Distretto dello Sportsystem di Montebelluna, il Distretto
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trevigiano del Legno Arredo, il Distretto trevigiano della bioedilizia, il Distretto delle

attrezzaturealberghiereo Inox Valley di Conegliano.

In letteratura esistono alcuni lavori che hanno descritto l’evoluzione nel tempo delle

peculiaritàe delleproblematichechedistinguonoil Distretto del Prosecco DOC di Conegliano

eValdobbiadene.

Una prima analisi del “Distretto vitivinicolo di Conegliano – Valdobbiadene” (Ganz,1992)

parte dal concetto “marshalliano” di Distretto industriale e dalle teorie del Becattini (1989)

sullo stessoargomento, chesi basanoprincipalmente sul “concetto di appartenenza”,visto tra

quei “fattori di unificazione(…) tra raggruppamenti umani, non necessariamenteeffimeri e

spessoradicati, capaci di influire notevolmente sulle rispostea situazioni congiunturali

esterne”. La prima caratteristica che la zonadi Conegliano e Valdobbiadenedevepossedere

per essere definita un Distretto di ispirazione marshalliana è una chiara circoscrizione

geografica del territorio, in modochele dinamicheinternesianoriconoscibili e isolabili ai fini

dello studio. Tale riconoscibilitàrisultamassima, poiché il D.P.R.del 1969ed il Disciplinare

di Produzione hannoidentificatocon precisionela zonavocataalla produzionedel Prosecco

DOC. Tale Distretto viene descritto come autonomo nelle scelte di tipo produttivo e

commerciale, anche se inserito in un contesto di radicata tradizione vitivinicola che

contraddistingue tutto il Veneto. Il problema che si è venuto a creare in seguito alla

circoscrizione della zona della denominazione consiste nell’e ffetto polarizzatore,che ha

portato alla creazione di nuovecantinea ridossodella zona, con la conseguenteentrata in

competizionediretta delle stesse con i produttori del Prosecco DOC. Questadinamicaha

condottoalla concentrazionedi numeroserealtà vitivinicole in un’areacircoscritta,cheviene

identificatanella zonadel Valdobbiadenese.

Un secondoelementoimportanteper far sì che il Distretto del Prosecco DOC possaessere

definito tale è la compenetrazionein una realtà storica e sociale comune. Quest’ultimo

requisito viene soddisfatto,dal momento che esiste una comunanza di interessilegati alla

viticolturae all’enologia,chehaportatoalla valorizzazionedello spumante locale.Unarealtà

economicachesi fondasu delleradici storiche, geografichee sociali comunisi sviluppacome

autonomae infondenei suoimembriun fortesensodi appartenenza (Ganz,1992).

Le problematiche riscontratenell’indagine suddettarisiedonosia nella scarsacapacitàdei

produttori di portare avanti strategiedi difesa e di valorizzazione del prodotto, sia nella

perdita di incisività delleattività promozionali del Distretto dapartedegli enti deputati a tale

finalità.
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Un altro difetto riscontratonel Distrettodel ProseccoDOC nonrisiede tantonellaqualitàdel

prodotto stesso,quantonello scarso impegnocomunee nell’i ndividualità dei produttori. Il

favorevoleandamento del mercatoe l’alta diffusioneottenutadal vino senza eccessivisforzi

hannocreato la falsaconvinzioneche nonsianonecessarie ulteriori attivi tà promozionali.Ciò

potrebbepregiudicare le prospettivedel Prosecco DOC in un futuropiù o menoprossimo.

Le stesse problematiche vengono riscontrate in un’indaginerealizzata dieci anni più tardi

(Bettiol, 2002). In questo lavoro, ai fini di valutare la presenzanel sistema produttivo del

Proseccodi Coneglianoe Valdobbiadenedei requisiti identificativi di un Distretto,sonostati

considerati i seguenti aspetti: concentrazione territoriale, tratti caratteristici delle aziende,

milieu locale comefornitoredi input quali lavoro,imprenditorialità ed infrastrutturemateriali

ed immateriali, processoproduttivo, relazioni commerciali, collaborazione ed immagine

unitariadel sistema.

Molti degli elementi che identificano un Distretto si rinvengono in quello di Conegliano

Valdobbiadene.Oltre alla concentrazione territoriale, vengonopresi in considerazionela

lungatradizione,la presenza di moltepiccole aziende,la divisionedel processoproduttivoin

fasi, la sedimentazione del know how, la produzione di nuova conoscenza e l’ aperturaal

mercatointernazionale.Si sottolinea,inoltre, quale elementopositivo, l’infl uenza dell’attività

formativa di alcuni importanti istituti di ricerca presentisul territorio, come la Scuoladi

Enologia di Conegliano e l’Is tituto Sperimentale per la Vit icoltura e l’Enologia che

mantengonosaldoil legameconla realtàproduttiva dellazona.

Il ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadenehalacaratteristicadi esserelegatoal nomedel

vitigno,a differenzadi altri vini chesi identificanoesclusivamenteconla zonadi produzione.

Questascelta di denominazionelo espone,però,alla concorrenza del Prosecco prodotto in

altre zone,rendendo più difficile la sua distinzione nel mercato finale ed in particolarenei

mercati lontani. Da ciò discendela necessità di una collaborazione tra i vari soggetti del

settorepercrearel’identificazionedel prodottocon il territorio, avvertita come importanteda

aziendeedistituzioni, cheperòoperanoseparatamente.

La maggiordebolezzadel sistemadel Prosecco DOC di ConeglianoValdobbiadeneconsiste,

tuttavia, nelle relazioni e nella collaborazione tra aziendeche sonopresenti da un punto di

vistatecnico – produttivo,mentremancanosul pianocommerciale.Si osserva nonsoltantoun

atteggiamento di competizione, ma anche logiche individualistiche che ostacolano la

percezioneall’esternodi un’immagineunitaria. Viene,così,ostacolatal’attività di istituzioni

che cercano di facilitare l’identificazione del prodotto sul mercato. Mentre, infatti, il
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Consorziodi Tutelaoperaper migliorarel’i dentificazione del prodotto,le aziende,dal canto

loro, hanno sviluppatodelle strategiedi comunicazionedistinte, con la conseguenza che sul

mercatofinale esistonodellebottiglie condiciturediverse,rendendodiffic ile l’identif icazione

del prodottoda partedel consumatore.Queste ultime caratteristiche portanoa considerare il

sistemadel ProseccoDOC un“proto-Distretto” (Bettiol, 2002).

Vi è chi ha considerato la struttura distrettuale del Prosecco DOC di Conegliano e

Valdobbiadenecome “atipica” (Legrenzi, 2002), affermando, inoltre, che “è impossibile

parlare di Distretto, proprio perchémancala volontà da parte delle aziende di pianificare

progetti comuni e di goderedei vantaggidella collaborazione, con la produzione di serie

conseguenzesull’i mmaginedel territorio che,per poter affrontareun ambiente internazionale

sempre più complesso e pressante, ha bisogno di indirizzarsi verso una politica di

valorizzazione dello stesso. Per questo i produttori devono liberarsi da quel senso di

protezionepsicologica verso gli aggressoriesterniche le barriere morfologiche della zona

hannoinfusoin loro”.

Nella realtà analizzata, la forte frammentazione della base produttiva e lo spiccato

individualismo, sintomi di una cultura ancora troppo chiusa, impedisconoche si vengaa

creare una rete di imprese.Non si riesconoad attivare, infatti, meccanismi in grado di

garantire la cooperazionetra le stesse,per cui non è possibile parlaredi esternalità (Ziliotti,

2001) di rete e quindi di beneficicomuni. In questi sistemi la relazioneè quella chepermette

di costruire valore economico. L’interazioneè fatta di prestazioni e controprestazioni,basate

sull’assunzione di impegni reciproci e di fiducia, presuppostiche mancanonel contesto

vinicolo di Valdobbiadene,per cui non si possonoattivare tra le impresequegli scambidi

informazioni, di know how, di professionalità chepermettono la crescita e il miglioramento

dell’ impresaall’interno dell’ambientein cui essaè inserita.
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In base a tali premesse,in unaulteriore analisi (Brancaleone, 2002),si è intesoverificare seci

sia, da partedelle imprese, la consapevolezza della necessità di rapporti con le istituzioni e

con le altre impreseinseritenel territorio. I risultati dell’indaginehanno portato a concludere

che il miglioramentodell’immagineaziendale e quello del prodottosianogli obiettivi ritenuti

più importanti da raggiungerecon la comunicazione. Ciò quindi confermerebbe quanto

sostenutodaLegrenzi (2002),ovverochela presenza in questa zonadi unaforte “cultura del

prodotto” è maggiore e, a volte, penalizzante nei confronti di una “cultura di marketing”,

indice,questo, chesi ponemaggioreattenzionenella ricerca della qualità piuttostochenella

comunicazionedellastessa.

1.3. Imprese, innovazione e rete relazionale nella realtà distrettuale del Prosecco DOC di

Conegliano Valdobbiadene

L’analisi dello stato attualedel Distretto del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene

consenteun approfondimentodegli aspetti trattati nel paragrafoprecedente,mettendoin luce

ulteriori elementi volti alla caratterizzazione del Distretto stesso.In tale realtà opera un

indotto formato da aziendee fornitori di macchine agricole ed enologiche, da una rete di

consulenzee servizi, dal settoredel vetro e dei tappi di sugheroe da numeroseassociazioni,

istituzioni ed enti, da tempo radicati nel territorio, che costituiscono un supporto di

conoscenzeedi assistenzatecnicaa tuttele aziendedel Distretto.

1.3.1. Il settore meccanico ed impiantistico

Il concetto di “rete” tra le aziendevinicole e spumantistiche della zona ed i fornitori di

macchinari,impiantienologici,prodotticoadiuvanti per l’enologia,bottiglie e tappiva al di là

della concentrazioneterritorialetipica di un Distretto industriale veroe proprio,dal momento

che la maggior partedi tali aziendeè collocata fuori dal Distretto, spessoall’ interno della

provincia di Treviso,in Venetoo addirittura sul territorio nazionale o all’estero. Il Distretto,

d’altro canto, è servito da una rete di rappresentanze e rivenditori di tutte le più importanti

caseproduttrici di trattori e macchineper il vigneto, mentre nella provincia di Treviso sono

presentiquattro aziendedi macchineenologiche,cheoccupanounaposizionedi leadership a

livello mondiale.

Per quantoriguardail settoredell’agromeccanica, sonoda rilevarealcuni importanti aspetti

nelle relazioni tra gli attori del comparto vitivinicolo ed i fornitori di macchineagricole, che
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comportanoun trasferimentodi know how, in modo particolare nell’ambito dei processidi

innovazione. Infatti, data la celerità nella circolazione dell’informazione tecnica, gli

imprenditori viti vinicoli sono informati di tutte le innovazioni che periodicamentepossono

essereintrodotte in talesettore.

Nel Distretto l’i ntroduzione di nuove tecnologie in campo non appare limitata dalla

conoscenzao dall’informazione, quanto dalla frammentazione e dalla polverizzazione

aziendale.Un primo freno all’innovazioneè rappresentato dalla superficie media dei vigneti

nel territorio della DOC (circa 1,5 ettari). Una contenuta dimensioneaziendale,infatti, rende

economicamente conveniente l’acquisto di un trattore e di poche altre attrezzature(es.

atomizzatori,attrezzatureperla gestionedel soprassuolo,etc.). Spessoinvecenon si giustifica

l’acquisto di altre macchineper la gestionedel vigneto, comead esempio nelle operazioni in

verde (cimatrici, legatrici),e nella fase di vendemmia. La vendemmia meccanica,in proprio e

in conto terzi, è poco diffusa nella realtà distrettuale sia per la presenza di vigneti con

pendenzeeccessive, sia permotivazionitecnichee colturali. La caratteristica tipica delle aree

viticoledi Conegliano Valdobbiadene,infatti, è la fortependenzadelle ‘ri vedel Prosecco’ che

costituisce un ostacolospesso insormontabile all’i ntroduzione di macchine ad alto tassodi

innovazione. In molti casi, quindi, alcune operazioni in vigneto, meccanizzabili altrove,

vengono eseguite ancoramanualmente,oppure,nei casi più estremi non vengono eseguite

affatto: è il casodellelavorazionimeccanichedel soprassuolo susuperfici fortementedeclivi.

Le imprese fornitrici di impianti enologici costituiscono anch’esse una risorsa molto

importanteper il Distretto del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadene, graziealla loro

capacità di produrre innovazione,che deriva dal patrimonio di conoscenze localizzate ed

interrelate, resa disponibile al comparto vitivinicolo sul territorio del comprensorio

spumantisticoesuscalamondiale.

Le innovazionitecnologicheapportatenel comparto sonostate numerose.Tra questecitiamo

ad esempiola filt razionetangenzialee i sistemi di termovinificazione, che permettonoun

posizionamento competitivoall’avanguardiadelle impresedell’i mpiantisticaenologicalocale

sul mercatonazionaleedinternazionale.

Le aziendericonosconodi avercontribuito alla diffusionedi tecnichedi lavoro tradizionalidi

alta qualità attraverso l’utilizzo di nuove apparecchiature, fra cui si può annoverare la

progettazionedi una pressaper la pressatura soffice con membranapneumaticacentrale.

Macchineinnovative hannopermessosoprattutto l’adozionedi nuovetecnichedi lavorazione.

Si ricordi la filt razionetangenzialeche è stata ancheoggettodi continui miglioramenti a
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livello di componentisticadapartedi tutte le aziendeleader.

Se si consideranole interazioniconl’ambientesocio - economico locale, la presenzadi queste

realtà industriali ha avuto ed ha tuttora degli influssi molto positivi , dal momento che

l’occupazionenel settoreè interessatadauntrendcrescente.

1.3.2. Il settore del vetro e quello dei tappi di sughero

Fra i settori industriali coinvolti nel Distretto del Prosecco DOC, quello del vetro ricopreun

ruolo importante nell’indotto dellaproduzionevinicola provinciale,dal momentocheil costo

complessivo per le aziendedelladenominazionepuòesserestimato in circa 11 milioni di euro

all’anno. Malgradomolte aziendeitalianedi bottiglie facciano ormai riferimento a marchi di

multinazionali con sedi fuori dai confini nazionali, l’attività di produzioneè ancora ben

presente,soprattutto nel Trivenetoed in Toscana. In provincia di Treviso, in particolare, è

situato un polo commercialepiuttostoconsistentenella zonadi SanPolo di Piave– Ormelle,

doveè localizzata l’unica realtàproduttiva del settoregeograficamentevicina al Distrettodel

ProseccoDOC. Un anelloimportantedi congiunzionetra questa edaltre aziende conle realtà

spumantistichedi dimensioniinferiori è rappresentato dai rivenditori della zona, mentrequelle

grandi hannocontatti commercialidirettamente con la sedeprincipale di Milano. Un’altra

azienda di grossedimensioni si trova a Fossalta di Portogruaro,in una zona parimenti

interessataa produzionienologichedi qualità, la DOC Lison Pramaggiore. Questaditta, che

con la sua omonimatoscanacostituisce un piccolo gruppodel settore di proprietà italiana,

rappresentail terzofornitoredi bottigliedel Distretto.

Il settoredei tappidi sugherohaconosciuto negli ultimi anniunacrescita interessantesottoil

profilo tecnologico e della qualità.Nel territorio provinciale ha sedela fili ale italianadi una

delle più grandimultinazionalidel settore,checonta18 siti produttivi in Portogalloe20 filiali

distribuite in tutto il mondovitivinicolo. Tale aziendaricopreunaquotadi circa il 20% del

mercato rappresentatodal Proseccospumante DOC, mentre il resto della domandaviene

soddisfattodamarchipresentiperbuonaparte in Triveneto ed in particolarea Trento,Trieste

e Verona. A livello locale non esistono fasi produttive se non per la finitura e la

personalizzazionedel tappotramitetimbraturaeperle operazioni di stoccaggioespedizione.

1.3.3. Consulenze e servizi

La rete relazionale vista per le aziendevinicole del Distretto ed i fornitori di macchine

agricole edenologiche interessa anche le consulenzedi tipo commerciale/fiscale ed i rapporti
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con il sistema creditizio. Infatti, sul territorio sono presentiprofessionisti impegnatinella

consulenzaa molte imprese dell’area,chetendonoa individuareduemomenti della gestione

economicadell’aziendacome i cardini del loro lavoro di supportoai processidecisionali

dell’ imprenditore. Il primo si realizzaa livello del controllo del costo dei prodotti, di cui

vengonoindividuatele principali componenti e le diversepossibilità di intervento per il loro

contenimento.

Il secondoriguardal’intervento,nella fasedi analisi previsionale e budgeting, da partedi un

commercialista che, in base alle aspettative di andamento del mercato, si occupa del

monitoraggioe successivamentedellarispondenzaconi risultati ottenuti. Inoltre,nel processo

di crescita dell’azienda, l’attuazione di nuovi investimenti deve essereprecedutada una

ricerca delle fonti di finanziamento più adatte, in cui il professionista può guidare

l’imprenditoreadun’analisi dei costidel capitale necessario.

Nei rapporti tra aziendee sistema creditizio, la struttura della rete di relazioni instaurate

apparepiù fragile. Nel caso specificodel comparto vitivinicolo, i nodi da risolverepossono

essereindividuati e riassuntia due diversi li velli. Il primo livello riguarda il sistemadelle

impresedel vino, in cui la grandevariabili tà delle tipologie di azienda, dal piccoloviticoltore

all’imbottigl iatore con dimensioni industriali, rappresentauna sfida nell’elaborazione di

strumenti finanziari flessibili ed adattabili ai diversi profili aziendali. Nel secondo,che

riguarda la singola impresa,è possibilerilevareuna scarsapropensione dell’imprenditorie

agricolo tradizionale nei confronti delle innovazioni, in particolar modo nel settore

finanziario. Nella maggior parte dei casi gli istituti che propongononuove forme di

finanziamento trovanounacontroparteancoralegata all’ut ili zzodi vecchistrumenti(ades.la

cambialeagraria) e pocodisposta ad instaurareun reale rapporto fiduciario. Le diff icoltà per

avviare un dialogo costruttivo, strutturatoe continuo con le aziende,conduconogli istituti di

creditoadoffrire programmifinanziariadampio raggioe con un elevato gradodi elasticitàin

gradodi risponderealleesigenzedi ogni azienda.

Nel contestodei servizi rientranole attività più diversedi supportoalla vitivinicoltura del

Distretto, dai laboratoridi analisi agli studi tecnici. Questi ultimi rivestonoun’importanza

crescente nella progettazionedel packaging, in particolar modo per un prodotto come lo

spumante,semprepiù portatore dello status di bene voluttuario. Per quanto riguarda i

laboratoridi analisi, l’offerta del servizio è frammentatafra numerosioperatori aventi livelli

molto diversi di specializzazione:dai laboratoridi analisi generiche,chimiche e biologiche

(circa unadecinain provincia),a quelli specialistici in enologia, a quelli dei professionisticon
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leattrezzatureperleanalisi di base.

1.3.4. Associazioni, istituzioni ed enti del Distretto

Il quadrodelle sinergie presentinel Distretto in analisi vienecompletato dall’attività esercitata

sul territorio daalcuneimportantiassociazioni ed istituzioni. Tra queste, la ScuolaEnologica

di Conegliano, istituita nel 1876, che rappresenta l’istituto di formazione ideale per gli

enotecnici di cui il bacino del ProseccoDOC necessita al fine di raggiungere livelli

competitivi semprepiù elevati.A questastorica istituzionesi accompagnail Corsodi Laurea

in Scienzee Tecnologie Viticole edEnologiche, sempreconsedea Conegliano,checompleta

la formazionenell’ambito viticolo, enologico ed economico di molti dei futuri operatori del

Distretto ed è supportatodai vicini laboratori che afferiscono all’Uni versità di Padova.

Un’altra importante istituzione, sempre sita a Conegliano, è l’Ist ituto Sperimentaledi

Viti colturaedEnologia,sorto nel 1923,cheoffre un supportonella ricercain ambitoviticolo

ed enologicopertutte le aziendedellazona.

Gli Enti che offrono vari servizi ai produttori del Distretto del ProseccoDOC sono

raggruppabili in due tipologie: un gruppo che offre assistenza tecnica nella fase di

coltivazione e di vinificazione, rappresentato dal Centro per l’Educazione Cooperazione

AssistenzaTecnica (C.E.C.A.T.), dal Consorzio Provinciale per la difesa delle Attività

Agricoledalle Avversità(CO.DI.TV.), e dall’E liconsorzio del Prosecco; un secondogruppoè

inveceprepostoa tuttele attività di naturapromozionalee di tuteladel prodotto edècostituito

dal Consorzio di Tuteladel Prosecco, da Altamarca, dalla Confraternita del Proseccoe dalle

Pro Loco (Tormena,2002).

Il C.E.C.A.T., associazionenatanel 1959,si occupadella formazionee dell’aggiornamento

degli operatori agricoli, oltre all’assistenza tecnica di vario tipo alle aziende agricole

trevigiane.Essocollaboracon il Consorzio di Tutela, con il CO.DI.TV., con la Camera di

Commercio di Treviso,con l’Is tituto Sperimentale di Vit icoltura ed Enologia di Conegliano,

con l’Uni versità di Padova e quella di Piacenza per la sperimentazione viticola, con

l’Eli consorzio, con l’AssociazioneItalianaSommeliers, mantenendosiinoltre in contattocon

leProLocoe lecantinesociali perl’organizzazionedi corsiserali.

Il Consorzio Provincialeperla DifesadelleAttivitàagricoledalle Avversità (CO.DI.TV.), con

sede a Treviso, è sorto nel 1972 con lo scopo di difenderee proteggere la viticoltura, la

frutticoltura, l’orti coltura e le altre attività agricole dalle avversità meteoriche dell’intera

Marca Trevigiana.Esso offre i seguentiservizi: la difesapassiva,tramite l’agevolazione di



17

sistemi assicurativi; la difesa attiva, mediante l’installazione di reti antigrandine;la difesa

guidata, con l’ausilio di una rete agrometeorologica. Inoltre, il Consorzio esegue attività di

analisi, sperimentazione,ricercae formazione.

L’El iconsorzio del Proseccoè una cooperativa a responsabili tà limitata, che ha sede a

S.Stefano, frazione di Valdobbiadene,ed è stata costituita nel 1976 per sopperirealle

difficoltà di meccanizzare le operazionicolturali in vigneti con un’orografiacaratterizzatada

pendenzeelevate.Il suo scopoprincipaleconsistenell’organizzazionecollettiva di trattamenti

anticrittogamici sui vigneti con l’ausilio di un mezzo aereo. La superficie trattata

dall’ Eliconsorzioè coltivataesclusivamentea vitigno Prosecco, ed è distribuita in sei diversi

comuni del Distretto: Valdobbiadene,Miane,Vidor, Farradi Soligo, Follina ePievedi Soligo.

Il Consorzio di Tutela del ProseccoDOC si proponecome una istituzione in grado di

supportarele realtà del Distrettoconconsulenze di tipo tecnico, di marketing edè il principale

fautore di tutte quelleattività cheservono alla tutela del prodotto ed alla suapromozionein

tutto il mondo.

L’associazioneAltamarca, con sede a Valdobbiadene, opera per la valorizzazione del

territorio dell’alta collina trevigiana che va da Conegliano a Valdobbiadene ed è l’ ente

organizzatoredel ForumSpumantid’Italia (un tempo Mostra Nazionaledegli Spumanti), una

manifestazionechemiraa far conosceretutti gli spumanti italiani, oltreal ProseccoDOC.

La Confraternita del Prosecco, sorta nel 1945, si proponeinvece l’intento di difendere e

valorizzarela vitienologiadellazona,investendoin corsidi degustazionee di aggiornamento

per i confratelli , i quali si impegnanonella promozionedellaconoscenzadel ProseccoDOC di

ConeglianoValdobbiadene,nel mantenimentodelle tradizioni, nel favorireogni iniziativa tesa

all’elevazioneculturaleeal perfezionamento tecnico degli aderenti. Nel 1999,la Confraternita

è statal’ideatricedi unabottiglia contrassegnata da tre “V” in ril ievo, cheè stataedè tuttora

util izzata da tutti gli imbottigliatori di ProseccoDOC che ne fanno richiesta, previo

pagamentodei relativi diritti. La conseguenza di tale iniziativa è stataunaidentif icazionedel

prodotto con il territorio di Valdobbiadene, creandouna inevitabile frattura con la realtà

vitivinicoladi Conegliano.

Le ProLoco locali fannocapoal ComitatoProvinciale dell’UnioneNazionale dellePro Loco

d’I talia, associazione senza scopo di lucro, che fornisce collaborazione, consulenza e

coordinamento alle Pro Loco associate, organizzando, inoltre, diversi eventi legati alla

degustazionedel Prosecco, riuniti sotto il nomedi “Primaveradel Prosecco”.
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1.3.5. L’agriturismo

Un settorecheè divenutonegli ultimi annisemprepiù importantecometraino per il prodotto

ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadeneè indubbiamente quello del turismo rurale,

costituito dai numerosi agriturismi e bed&breakfastsorti nel Distretto negli ultimi anni. La

crescitadi tale fenomenoè legataall’elaborazionedi unastrategia comunee all’instaurarsidi

rapporti sinergici fra i soggetticoinvolti, dalleistituzioni agli operatoriprivati.

Nel trevigiano le aziende occupatenel turismo rurale registrate pressoil relativo ufficio

dell’ amministrazione provinciale sono 307. All ’interno del territorio del ProseccoDOC di

ConeglianoValdobbiadenesi trovano 93attivitàagrituristiche.

Sulla basedi un campionedi 34 casi, si è riscontrato chela ristorazioneè presentenel 65%di

essi,mentrela disponibilità di posti letto si può trovare nel 60%.Il 23%degli esercizi svolge

entrambele attività, mentrequelli che ne svolgonouna sola sonoil 41% per il servizio di

cucinaedil 35%perl’attività di affittacamere.

Gli agriturismi già aperti nel 1990 sono circa il 25% e quelli che sonosorti nel decennio

successivorappresentanoun altro 25%. Perla quasi totalità questi ‘pionieri’ hannooperatoe

operanonel campo dellaristorazione,anchesenegli ultimi anniun terzodi loro haaffiancato

all’o fferta di cibi e bevandela possibilitàdi pernottamento nella stessasede.Territorialmente

tendonoaesserepiù frequentinell’areachevadal SoligheseaConegliano.

L’altra metàdel campioneha dichiaratounadatadi aperturasuccessiva al 2000e svolgein

misuraprevalenteattività di affittacamere. Questiagriturismi, spessomolto simili a bed &

breakfast, sonolocalizzatiin buonapartenel comunedi Valdobbiadene.

L’attività di ristorazionesi svolge il sabatoe la domenica (menofrequentementeil venerdì,

più rare le aperture infrasettimanali) e presentaquasi sempre una stagionalità nella

distribuzione annuadellaclientela.La stagionepiù favorevolesembraesserela primavera,ma

un buonnumerodi rispostehaindicatoil periodocompresofra metà autunnoe fine dicembre.

In realtà la posizionedell’agriturismo, il tipo di cucinae (quandoci sono) le altre attività

dell’ aziendadi tipo ricreativo e/o sportivo oltre all’affitt o di camere, influenzanomolto le

caratteristichedelladomanda,sia cometipologia(es. italiana/straniera)siacomestagionalità.

I collegamenti degli operatoridel turismoruralecon l’economiadel Distretto sonopiuttosto

vari e complessi.Nel 15% dei casi in cui l’aziendaagricola non presenta attività viticola,

questaspessosi situa nelle zone periferiche della denominazione (Tarzo, Follina, Vittorio

Veneto)edoperain ugualmisuranellaristorazionecomenell’affit to di camere.La metàdegli

agriturismi invece posseggonosia il vigneto che la propria cantina e parimenti svolgono
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entrambele tipologie di servizio.

La produzionedi vino quindi non è semprelegata alla decisionedi intraprendereunaattività

agrituristica nel settore ristorazione e questo per due ordini di motivi. Innanzitutto la

conduzione di unamodernacantina,seppurdi piccole e medie dimensioni,richiedeoggi un

impegnoche meglio si integracon il lavoro richiesto ad esempio da un bed& breakfast.La

ristorazioneinfatti necessitadi maggioriinvestimenti e di un utili zzodi risorsesuperiore, per

materie prime e personale e si rivela quindi una attività piuttosto gravosaanchequando

relegatanel soloweekend.

In secondoluogo, per ammissionedegli operatori della ristorazione agrituristica, durantei

pasti si consuma molto vino rossoedil Proseccovienein genere offerto durantel’ accoglienza

o peraccompagnaregli antipasti.La giustificazionedi tale comportamento deriva soprattutto

dal tipo di cucinapraticata,abasedi carnidiverse, preparate in modosemplicee tradizionale.

Le attività agrituristicheavviatenegli ultimi 5 anni sonoriconducibili ad aziendevinicole e

dispongonosempredi alloggi,mentre l’ attività di cucinavienerelegataadun ruolo marginale,

trattandosi solitamentedi formaggi ed insaccati serviti durante le degustazioni dei vini

dell’ azienda.

Dalla secondametà degli anni ‘90, secondo il parere degli operatori, la clientela della

ristorazioneagrituristica nonhaavutolo stessotassodi crescita del decennio precedentee si è

stabilizzatanei primi cinqueanni del 2000.La domandadi questo servizio per gran parte ha

origine nello stessoterritorio e può quindi venire soddisfatta senzal’offerta concomitantedi

altri beni o servizi da partedella stessaazienda.Al contrario,una rispostaadeguataad una

domandaproveniente da altre regioni o dall’estero richiede di implementare la gammadei

servizi offerti. L’aumento di alloggi all’i nterno dell’area interessatadall’a fflusso turistico

perseguequestalineadi sviluppo.

A completarel’offerta ricettivae di ristorazionevi sononumeroseosteriee trattorie, enoteche,

ristoranti edalberghi.

1.4. Conclusioni

La strutturadistrettualecheemergeda questaanalisi suggerisce comevi sianoi presupposti

per la definizione di un Distretto del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene.

Innanzitutto, caratteri tipici di un Distretto quali la sedimentazione del know how e la

creazionedi nuovaconoscenzasonosoddisfatti dalle relazioni tra le aziendee le istituzioni

preposte alla formazionedi professionistipresenti sul territorio, oltre ai processiinnovativi
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trasmessidalle realtà produttrici di macchinari e prodotti per l’industria enologica,chesono

presentida anni nel Distrettoattraverso unarete consolidata di rappresentanze. Vi è, inoltre,

una lungatradizionecollegataa tutte quelle associazioni e agli istituti che operanoda molti

anni nel settore e chetrasferisconoconoscenzeal tessuto economico e sociale del territorio.

Un fenomenocertamenteinteressantee di aiuto per il consolidamento del substratoturistico e

culturaledel Distretto è rappresentatodal crescentesviluppodel cosiddetto turismorurale,che

fa capoalle numerose realtàagrituristiche nel particolare e ricettive in generalesortenella

zonanegli ultimi anni,espessocollegateall’attivi tàvitivinicoladel ProseccoDOC.

D’altro canto, permangonoalcuni importanti punti critici da modificare. Essi riguardanola

mancatacoordinazione tra i vari enti sparsinel Distretto, la incomunicabilità tra le realtà

vinicole, in particolar modo quelle che fanno parte dei due poli stessi del Distretto

(Valdobbiadenee Conegliano),creandoun disorientamento nel consumatore, chenon riesce

ad identificarein manieraunivocail prodotto con il territorio in oggetto.

Si auspica,pertanto,una migliore distribuzione delle competenzee dei ruoli assuntidalla

vastaedeterogeneapresenzadi enti di assistenzatecnica e di marketing, al fine di limi tarela

dispersionedi risorse che si osserva allo stato attuale. In secondoluogo, è necessariauna

coordinazione,svolta da un unico entesupervisore, delle attivi tà promozionali e distributive

del prodotto stesso,esercitataancorain un’ottica individualistica da parte delle aziende.

Infine, si deve attribuire maggiore importanza ad una presentazione univoca, facilmente

riconoscibile ed identificabilenel territorio, da parte del consumatore, del ProseccoDOC di

ConeglianoValdobbiadene.
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CAPITOLO 2

La commercializzazionedelProsecconellaGDO

2.1. Introduzione

Con l’ausilio dell’analisi dei dati IRI Infoscanrelativi alle vendite del ProseccoDOC e IGT

spumantee frizzantee degli spumantie dei frizzanti italiani nel loro complessopresso la

GDO, si è potuta delineare la situazionerelativa all’anno 2006 e quella che si è evoluta,a

partire dal 2002, del mercatoitaliano di tali vini, mettendo in luce alcune tendenzeche

accomunano o che diversificano il consumodel ProseccoDOC dall’IGT e dai prodotti

analoghi.

Infoscan permette di stabilire un monitoraggiopermanente ed affidabile sull’evoluzionedei

mercatie di misurarel’efficacia delleazionipromozionali. Il campionemonitoratoècostituito

da 4500 punti vendita,suddivisi in 306 ipermercati, 256 superstore, 3056supermercatie 827

superettes. Essi rappresentanoil 67% del totale della GDO italiana, distribuiti in tutte le

regioni, coprendoil 90% delle provincedella penisola. I punti vendita oggetto dell’indagine

appartengonoadinsegnequali CoopItalia, Esselunga,GruppoGSo GruppoPAM, Carrefour,

Auchan, etc.. Le vendite effettuatesono registrate direttamente ogni settimana alle casse

attraverso la lettura del codice a barre, sistema che ha permesso di otteneredei dati più

esaustivi edaffidabili. Le referenzevengonoricostruite secondounastrutturagerarchica(peri

vini si trattadi unaclassificazionetecnologicasulla basedel coloreo tipo di vino, del vitigno,

etc.) e classificate automaticamente.I canali sono definit i tramite la superficie dei punti

vendita e suddivisi in ipermercati,supermercati e superettes. La suddivisione regionaleè la

medesimadelle areeNielsen: Nord Ovest,Nord Est, Centro e Sardegna,Sud. I dati sono

generalmente presentatiper anno civile di 52 settimane, raggruppate in 13 periodi di 4

settimane.Vengono calcolatele vendite in volume, ovvero la somma delle venditeunitarie

registrateall’uscita dalle casse, convertite in li tri; le vendite in valore; le unità di bottiglie

vendute; il prezzomedio in volume, pari al prezzo medio al litro. Inoltre, si valutano le

variazioni percentuali di tali parametririspetto ai dati pervenuti nel periodo che era stato

oggettodi analisi in precedenza.
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2.2. Il Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene - Il quadro attuale

I dati più recenti forniti da IRI Infoscanmostranocome, nell’anno terminante a luglio 2006,

le venditecomplessivedi ProseccospumanteDOC pressola GDO siano state pari a 25,7

milioni di euro in valore, ovvero l’ 11,8% circa su di un totale, per gli spumanti,di 217

milioni di euro (Tabella2.1.). Il volumed’affari del Prosecco frizzante DOC è statoinvece

pari a 9 milioni di euro, mentre i frizzanti italiani in generale sono stati venduti per un

complessivo di 66,5milioni di euro.

Il prezzo medio per un Proseccospumante DOC è stato di 6,89 euro, superiore del 22,4%

rispetto alla media calcolataper gli spumanti italiani in generale, pagati 5,63 euro. Si può

fare un paragoneanalogoper il DOC frizzante che, con un costoal litro di 5,75 euro, ha

superato dell’84,5% il prezzodei frizzanti, per i quali, nel complesso,si è pagato in media

3,12 euro.

Tabella 2.1.: Mercatodel Prosecco a valore,volume, unità e prezzo medio al litro (luglio 2005– luglio 2006)

Valorevendite (!) Volumevendite Unità vendute
Prezzo medio

(€/litro)  

Proseccospumante

DOC
25.695.017 3.729.788 4.962.857 6,89

Totale spumanti 217.171.191 38.605.756 51.538.105 5,63

Proseccofrizzante

DOC
9.028.422 1.570.663 2.085.714 5,75

Totale bianco

frizzante
66.579.608 21.372.295 28.235.318 3,12

Al fine di individuare in quale zona italiana sia maggiormente vendutoil ProseccoDOC

spumantee frizzante,sonostateripartiteperaree Nielsen le vendite in valoredel canaleGDO

per il periodoluglio 2005– luglio 2006(Figura 2.1.). 

 

Figura 2.1.: Distribuzione delle vendite in valore GDO per areedi spumanti e frizzanti (luglio 2005 – luglio

2006)



24

29,9 35,6 43,0 44,1

34,9 18,3
17,7

29,0

25,2
28,0 22,7

18,5
10,0 18,0 16,6 8,5

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

Prosecco spumante DOC Totale spumanti Prosecco frizzante DOC Tot bianchi frizzanti

%

Nord Ovest Nord Est Centro + Sardegna Sud

La distribuzioneterritorialedei consumidi Prosecco spumanteDOC haun pesomaggiorenel

bacino di produzione,ovveronel Nord Est, dovesi registraun valoredelle vendite di quasi9

milioni di euro,pari al 34,9%dellevendite complessive in Italia. Altra areadi forteconsumo

di queste tipologie di vino è il Nord Ovest, dovesi concentrano il 29,9%delle vendite,pari a

7,7 milioni di euro.A seguirevi sonoil Centroe la Sardegna,con 6,5milioni di euro(25,2%)

ed infine il Sud, con 2,6 milioni di euro (10%). Tale tendenza non riproduce quella che

caratterizzai consuminellediverseareeitalianedegli spumanti in generale. Infatti, il NordEst

è penultimoin questaclassifica, con il 18,3%del totale, seguito dal Sud(18%), mentre è nel

Nord Ovestchesi registrala percentualepiù alta nelle vendite in valoredi spumanti pressola

GDO (35,6%),daattribuirealla consolidatatradizionedi consumodi prodottidell’area,quali

l’Asti, l’Ol trepo Pavesee il Franciacorta.I consumi nella parte centrale della penisola,

insiemealla Sardegna,copronoil 28% del totale. Il Prosecco DOC frizzante è vendutoper

gran partenel Nord Ovest(il 43%), mentrenel consumodi tale tipologia il Nord Est viene

superatodalla macrozonaformatadaCentro,Sardegnae SudItalia. Il dato, seconfrontatocon

quello del totale dei bianchi frizzanti, fornisce indicazioni opposte rispetto allo spumante.

Infatti, in questocaso i frizzanti bianchiin genere sonovendutiper il 29%sul totaleitaliano,

mentrenellastessazonavieneassorbitasolo unaquotadel 17,7%del Prosecco frizzanteDOC

distribuito, probabilmentea causadell’azione di altri competitors del Venetoo dell’Emilia,

comeil Tocai edil Trebbiano.

Il peso dei consumidel Proseccosul totale degli spumanti e dei frizzanti per areageografica

apparemaggiormenteevidenteda quanto il lustrato nella Figura2.2.. Il Nordest è la zonain

cui la percentualedi venditedel Prosecco spumantesul totale degli spumanti è la maggiore

(22,5%). Ciò dimostracomein tale areasia privilegiato il consumo di questovitigno nella

tipologiaa maggior contenutodi bollicine.Nel Meridione, al contrario, si osserva unaelevata

quota di vendite di Proseccofrizzante rispetto al totale dei frizzanti acquistati nella Grande
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Distribuzione(26,5%),mentrenel Nordest,in cui lo stessovino vieneprodotto, si registra la

percentuale più bassa di Proseccofrizzante consumato sul totale dei frizzanti (8,3%). Il

mercatodi elezione per il Prosecconella vestedi spumante viene individuato quindi nel

Nordest, mentreil Sud Italia si profila comel’area della penisola in cui lo stessovino nella

tipologiafrizzante riscontrail maggioresuccesso.

Figura 2.2: Distribuzione delle vendite in valore GDO del Proseccosul totale degli spumantie dei frizzanti

italiani peraree(luglio 2005– luglio 2006)
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Nella Tabella 2.2. le venditecomplessivein valore nel canale GDO sonostate suddivisea

seconda delle dimensioni dei punti vendita tra ipermercati, supermercati e superettes. È

evidentecomei supermercatisianoil canalecheveicolala maggioranzadellevenditesiadegli

spumantiitaliani in generale(64,1%),sia del Prosecco spumanteDOC nel particolare(66%),

mentrenegli ipermercatil’incidenza è del 24,7% per i primi e del 20,8% relativamente al

secondo. Meno importanti risultano le superettes, dove è esitato il 13,3% del Prosecco

spumanteDOC.

Nell’analisi delle vendite nei supermercati e negli ipermercati, non si osservanogrosse

differenzefra quelle di spumantie bianchi frizzanti d’Italia; non è cosìper il solo Prosecco

DOC. Infatti, nei primi vienevendutomaggiormente il frizzante(80,7%contro il 66% dello

spumante),mentre nellacategoriadi esercizio di maggioridimensionila quotapercentualepiù

elevata fa riferimentoalla tipologia spumante (20,8%in confronto al 12,6%del frizzante).

Quest’ultimo fenomenoritorna nel casodelle superettes, dove l’inc idenza di venditedello
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spumanteDOC è del 13,3%sul totale della GDO, messoa confrontocon solo il 6,7% del

frizzante.

L’importanza degli acquisti del ProseccoDOC nelle sue due tipologie sul totale degli

spumanti e dei frizzanti che vengonoproposti dalla Grande Distribuzione è inversamente

proporzionale alla dimensionedell’esercizio per il DOC spumante, scelto dal 13,9% dei

consumatoriche compranospumantinelle superettes, contro il 10% degli ipermercati ed il

12,2%dei supermercati.La tipologia frizzante, invece,è rappresentata daunaquotarilevante

sulla domandatotale nei supermercati(16,5%), mentre sono molto inferiori ad essale

percentuali calcolatenel casodegli ipermercati (8,1%)edelle superettes (7,1%).

Tabella 2.2.: Distribuzionedelle venditedel Prosecco DOC per dimensionedel canale (GDO) e sul totaledegli

spumantie dei frizzantiitaliani: periodo luglio 2005– luglio 2006

Valoredelle vendite (€) % sul totale ISS

Iper Super Superettes TotaleISS Iper Super S.ttes

Prosecco
spumanteDOC

5.331.922 16.949.044 3.414.050 25.695.017 20,8 66 13,3

Totale
spumanti

53.552.473 139.123.762 24.494.956 217.171.191 24,7 64,1 11,3

Pr. Spum.
*100 /Tot.

Spum
10,0 12,2 13,9 11,8

Prosecco
frizzante DOC

1.139.932 7.281.522 606.968 9.028.422 12,6 80,7 6,7

Tot Bianco
frizzante

14.016.807 44.035.824 8.526.975 66.579.608 21,1 66,1 12,8

Pr. Frizz. *100
/Tot. Frizz

8,1 16,5 7,1 13,6

Comparandoorai prezzimedidi venditafra i diversicanalidella GDO (Tabella 2.3.), emerge

comenegli ipermercatiil prezzodel ProseccospumanteDOC sia inferioredel 2,2%rispettoal

prezzo medio dell’intero canale,nei supermercati è leggermentepiù basso(-0,6%), mentre

nelle superettes è di benil 7% più elevatorispetto al datomedio. Il frizzanterisulta, invece,

esserepiù caro negli ipermercati (+3,3%) e più economico nei supermercati (-1,7%); al

contrario, le superettes lo vendonoad un prezzo benpiù alto rispetto alla media della GDO:

+16%. Esaminandolo stessofenomenonel casodegli spumanti e dei bianchifrizzanti italiani,

appareevidentecomeper i primi non vi sianosostanziali differenze nelle tre categorie per

quanto riguarda i prezzi; la situazione è molto diversa confrontando i dati percentualidei
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frizzanti, molto più economici presso gli ipermercati (-14,1%), più cari, invece, nei

supermercati(+3,8%)enellesuperettes (+6,7%).

Il ProseccospumanteDOC, separagonatoal totaledegli spumantipropostidallaGDO, haun

prezzo di vendita mediamentemaggioredel 22,4%.Lo scarto più accentuato si hanel canale

delle superettes (+28,2%),mentrenegli ipermercati e nei supermercati essoè rispettivamente

pari al 19,5%e al 22,3%in più. La differenzadi prezzoper il DOC frizzante confrontato con

quello medio di tutti i frizzanti chesi trovanoa scaffale nella GrandeDistribuzioneè ancora

più elevata: arriva ad un +121,6%negli ipermercati; nelle superettes essoviene pagato il

doppio (+100,3%);nei supermercatiil suo prezzoèsuperioredel 74,4%.

Tabella 2.3.: Differenze % di prezzo del Prosecco fra i diversi canali della GDO e sul prezzo medio degli

spumantie dei frizzantiitaliani (annata luglio 2005– luglio 2006)

Prezzo medio (€/litro) Diff. % sul prezzomedio ISS

Iper Super Superettes Totale ISS Iper Super S.ttes

Prosecco
spumanteDOC

6,74 6,85 7,37 6,89 -2,2 -0,6 7

Totale
spumanti

5,64 5,6 5,75 5,63 0,2 -0,5 2,1

Diff. % Prezzo
DOCSp.su
tot. Spum.¹

19,5 22,3 28,2 22,4

Prosecco
frizzanteDOC

5,94 5,65 6,67 5,75 3,3 -1,7 16

Tot Bianco
frizzante

2,68 3,24 3,33 3,12 -14,1 3,8 6,7

Diff. % Prezzo
DOCFr. sutot.

Fr.²
121,6 74,4 100,3 84,3

¹ = (Prezzo Prosecco DOC Spumante – Prezzo medio Spumanti italiani) *100 /Prezzo medio Spumanti italiani

² = (Prezzo Prosecco DOC Frizzante – Prezzo medio Frizzanti italiani) *100 /Prezzo medio Frizzanti italiani

2.3. Il Prosecco IGT - Il quadro attuale

Il Proseccospumante IGT, nell’anno 2005 – 2006, ha registrato, con quasi 18 milioni di

euro, un valore dellevenditepari a circa l’8% di quello relativo a tutti gli spumantiitaliani

(Tabella 2.4.). Il volume d’affari del frizzante IGT ha ricoperto la stessa quota, in

riferimentoal complesso dei frizzanti italiani, con più di 5 milioni di eurosu 66,5.Il prezzo

medioper lit ro dello spumanteIGT si è attestato intornoai 4,89euro, ovveroil 13%in meno
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di quello degli spumantiitaliani. D’altro canto, il frizzante, con 3,69 euro, è statopagato il

18%in più rispetto ai bianchifrizzanti.

Tabella 2.4.: Mercato del Prosecco IGT a valore, volume, unità e relativo prezzomedioal litro (luglio 2005–
luglio 2006)

Valore vendite (€) Volumevendite Unità vendute
Prezzo medio

(€/litro) 
Proseccospumante

IGT
17.975.941 3.678.218 5.261.538 4,89

Totalespumanti 217.171.191 38.605.756 51.538.105 5,63

Proseccofrizzante
IGT

5.378.952 1.455.369 1.933.881 3,69

Tot Bianco frizzante 66.579.608 21.372.295 28.235.318 3,12

Anchenel casodel ProseccospumanteIGT, comeper il DOC, le vendite si sonoconcentrate

in modoparticolarenei supermercati,per il 68,6%del totale nella GDO (Tabella2.5.). La

situazione si presenta analoganel caso del frizzante IGT (63,1%), che, in confronto allo

spumante,presenta una percentualesuperiore di vendita negli ipermercati (28,2%contro il

20,8%). Le superettes sono l’esercizio meno importante per quanto riguarda la

commercializzazione dell’I GT (10,6%dello spumante, 8,6%del frizzante), comegià discusso

per il DOC.

È interessante notare comeil ProseccoIGT, rispetto al DOC, rappresentiunaquotainferiore

sul totaledegli spumantivendutinella GrandeDistribuzione (8,3%in media, contro l’11,8%

del DOC). Non esistonograndidifferenzetra i diversi esercizi; negli scaffali dei supermercati

si registra la percentualepiù elevata(8,9%). Possiamo faredelle analogheconsiderazioniper

il frizzante, che costituisce l’8,1% degli acquisti dei frizzanti italiani nella GDO.

L’ipermercato è l’esercizioin cui questatipologia è maggiormente rappresentatain relazione

al totaledell’offert a di frizzanti (10,8%), seguito dal supermercato (7,7%) e dalle superettes

(5,4%).

Tabella 2.5.: Distribuzione delle venditedel Prosecco IGT per dimensionedel canale (GDO) e sul totaledegli

spumantie dei frizzantiitaliani (luglio 2005- luglio 2006)

Valoredelle vendite (€) % sul totaleISS

Iper Super Superettes Totale ISS Iper Super S.ttes

Prosecco
spumanteIGT

3.745.087 12.324.559 1.906.296 17.975.942 20,8 68,6 10,6
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Totale
spumanti

53.552.473 139.123.762 24.494.956
217.171.19

1
24,7 64,1 11,3

Pr. Spum.
*100 /Tot.

Spum
7,0 8,9 7,8 8,3

Prosecco
frizzanteIGT

1.518.624 3.396.398 463.931 5.378.953 28,2 63,1 8,6

Tot Bianco
frizzante

14.016.807 44.035.824 8.526.975 66.579.606 21,1 66,1 12,8

Pr. Frizz. *100
/Tot. Frizz

10,8 7,7 5,4 8,1

Il prezzo del ProseccospumanteIGT presenta grandi escursioninei tre canali di vendita

(Tabella2.6.): infatti, essorisulta esserepiù economico negli ipermercati (-7,6%rispetto alla

media),mentrenelle superettes la differenzapercentualesul prezzomedio ISS riferita al2006

è superioredel 13,7%.Per quantoriguardai supermercati, in tale canale essoviene pagato

lo 0,6% in più se confrontatocon il valoremedio rilevato pressola GDO. Il fenomenoè

diverso nel caso della tipologia frizzante, che, nell’anno corrente,è statapagatadi più

negli ipermercati(+7,9%),mentreil suoprezzo è stato inferiorealla medianei supermercati (-

4,3%).Il dato relativo alle superettes è risultato, al contrario,simile aquantoriscontratoperlo

spumante(+14,9%rispetto allamediaISS).

Nel confrontocon il prezzomediodei prodotti della stessatipologia presenti a scaffale nella

GDO, si osservaper lo spumanteIGT un’inversionedi segno: lo scarto maggiore si rileva

negli ipermercati (-19,9%), a seguirei supermercati (-12,1%), mentre nelle superettes la

differenza è inferiore (-3,3%). Il frizzante IGT segueuna tendenza opposta,anchese non

riescea raggiungere il gap di prezzoche sussistetra il DOC e i frizzanti italiani. Negli

ipermercatiessovienepagatoad un prezzo che supera del 48,5%quello dei frizzanti totali

proposti; nelle superettes la differenza è del 27,3%in più; l’esercizio cheoffre talevino con

unoscartomenoevidenteè il supermercato (+9%).

Tabella 2.6.: Differenze% di prezzo del Prosecco IGT fra i diversi canali della GDO e sul prezzomediodegli

spumantie dei frizzantiitaliani (luglio 2005– luglio 2006)

Prezzo medio (€/litro) Diff. % sul prezzo medio ISS

Iper Super Superettes Totale ISS Iper Super S.ttes

Prosecco
spumanteIGT

4,52 4,92 5,56 4,89 -7,6 0,6 13,7

Totale
spumanti

5,64 5,6 5,75 5,63 0,2 -0,5 2,1
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Diff. % Prezzo
IGT Sp.sutot.

Spum.¹
-19,9 -12,1 -3,3 -13,1

Prosecco
frizzante IGT

3,98 3,53 4,24 3,69 7,9 -4,3 14,9

Tot Bianco
frizzante

2,68 3,24 3,33 3,12 -11,9 3,8 6,7

Diff. % Prezzo
IGT Fr. sutot.

Fr.²
48,5 9,0 27,3 18,3

¹ = (Prezzo Prosecco IGT Spumante – Prezzo medio Spumanti italiani) *100 /Prezzo medio Spumanti italiani

² = (Prezzo Prosecco IGT Frizzante – Prezzo medio Frizzanti italiani) *100 /Prezzo medio Frizzanti italiani

2.4. Il Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene - La tendenza dal 2002 al 2006

Le vendite in valore del ProseccoDOC, da come si può notare nella Figura 2.3., sono

aumentate,dal 2002al 2006, in misurapiù accentuata per lo spumanteche per il frizzante,

per il quale si sono registrati, nel triennio 2003-2005, dei volumi d’affari pressoché

confrontabili.

Dal 2005 al 2006, per il frizzante si è riscontrato un incremento del valore delle vendite

che apparenettamente superiore a quelli evidenziati negli anni precedenti, ricordando,

comunque,che i valori rappresentatisi riferisconoall’anno terminante a luglio 2006,ovvero

agli ultimi dati disponibili.

Figura 2.3.:Vendite in valore di ProseccoDOCspumante e frizzante dal 2002al 2006
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Le venditein valore del primo semestre 2006sonostate le seguenti: 11.444.349 euro per lo

spumanteDOC, ovvero il 44,5% sul dato totale riferito all’int ero anno da luglio 2005 e

4.401.248per il frizzanteDOC, unaquotapari al 48,7%sul complessivoannuo.
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Da quest’ultimavalutazioneè chiarocome le vendite in valoredi Prosecco DOC (frizzantee

spumante) risentano sempre meno dell’i nfluenza della stagionalità, mostrando una

tendenzaa distribuirsi in modouniforme nel corso dell’anno, mentre gli spumanti nel

complesso non riescono ad affrancarsi dalla periodicità dovuta sopratutto alle festività

natalizie.

L’andamento delle venditein valoredel Prosecco spumanteDOC è analogoa quello relativo

agli spumanti italiani in genere,illustrato nella Figura 2.4., mentre la tipologia frizzanteha

visto incrementare i propri volumi di affari in maniera più marcata, dal 2004adoggi, rispetto

ai frizzanti bianchid’Italia.

Figura 2.4.:Vendite in valore degli spumanti e dei bianchi frizzanti italiani dal 2002al 2006

Vendite in valore Spumanti e Frizzanti italiani (2002-2006)
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La percentualedelle vendite in valore del Prosecco DOC sulle totali registrate per tutti gli

spumantied i frizzanti italiani (Figura 2.5.) è aumentatanel corsodel periodoanalizzato: da

un 9,8% del 2002si è arrivati adun 13,6% del 2006per lo spumantee daun 9,6%del primo

anno adun 11,8%dell’ultimo considerato per il frizzante.Tale fenomenosottolineala sempre

maggioreimportanza affidata alla commercializzazione nella GDO del prodotto Prosecco

DOC.
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Figura 2.5.: Andamentoquotavendite in valoredel ProseccoDOC sul totale spumantie frizzanti italiani (2002-

2006)
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Le vendite in volume del ProseccoDOC hannoseguito, dal 2002 al 2006, un andamento

simile a quanto appenadescrittoper le vendite in valore (Figura 2.6.). In questocaso,è

ancora più evidente l’incremento in volumi venduti di Prosecco frizzante registrati

nell’ ultimo anno.

I dati riferiti al primo semestre 2006 consentono,anche in questocaso, di valutare la

stagionalitànei consumidi ProseccoDOC.Le vendite in volume dello spumante,in tale

periodo, sono statepari a 1.680.267 lit ri, ovveroil 45% sultotale annuo,mentresonostati

venduti 791.454li tri di frizzante(il 50,4%del complessivo). Questiultimi dati dimostrano

comeil frizzantesiamenolegatoal fattoredella stagionalità, rispetto allo spumante.

Figura 2.6.:Vendite in volumedi Prosecco DOCspumante e frizzante dal 2002al 2006

Vendite in volume Prosecco DOC (2002-2006)

0

1.000.000

2.000.000

3.000.000

4.000.000

2002 2003 2004 2005 AT lug 2006

lit
ri Prosecco spumante DOC

Prosecco frizzante DOC

L’analogiavista per le venditein valore tra Prosecco spumante DOC e gli spumanti italiani

non si ritrovanel confronto che ha come parametro di riferimento le vendite in volume

(Figure 2.6. e 2.7.). In quest’ultimocaso, infatti, si nota come l’i ncremento nei volumi

venduti di Prosecconella tipologia spumante sia stato di gran lungasuperiore a quello che
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ha interessatotutti gli spumanti italiani nel loro complesso. Un fenomeno analogo ha

interessatola tipologia frizzante,in particolar modo dal 2004al 2006.

Figura 2.7.:Vendite in volumedegli spumanti e dei bianchi frizzanti dal 2002al 2006

Vendite in volume Spumanti e Frizzanti bianchi italiani (2002-2006)
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Tale diversità fra il trendseguitodal Prosecco DOC e gli spumanti e frizzanti italiani nella

loro totalità trova confermanella Figura 2.8., in cui è evidente l’i ncremento della quota

rappresentatadal primo sulle venditein volumedei secondi,nella tipologia spumante(daun

8,5%del 2002adun 9,7%del 2006), maancorpiù in quella frizzante(5% nel 2002;7,3%nel

2006).

Figura 2.8.:Andamentoquotavenditein volume del Prosecco DOC sul totale spumantie frizzanti italiani (2002-

2006)
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Un’analisi dettagliata dei prezzi medi calcolati nel periodo in esamedimostra come, dal

2002 al 2004,vi sia statoun consistenteaumento di tali prezzi sia per lo spumantesia per il

frizzante,seguito da unastagnazionetra il 2004 ed il 2005per il secondoe da unapiccola

flessioneper il primo (Figura 2.9.). Nel passaggioal 2006 le due tipologie di Prosecco
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DOC seguonoandamentiopposti: mentre vi è un incremento di prezzo per lo spumante

(+3,3%),per il frizzante,al contrario,si nota una diminuzione(-3,8%).

Figura 2.9.:Prezzomedio in volumedi Prosecco DOCspumantee frizzantedal 2002al 2006
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Per gli spumanti italiani (Figura 2.10.) vi è stata, dal 2002 al 2006,una costantetendenza

alla crescita dei prezzi medi, senzaregistrare, come è avvenuto per il caso singolo del

Prosecco, degli incrementinotevoli. I prezzi dei frizzanti, invece, sonostati caratterizzatida

un andamentoanalogo a quello visto per la tipologia frizzante del Prosecco (aumentodal

2002 al 2003, stagnazionetra il 2004 ed il 2005, lieve calo dal 2005 al 2006). I prezzi di

entrambele tipologiedi Prosecco, comunque,si sonosempremantenuti superiori, nell’intero

periodo,aquelli degli spumantiedei bianchifrizzanti italiani.

Figura 2.10.: Prezzomedio in volumedegli spumanti e dei bianchi frizzanti dal 2002 al 2006

Prezzo medio in vol. Spumanti e Frizzanti bianchi italiani (2002-
2006)
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Ciò è resoancora più evidenteda quanto il lustrato nella Figura2.11., chedimostracomela

differenza percentualedel prezzo del Prosecco DOC rispetto al prezzo medio degli altri
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spumantie frizzantisia stata,per il frizzante, sempresuperioredi almenol’84,5%, mentre per

lo spumante lo sia stataa partiredaun minimo di +16,2%(anno2002).Tuttavia, si osservano

due diversi andamentiper le tipologie del DOC. Infatti, il gap tra il prezzo del frizzantee

quello medio degli altri vini della stessacategoria è diminuito negli anni; per lo spumante,

invece, a parte un calo registratonel 2005, che attestacomunqueun prezzo superioredel

19,3% rispetto a quello degli spumanti italiani nella loro totalità, si è assistito ad un

incrementodella differenzapercentualedi prezzo, che è passata dal già citato +16,2%del

2002al +22,4%del 2006.

Figura 2.11.: Andamento differenza % del prezzodel Prosecco DOC su quello medio degli altri spumanti e

frizzanti italiani (2002– 2006)

Andamento differenza % prezzo Prosecco DOC/prezzo altri spumanti e frizzanti (2002-2006)
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2.5. Il Prosecco IGT - La tendenza dal 2002 ad oggi

La Figura 2.12. rivela il trend in crescita che ha caratterizzato, dal 2002 al luglio 2006, le

vendite in valoredel ProseccoIGT spumante. L’incrementoha interessatoanche il frizzante,

ma in misura contenuta. Dal 2002 al 2005 le vendite in valore di spumante IGT sono

aumentatedel 44,7%;l’incrementodella tipologiafrizzanteèstatoinveceugualeal 26,1%.

Figura 2.12.: Vendite in valoredi ProseccoIGT spumante e frizzante dal 2002al 2006
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Vendite in valore di Prosecco IGT spumante e frizzante dal 2002 al 2006

0

5.000.000

10.000.000

15.000.000

20.000.000

2002 2003 2004 2005 AT lug 2006

eu
ro Prosecco spumante IGT

Prosecco frizzante IGT

L’importanzadel volume d’affari generato dal Prosecco IGT sul totaledegli spumantie dei

frizzanti italiani (Figura2.13.) è aumentata dal 2002al 2006,in entrambele suetipologie,con

due andamenti pressochésimili, passandoda un 6,6% per il frizzantee da un 6,2% per lo

spumantenel 2002a rispettivamenteun8,1%edun8,3%nel 2006.

Figura 2.13.: Andamento quotavenditein valoredi Prosecco IGT sul totalespumantie frizzanti italiani (2002–

2006)
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Il trend dei volumi venduti di Prosecco IGT (Figura 2.14.) non si discostadi molto da

quantoappenadescrittoper le venditein valore. In particolare, nel primo semestredel 2006,

sono stati venduti1.761.409litri di IGT spumante,ovvero il 47,9%sul dato totale annuoe

701.555 litri di frizzante,pari al 48,2% sulle vendite complessivecalcolate a decorrere da

luglio 2005.Tali dati confermanoquelli registrati per i volumi di affari, mettendoin evidenza

come il Prosecco IGT, similmente al DOC, si stia affrancando dal fenomeno della

stagionalità.

L’incremento dal 2002 al 2005 è stato del 29,6% per lo spumante e del 10,6% per il

frizzante.
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Figura 2.14.: Vendite in volumedi ProseccoIGT spumante e frizzante dal 2002al 2006

Vendite in volume di Prosecco IGT spumante e frizzante dal 2002 al 2006
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La percentuale di volumi venduti di Prosecco IGT sul complessivo degli spumantie dei

frizzanti italiani (Figura 2.15.) mostradue andamenti positivi per le tipologie spumantee

frizzante,eccetto un calo rilevato nel 2003 per il frizzante. Lo spumante è statointeressato

dall’ incremento più importantenel periodo in esame, passandoda una quota di volume

venduto sul totale del 7,3% del 2002 ad un 9,5% del 2006. Il frizzante ha registratoun

incrementopiù contenuto,dal momentoche nel primo annodel periodo analizzato la quota

cheessorappresentavaeradel 6,1%,perpoi giungereadun6,8%nel 2006.

Figura 2.15.: Andamentoquotavendite in volumedel Prosecco IGT sul totalespumantie frizzanti italiani (2002

- 2006)
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Il prezzo medio dello spumanteIGT ha seguito, negli anni, una crescita costante,fatta

eccezioneper l’ulti mo periodoconsiderato, caratterizzato da una flessione(-1,4%), con un

comportamentoopposto a quello visto per lo spumante DOC, il cui prezzo è invece

aumentato(Figure 2.9. e 2.16.).Un calo ha interessato ancheil frizzante IGT, cheè passato

dai 3,78eurodel 2005ai 3,69eurodel 2006(-2,4%).
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Figura 2.16.: Prezzomedio in volumedi ProseccoIGT spumantee frizzantedal 2002al 2006

Prezzo medio in volume di Prosecco IGT spumante e frizzante dal 2002 al 2006
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La tipologia spumantedell’IGT ha sempre mantenutoun prezzo inferiore a quello medio

riferito agli spumanti italiani (Figura 2.17.): nel periodo 2004 – 2005 tale differenza

percentuale è diminuita fino al –11,3%,perpoi risalire, nel 2006,adun –13,1%. Il frizzante,

al contrario, ha fatto registrare, tra il 2002 ed il 2006, un incremento del gap, in tal caso

positivo, tra il suo prezzo ed il prezzo medio degli spumanti d’Italia, con due piccole

oscillazioni, tra il 2003 ed il 2004 (da +15,6% a +14,2%) e tra il 2005 ed il 2006

(rispettivamente+19,6%e+18,5%).

Figura 2.17.: Andamento differenza% del prezzo del Prosecco IGT su quello medio degli altri spumantie

frizzanti italiani (2002– 2006)
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2.6. Il Prosecco DOC ed il Prosecco IGT a confronto

Una comparazionetra il rapportodi venditein valore ed in volume del ProseccoDOC e del

ProseccoIGT suquelletotali checomprendonoil Prosecco nel suocomplesso(Tabella2.7.),

permettedi osservare comeil primo sia rappresentato daunapercentuale di volumi di affari,

nella GDO, cheè preponderante,nella suatipologia spumante, rispetto al complessivodello
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spumanteProseccopresentenell’intero canale, in misura più accentuata nelle superettes

(64,2%). Ciò nonsi verifica per il frizzante DOC nel canale degli ipermercati, dovele vendite

in valorecorrispondonoa soltantoil 42,9% rispetto al totale. I supermercati, al contrario,sono

l’esercizio in cui il volume d’affari per il frizzante DOC costituisce la quota maggiore

dell’ introito su quello complessivoderivante dalla messa in commercio di DOC e IGT

frizzanti (68,2%).

Le venditein volumefornisconodati contrastanti conquelle in valore,dato il maggioreprezzo

assegnatoal DOC,anchese quest’ultimo, nella tipologiaspumante, riescea raggiungere quasi

la metà dei volumi venduti presso iper e supermercati. È interessante notare come nelle

superettes il più vendutoè sempreecomunquelo spumanteDOC,conunaquotadel 57,5%. Il

frizzanteDOC arriva a rappresentare,negli ipermercati, soltantoil 33,5%dei volumi venduti

sul totale del DOC e dell’IGT. Nel canale dei supermercati, al contrario, il prezzo più alto

pagato per un frizzanteDOC rispettoall’IGT non riescea contenerela quantitàvendutain

litri, tanto che essarappresenta il 57,2%. Le vendite in volume pressole superettes si

mantengonointornoadun45,4%,cifra ben rappresentativa, nonostantei prezzi.

Tabella 2.7.:Quota delle vendite in valoreed in volumedel ProseccoDOC sul totaledel Proseccovendutonella

GDO (luglio 2005– luglio 2006)

Vendite in valore (€) Venditein volume(lit ri)
Ipermercati Supermercati Superettes Ipermercati Supermercati Superettes

spumanteDOC 5331922 16949044 3414050 791470 2475004 463313
spumanteIGT 3745087 12324559 1906296 828125 2507542 342553
tot spumante 9077009 29273603 5320346 1619595 4982546 805866

% Proseccospumante
DOC/Prosecco
spumantetot.

58,7 57,9 64,2 48,9 49,7 57,5

frizzanteDOC 1139932 7281522 606968 191941 1287692 91031
frizzanteIGT 1518624 3396398 463931 381664 964231 109470
tot frizzante 2658556 10677920 1070899 573605 2251923 200501

% Proseccofrizzante
DOC/Proseccofrizzante

tot.
42,9 68,2 56,7 33,5 57,2 45,4

Da quantosi evincedallaTabella2.8., infatti, tali prezzi sonomaggioriper lo spumanteDOC

rispetto a quelli dell’IG T, soprattuttopressogli ipermercati (+49,1%),mentrelo scartominore

è stato rilevato nelle superettes (+32,6%). Il frizzante viene pagato ancora di più dello

spumante,seconfrontatocon l’analogo IGT. Ciò è maggiormenteevidente in canali comei

supermercati (+60,1%)e le superettes (+57,3%).
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Tabella 2.8.: Differenzapercentuale di prezzotra Prosecco DOCe ProseccoIGT

Prezzo medio (€/litro) 
Ipermercati Supermercati Superettes

spumanteDOC 6,74 6,85 7,37
spumanteIGT 4,52 4,92 5,56
tot spumante 5,63 5,89 6,47

Diff. % PrezzoDOCSp. suIGT Spum.¹ 49,1 39,2 32,6
frizzanteDOC 5,94 5,65 6,67
frizzanteIGT 3,98 3,53 4,24
tot frizzante 4,96 4,59 5,455

Diff. % PrezzoDOCFr. suIGT Fr.² 49,2 60,1 57,3
¹ = (Prezzo Spum. DOC- Prezzo Spum. IGT) *100 /Prezzo Spum. IGT

² = (Prezzo Frizz. DOC- Prezzo Frizz.IGT) *100 /Prezzo Frizz. IGT

Nel periodo2002– 2006,il gap tra il prezzo del Prosecco DOC e quello dell’I GT è andato

diminuendonel tempoper il frizzante,percui si è passatidaun 78,8%del 2002adun 55,8%

del 2006 (Figura 2.18.).Lo spumante è stato interessato da un andamentodiverso: infatti, a

parteduelievi flessioniin prossimitàdel 2004edel 2005,si ègiunti ad un+40,9% del 2006.

Figura 2.18.: Andamentodifferenza % tra il prezzo del Prosecco DOCe quello dell’IGT (2002– 2006)

Andamento differenza % prezzo D.O.C./I.G.T. (2002-2006)
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2.7. Conclusioni

Il successo commercialedel ProseccoDOC nel canale della GDO è dimostratodal trend

crescente cheha caratterizzato,dal 2002 ad oggi, le vendite sia in valore sia in volume,così

come l’incrementodei prezzi,in modopiù accentuatodi quanto avvenutoper la mediadegli

spumantie dei frizzanti italiani. Al contrario di quantoavviene per questi ultimi, inoltre, i

consumidello spumantee del frizzanteDOC hannosuperatoil caratteredi stagionalità,legato

soprattuttoalle festività natalizie,proponendosicome un prodotto valido in tutte le occasioni

ed in ogni periododell’anno.
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I prezzi medi del ProseccoDOC spumante e frizzante si mantengono superiori a quelli

registrati per le stessetipologie di altri prodotti italiani, non comportando,con ciò, un calo

delle venditenella GDO, ma anzi, un suo incremento.L’area di maggioreconsumoper lo

spumanteDOC è la zonadi produzionedello stesso,ovvero il Nord Est, mentreil frizzante

vieneprediletto in granpartedai consumatori del NordOvest.

L’esercizio di vendita privilegiato per il Prosecco DOC all’interno della GDO è il

supermercato,in particolarmodoper la tipologiafrizzante(l’80,7% sul totale delle venditein

valore nei tre canali; il 16,5% sul totale dei frizzanti venduti), mentre la minoranzadei

consumatori che acquistano tale vino presso la Grande Distribuzione si rivolgono alle

superettes (rispettivamenteil 13,3% ed il 6,7%), dove i prezzi del prodotto sono molto

superiori a quantopropostodallealtretipologiedi esercizio (+7%perlo spumantee+16%per

il frizzante).Il prezzo del DOC frizzanteè di gran lungasuperiore a quello rilevato per gli

altri vini della stessacategoria,soprattutto negli ipermercati (+121,6%),mentre quello dello

spumantevadaun+19,5%negli ipermercati adun+28,2%pressole superettes.

Accantoalla crescita chehacaratterizzatoil ProseccoDOC,nonbisognasottovalutarequanto

avvenutoancheper l’IGT, le cui venditesonoaumentate dal 2002ad oggi, soprattuttoper la

tipologiaspumante. I prezzimedidi questoprodotto, d’altro canto,sonodiminuiti dal 2005al

2006.

Il frizzanteIGT riscuoteun maggiorsuccessodell’analogoDOC soltanto negli ipermercati,

sia per quanto riguardale venditein valore(57,1%sul totale del Prosecco), sia per quel che

concernei volumi venduti (66,5%).Tale tipologia, d’altronde, risulta avere,nella GDO, un

prezzo di gran lungainferiore rispettoall’analogoDOC, in misurapiù marcatadi quantosi

verifica per lo spumante.Nel corsodegli anni,comunque, si è assistito adun calodel gap di

prezzo tra il frizzanteDOC e l’I GT (dal +78,8%del 2002al +55,8%del 2006).Lo spumante

IGT, invece, viene superatonelle vendite in valore dal DOC, che nelle tre categoriedi

esercizio è il Proseccopiù venduto.

Comeper il DOC, si evidenzianovenditebendistribuite in tutto l’annoancheper il Prosecco

IGT, che,per molti consumatori,si ponecomevalidaalternativa e comeprimo competitor del

ProseccoDOC.
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CAPITOLO 3

LE AZIENDE VITIVINICOLE DEL DISTRETTODEL PROSECCODOCDI

CONEGLIANO VAL DOBBIADENE

3.1. Introduzione

Nel distretto del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadeneesiste un dinamismochevede

crescere il numero delle aziende vinicole, a causadella trasformazione di piccole realtà

viticole in strutture più complesse,dove l’attivi tà viticola presente nella tradizione del

territorio viene man mano supportatadall’a ttività di trasformazione della materiaprima –

l’uva – ed in alcuni casi anchedai processidi spumantizzazione.Il distretto è formatodauna

retedi attori, rappresentatidalleaziendestesse, dai fornitori, dai clienti e dalle istituzioni, che

intessonouna serie di rapporti di collaborazione più o meno proficui. In questasede

intendiamo evidenziare le caratteristiche salienti del distretto del Prosecco DOC di

ConeglianoValdobbiadene,i suoi punti di forza e di debolezza e le prospettive future,

attraverso un’analisi dettagliatadella struttura, delle relazioni distrettuali e delle strategie

commerciali di uncampionedi azienderappresentativo di questarealtàvitivinicola.

3.2. Materiali e metodi

Il metododi ricercaadottatoè statoil questionario, somministratodirettamente ai titolari delle

aziendeoggetto di indagine,compilatoattraversol’int ervistadiretta ai titolari stessioppure

agli enologi in collaborazionecon i responsabili commerciali delle aziende. Spesso,a causa

della numerositàdelle domandee della multidisciplinarietà degli argomenti trattati (ad

esempio,le innovazioniin campoo in cantinadaun lato; lestrategiecommerciali o la mission

aziendale dall’altro), è stato necessario rivedere alcuni punti del questionario con gli

intervistati.

Si è scelto di sottoporreall’indagine 58 realtà vinicole che fanno partedi un campionepiù

vasto di aziende iscritte al Consorzio di Tutela del Prosecco DOC di Conegliano

Valdobbiadene,le quali sono già state – e sono tuttora – oggetto di un’analisi annuale

nell’ ambito dell’Osservatoriodi Distretto istituito nel 2005 in collaborazione con il Centro

Interdipartimentaledi RicercaViticola edEnologicadell’Uni versitàdi Padova.

Il questionario somministratoèsuddivisonelleseguentisezioni:



44

• SezioneA: CARATTERISTICHEGENERALI DELL’IMPRESA

• SezioneB: RISORSEUMANE

• SezioneC: INNOVAZIONI

• SezioneD: RAPPORTI DI DISTRETTO

• SezioneE: IMPRESA E DISTRETTO

• SezioneF: PRODOTTIE MERCATI

• SezioneG: POSIZIONAMENTOSTRATEGICO

• SezioneH: FILOSOFIA DI MERCATO DELLA CANTINA

Una sezione a parte è statariservataalle tre cooperative, facenti parte del campione,presenti

nel distretto.Nella discussionechesegue,si tratterannoi dati relativi all’i nterocampionedi

aziende,fatta eccezioneper le superfici vitate, la S. A. U., la superficie aziendaletotale, il

numerodi dipendentie soci,cheper le cooperative verrannovalutati a parte nel paragrafo ad

essededicato.

Le interviste si sonosvoltenel periodoluglio – settembre 2006,perciòtutti i dati produttivi

fanno riferimento al 2005.

3.3. Il campione: caratteristiche generali delle imprese

Le aziendesottoposteadindaginesono perlo più ditte individuali o societàsemplici(il 53,4%

del campione),seguite dallesocietàa responsabilità limitataper il 22,4%.Le societàin nome

collettivo, le società per azioni e le cooperative costituiscono una parte più esiguadel

campione(rispettivamenteil 10,3%,l’8 ,6% ed il 5,2%).Tale campionesi discostada quello

da cui è statoricavato,oggettodella più recente analisi del Centro Studi di Distretto (anno

2007), in quanto,in questocaso,le forme societarie sonopresenti in percentualisuperiori, a

discapitodelleditte individuali edellecooperative1.

L’annodi fondazionedelleimpreseva dal 1868all’anno precedentealla somministrazionedei

questionari,ovvero il 2005.La mediadei dati vede un annodi fondazione riconducibile al

1975.

1 Nel Rapporto 2007 del Centro Studi di Distretto, il campioneeracosì rappresentato: ditta individuale57,8%,
S.r.l. 12,8%, Società cooperative 10%, S.n.c. 7,8%, S.a.s.7,2%, S.p.A. 4,4% (Balestrieri, Barisan,Boatto in:
A.A. V.V. (2007): Rapporto 2007. Evoluzione del distretto e dinamiche dei mercati).
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Il 7,3%delle aziendeinterpellatesono statefondate primadel 1926(Figura3.1.); il 23,6%ha

unadatadi costituzionerisalenteal periodo 1926– 1974,il 14,5%tra il 1974edil 1980.Oltre

la metà(il 54,5%)dichiarache la propria aziendaè stata costituita dopo il 1980.Di questa

percentuale, il 12,7%è riconducibilead un annodi fondazionecheva dal 1999al 2006.Ciò

dimostra comevi siadaun lato un piccolo numero di aziendecheeranopresentigià nel 1800

con una struttura di trasformazionevera e propria; dall’altro lato, però, bisognasegnalare

come, anchein basea quantoriferito durantele interviste, molte aziendeviticole si siano

trasformate in vitivinicole dal 1980 in poi, seguendol’ondata di successoche ha

accompagnato il ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadene. In alcuni casi, l’azienda

agricola di famigliaèstataaffiancatadaun’aziendavinicola.

Figura 3.1. 
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fatturato nel 2005tra 1.000.000ed i 3.000.000di euro, mentrela percentualepiù piccoladel

campione,il 7,02%,hadichiaratoun fatturatotra i 3.000.000edi 5.000.000di euro.

Il fatturatoè unavariabilechedimostraunacerta concentrazione dei valori più elevati in un

piccolonumerodi aziende(Figura3.3., indicedi Gini R=0,61).

Figura 3.2.
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La formazionedi un gruppocomportadelle ripercussionia livello distrettuale e tra questevi è

la concentrazionedel fatturatoa beneficiodel gruppo(Bettiol, 2002).Nel nostrocampione

soltantotre aziendefannopartedi un gruppo,di cui duesonodelle società perazioni,mentre

unaè unasocietàsemplice.La societàcapogruppoè la stessaaziendaintervistatanel casodi
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una società per azioni, mentre la società semplice e l’altra società per azioni hanno la

capogruppoal di fuori del distretto,masempreall’int ernodella provincia di Treviso.

La maggiorpartedelleaziende(il 72,4%del campione) haun unicostabilimento,il 20,7%ha

a disposizione due stabilimenti, il 5,2% possiedetre stabilimenti, mentre solo l’1,7%

(un’azienda) nedisponedi quattro.

Il 75,9%delle aziendechehannorispostoal questionario dichiaranodi avereunostabilimento

all’interno della denominazione,il 20,7%ne possiededue, l’1,7% (ovvero unasolaazienda)

ne disponedi tre ed il rimanente1,7% (sempre un’unicaazienda)ne ha quattro. Il 3,4%del

campione ha a disposizione uno stabilimento al di fuori della zona DOC, ma sempre

all’interno della provinciadi Treviso,mentreun altro 3,4%possiedeunostabilimentoin altre

provincevenete.Nessunodegli intervistati haaffermatochevi sonoaltri stabilimentinel resto

d’I taliao all’estero.

3.3.1. Superfici vitate
Su 55 aziendechehannorispostoalla domandaattinentela presenzao menodi unaattività di

tipo agricolo,il 78,2% ha dichiaratodi essereanche un’aziendaagricola, o di avere annessa

un’aziendadi taletipo. Questeultime sonodotate di unaS.A.U.mediapari a 24,35ettari,con

un minimo di 2 edun massimodi 227ettari, per unasuperficie aziendale totalecheè in media

di 30,70ettariechevadaunminimo di 3 adunmassimodi 267ettari.

Le aziende agricole hanno una superficie vitata media pari a 20 ettari; il dato minimo

dichiaratoè di 1,5 ettari,mentreil massimo arrivaa ben 135 ettari (Tabella 3.1.). Perquanto

riguardala superficievitatadestinataallacoltivazionedi Prosecco iscritto alladenominazione,

la mediarisulta essereugualea 14,2ettari, con un minimo di 1 ettaro ed un massimodi 52.

Nel caso dell’IGT, invece, la media, come ci si aspetterebbeda un’indagine mirata alle

aziendepresentinel distretto, scende di molto: 3,46 ettari sono quelli rilevati mediamente

sulle 20 aziendechehannosuperficievitatadestinataaProsecco IGT, mentreil datominimo è

di 0,43ettariedil massimo9.

Tabella 3.1. StatisticheSuperfici Vitate

Superficie a
Prosecco

DOC
Superficie a

Prosecco IGT
Superficie ad

altri vitigni

Superficie
totale a
vigneto

Media 14,2545 3,4606 10,6323 20,0676
Mediana 10,0000 2,7500 3,5000 15,0000
Moda 9,00 ,50(a) ,50(a) 10,00
Deviazione std. 11,26688 2,95887 20,85888 21,41207
Minimo 1,00 ,43 ,50 1,50
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Massimo 52,00 9,00 83,00 135,00

a Esistono più mode. Viene visualizzato il valore più piccolo.

Il 39,5%delle aziendedotatedi vignetodestinanounaparte di essoalla coltivazione di altri

vitigni, la cui superficiemediaè pari a ben10,63ettari. Un’aziendahadenunciato,in questa

categoria, la superficiemassimaregistratanel campione:83ettari.

Figura 3.4.
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La superficie vitata totaleè caratterizzatadaunaconcentrazionediscretamenteelevata(Figura

3.4., indicedi Gini R=0,44).

La superficie destinataa ProseccoIGT rientranelle classidi superfici vitate inferiori ai 10

ettari (Figura3.5.), mentregli altri vitigni, nonostantesiano caratterizzati da una percentuale

maggiorein tali classi, sonopresenti anchenelle categoriecondimensionisuperiori.Quasila

metàdelle superfici a ProseccoDOC rientra nella fascia che va dai 10 ai 40 ettari, mentre

supera la metà la quotadi aziendeconmenodi 10ettari dedicati alla denominazione.

Figura 3.5.
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3.3.2. Capacità produttiva ed investimenti di cantina

La produzionemediadi bottiglie di ProseccospumanteDOC,percoloro chehannodichiarato

di averneprodotto e venduto,è stata,nel 2005,pari a 320.866bottiglie, per un minimo di

3.000ed un massimodi 2.639.604unità vendute.

Suddividendo in classi il numerodelle bottiglie di Prosecco vendute nel 2005, dichiarato

dall’ 87,9% delle aziende(Figura 3.6.), appareevidente come per lo spumante quella più

rappresentata(il 31,4%del campione)sia la fasciadi aziendechehavenduto un quantitativo

di bottiglie cheva dalle 200.000ad 1.000.000.Nel casodel frizzante, invece,le percentuali

superiori appartengonoalle fasceriferite anumeriminori delle 200.000unitàvendute.

Figura 3.6.
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Totale bottiglie di Prosecco D.O.C. spumante
commercializzate (2005)
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La curvadi Lorenzottenutaper le venditedi Prosecco DOC spumante(Figura3.7.)evidenzia

una certaconcentrazionedei dati, confermata dall’elevato rapportodi concentrazionedi Gini

(R=0,65).

Una raffigurazione complessivadelle vendite del Prosecco DOC in entrambe le tipologie

(Figura3.8.),mostra comela maggiorparte delle aziendeinterpellate(il 24,53%) siariuscitaa

collocaresul mercatoun numerougualeo inferiorealle 50.000unità.Benrappresentatesono

le classi individuatedalle50.000alle 100.000bottiglie (il 18,87%)e quella tra le 100.000e le

300.000unità (il 20,75%).La fasciacompresatra le 300.000e le 400.000bottiglie è statala

menonumerosa(solo il 7,55%delleaziende),mentre sonoquasiequivalenti le classicon un

numerocospicuodi unità vendute:il 13,21%per la fascia 400.000 – 720.000bottiglie ed il

15,09%perquella chesuperale 720.000.

Figura 3.8.
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Mettendoin relazioneil fatturatocon la vendita di bottiglie di Prosecco DOC (Figura 3.9.), è

evidentecomeil minornumerodi unità vendute (inferioreo ugualea50.000) sia riconducibile

a quelle aziendeche hanno dichiarato il fatturato più basso (il 57,1% delle aziendecon

fatturato inferiore a 500.000 euro). Nessunaazienda con fatturato inferiore o uguale ai

500.000o tra 500.000e 1.000.000di euroè riuscita a collocaresul mercato più di 300.000

bottiglie di ProseccoDOC nel 2005.

Figura 3.9. 
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Ne conseguechele variabili fatturatoe venditadi bottiglie di ProseccoDOC sono dipendenti:

ciò trovaconfermanella significativitàdel test chi quadrato (Tabella 3.2., inferiorealla soglia

di 0,05)enell’elevatoindicedi correlazione(R = 0,908).

Tabella 3.2.Chi-quadrato Bottiglie totali Prosecco DOCvenduteanno2005* Fatturatoanno 2005

Valore df
Sig. asint.

(2 vie)
Chi-quadrato di Pearson 98,927(a) 20 ,000
Rapporto di
verosimiglianza 91,668 20 ,000

Associazione lineare-
lineare 42,002 1 ,000

N. di casi validi
52

(a): 29 celle (96,7%) hanno un conteggio atteso inferiore a 5. Il conteggio atteso minimo è 0,23.

Due parametri per studiarele dimensioniaziendali sonola capacità dello stabilimentoe la

capacità di lavorazionein autoclave.Quest’ul tima determinasel’aziendaspumantizzao meno

la materiaprima, e in qualemisura.Il 75,86%del campione ha dichiarato una capacità di

lavorazione in autoclave,la cui mediaè pari a 2783 hl, con un’elevata deviazionestandard

(Tabella3.3.). Il 45,5%di questeaziendeha unacapacità di autoclaveinferiore ai 600 hl; il

43,2%tra i 600 e gli 8.000hl, mentresuperagli 8.000hl l’11,4%del campione.Da un lato,

perciò, quasi la metàdelle aziendeha capacità di spumantizzarepiccolequantitàdi materia

prima,dall’altro, unabuonaquotahacapacità medio – alte, mentre unapercentualeinferiore

possiedeun maggior numerodi autoclavi, con potenzialità superiori per quantoriguardala
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produzioneinternadi frizzanti e spumanti, senza ricorrerea terzi. La distribuzionedei dati,

comegiàaccennato,presentaunafortevariabilità riguardoaquesto fattore.

Tabella 3.3.Statistichecapacità di lavorazionein autoclave
Media 2782,93
Mediana 700,00
Moda 200
Deviazione std. 6602,173
Asimmetria 4,577
Minimo 120
Massimo 40054

Il parametro“capacitàdi lavorazionein autoclave” risultaessere, in basea quanto evidenziato

dalla curva di Lorenz corrispondente(Figura 3.10.) e dall’indi ce di Gini (R=0,75)piuttosto

concentrato in unnumeroristrettodi grandiaziende.

Figura 3.10.
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Il 93,1%delle aziendehaindicatouna capacità di stabilimentocheva daun minimo di 200hl

ad un massimo di 160.000hl, per un valore medio di 14.347hl. Anche in questocaso la

deviazionestandard èmoltoelevata(Tabella3.4.).

Tabella 3.4.StatisticheCapacità dello stabilimento

Media 14347,80
Mediana 4710,00
Moda 2000
Deviazione std. 30315,998
Minimo 200
Massimo 160000
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Il carattere“capacità dello stabilimento”è concentrato (curvadi Lorenz,Figura3.11.)e ciò è

messo in evidenzaanchedaunelevatorapportodi concentrazionedi Gini (R=0,72).

Figura 3.11.
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Il 61,2%del campionedisponedi una capacità di stabilimento inferioreagli 8.000 hl, mentre

sono equamente distribuite le percentualiriferite alle classisuperiori, rappresentatein Figura

3.12..

Figura 3.12.
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La capacità dello stabilimentodefinisce un campionecon dimensioni aziendali variegate,da

moltepiccolerealtàapochegrandiaziende.

3.4. Le risorse umane

La mediarelativa al numerototale derivante dalla sommadi titolari, soci e dipendenti del

campionein esameè pari a 12,292. Il minimo registratoè ugualea 2, mentreil massimo è 84

(Tabella3.5.). I titolari ed i soci sono mediamente 2,29,i collaboratori familiari nonarrivano

all’u nità,mentrei dipendentia tempodeterminatoed indeterminatosonoin media1,11e 7,85

rispettivamente.Rari sono i casi relativi agli apprendisti e ai dipendenti assunticon altre

formedi contratto.

Tabella 3.5. Ripartizionenumero totaletitolari, socie dipendenti

Numero
totale

dipendenti
e soci

Numero
titolare e

soci

Numero
collaboratori

familiari

Numero
dipendenti a

tempo
determinato

Numero
dipendenti a

tempo
indeterminato

Numero
apprendisti

Altri
dipendenti

Media 12,29 2,29 0,87 1,11 7,85 0,09 0,15

Mediana 6,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00

Dev. St. 16,128 1,343 1,171 2,986 15,701 0,290 0,756

Minimo 2 0 0 0 0 0 0

Massimo 84 6 4 19 76 1 4

Dalla curvadi Lorenzper il numerototaledei dipendentie dei soci (Figura3.13.)si notauna

concentrazioneabbastanzaelevata(indicedi Gini R=0,47).

Figura 3.13.
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2 Ricordiamo che in tale sezione non sonostati inseriti i dati relativi alle cooperative, discussi nel paragrafoad
essededicato.
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Tra i dipendenti, le percentualiderivate dai dati medi del campione relative agli operai

specializzati (tra cui gli enotecnici)e gli impiegati sonopressochésimili (Figura 3.14.): il

38,5% contro, rispettivamente, il 37,6%. Gli operaigenerici sonoil 21,6%,seguiti, a larga

distanza,dai dirigenti (1,8%)edagli apprendisti (0,6%).

Figura 3.14.
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La mediadegli addettinelle diversefascedi fatturato (Figura3.15.)presenta un andamento

crescente, con un picco nel passaggiodalla classe3.000.000– 5.000.000di euro a quella

superiore ai 5.000.000di euro,doveil numeromedio di addetti risulta esserequasiugualea

42. Quest’ultimo dato è molto elevatoa causadella presenza, in tale range, di aziendecon

fatturati nettamentesuperioriaquellopresocomelimitemassimodi riferimento.

Figura 3.15.
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Una domanda del questionario(Figura 3.16., in cui sonoraffi guratele mediecon il relativo

errore standard) chiedevasesi riscontravano delle difficoltà nel reclutamento delle seguenti
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figure professionali: dirigenti, enologio impiegati, operai qualificati ed enotecnici, manovali

ed operaigenerici,apprendisti.A talequesito,cheponevacomerisposta il riferimentoaduna

scalaLikert da1 (= minimadifficoltà nel reclutamento)a5 (= massimadifficol tà),nontuttele

aziendehanno risposto,dal momentochealcunedi essenonerano interessate,nel momentoin

cui sonostateeffettuatele rilevazioni,adassumeredipendenti.

La difficoltà maggiore vienedenunciatanei confronti del reperimento, sul mercatodel lavoro,

di operaiqualificati, specializzatied enotecnici: il punteggiomedioè infatti pari a 2,6. Una

difficoltà mediaquasiugualea 2 è statadichiarata per il reclutamento di enologi, impiegati ed

intermedi.Perle azienderisultaparimente di difficol tà bassaassumeredaunapartedirigenti,

dall’ altra manovali ed operai generici. Gli apprendisti sono la categoria professionale più

faciledatrovare:il punteggiomedioècirca1.

Per quanto riguardale assunzioni,solo il 5,2% prevededi assumeredirigenti nei prossimi

cinqueanni; la percentualesalead 8,6% per i quadri, mentre la più elevataè quellarelativa

all’assunzionedi impiegatied intermedi (36,2%),seguitadagli operaispecializzati (34,5%),

contro percentualipiù esiguepermanovalied operai generici (il 15,5%)e pergli apprendisti

(3,4%).

Figura 3.16.
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Nel 43,6%dei casi,a svolgerela funzioneimprenditoriale sonoduepersone,un singolo nel

34,5%delle aziende,tre personeper il 14,5%del campione,seguiti daquattro personeper il

5,5% e sei personeper l’1,8%. Il 73,1% afferma che a svolgeretale funzione sono tutte
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personelegate davincoli di parentela,mentre lo sonosolo in parte per il 7,7%e non lo sono

affatto peril rimanente19,2%.

I dipendenticon funzioni managerialisonodue per la maggioranza delle aziende(il 40,7%

sulle 27 rispondential quesito);un unicosoggetto per il 25,9%di esse;tre nel 14,8%dei casi

e quattronell’11,1%. Il 3,7%dichiaradi averealle propriedipendenze bencinquedipendenti

nel ruolodi manager; un’ugualequotadichiaradi avernesette.

Il 38,6% sonomanagercui l’imprenditore ha attribuito responsabilità o specifichedeleghe

verso gli organi operativi, quali: il vigneto (per il 25%), la cantina (per il 65%), gli

approvvigionamenti (peril 25%),le vendite (per benil 70%),e la contabilità (peril 60%).

3.4.1. Gli imprenditori: caratteristiche socio – demografiche

La maggiorpartedegli imprenditorichehannopartecipatoall’indaginehaunadatadi nascita

che si colloca nel periodo1951– 1960 (il 31,58%,Figura3.17.).Seguonocoloro chesono

nati tra il 1942edil 1960(il 21,05%),edi nati tra il 1961ed il 1970(il 17,51%). I più anziani

del campione, ovvero quelli che sononati tra il 1921 ed il 1941, sono in totale il 19,3%,

mentrei più giovani, ovvero coloro la cui datadi nascita si colloca dopo il 1971, sono il

10,53%.

L’87,9% degli imprenditori è di sessomaschile. Per quantoriguarda il titolo di studio, il

24,1% possiede la licenza di scuolamedia inferiore o di scuolaelementare; il 20,7% ha

frequentatoun istituto superioread indirizzo agrario, mentreil 31%haun diplomasuperiore

di altro tipo; il 10,3%haunalaureaconseguitain unafacoltà di agraria, controil 13,8%cheè

in possessodi unalaureadi altro tipo.

Il 19% degli imprenditorihagià lavorato in precedenza in altre aziendedell’areadel distretto.

Tra questi, il 45,5%ha lavoratonel settore dell’agricoltura; un altro 45,5%nell’industria e

nell’ artigianato; il 9,1% è stato impiegatonel settore dei servizi. La metà degli intervistati

dichiarachei figli continuerannosicuramentel’attività dell’im presa; il 17,2%nonneè certo;

il 19,2%hafigl i troppopiccoli perpotergià parlare di unasuccessionea capodell’azienda;il

12,2% non ha figli, mentresoltantol’1,7% affermache non vi è un interesseda parte dei

propri figli nel continuarel’attività del padre.

Figura 3.17.
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3.4.2. Gli enologi

Il numerototale degli enologi,sia esternisia interni, è mediamentepari a 1,84. Il 50% delle

aziendene ha uno, il 19% ne ha due, il 15,5%ne ha tre, mentrepercentuali più basse sono

riferibili a chi ha quattro (il 5,2%), cinque (il 3,4%) o sette enologi (l’1,7%). Il 5,2% del

campionenon si avvaledell’aiuto di tale figura professionale. Se si considerail numerodi

enologi interni all’azienda(Figura3.18.), il 36,2%nehaunonel suoorganico, il 20,7%due,il

10,3% ne ha tre, il 5,2% quattroed il 3,4% cinque,mentreil 24,1%non ha enologi interni

all’azienda. Il 34,5%ha un enologoesterno, l’1,7% ne ha due,mentre la maggior parte del

campione(il 63,8%)nonsi avvaledi enologi esterni.

Figura 3.18.
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Il 78,6% delle aziendeche non dispongonodi enologi interni ha un fatturato inferiore ai

500.000euro,il 7,1%tra 500.000euroed 1.000.000di euro, il restante 14,3%ha inveceun

fatturato tra 1.000.000di euro e 3.000.000di euro. Chi disponedel maggior numero di

enologi, invece,fa capoper il 100%alla classedi fatturato chesuperai 5.000.000di euro (sia

nel casodi quattro, siain quellodi cinqueenologi).Il 47,4%delleaziendechesi avvalgonodi

un enologoesternoappartieneallaclassedi fatturato inferioreai 500.000euro.

3.4.3. Formazione ed aggiornamento degli imprenditori e del personale

Negli ultimi cinqueanni, l’ 82,5%delle aziendeha partecipato,tramitegli imprenditori, i dirigenti e

altri addetti, a corsi di formazione o di aggiornamento.Il 55,6%delle aziendechenon lo ha fatto si

trovanellafasciadi fatturatoinferiore o ugualeai 500.000euro;l’11,1% nellaclassetra 500.000euro

ed 1.000.000di euro; il rimanente33,3%, invece,si colloca nella fascia1.000.000– 3.000.000 di

euro.

Per quanto riguarda le materie oggetto della formazione seguita negli ultimi cinque anni da

imprenditori ed altri addetti(Figura 3.19.),la certificazionedella qualitàaziendaleè quellapreferita

dai primi (il 44,7%),mentrevenditee marketing è statala tipologia di corsopiù seguita dagli altri

addetti (il 25,5%).

Figura 3.19.
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3.5. Le innovazioni

I limiti fissati dai disciplinari per i vini a denominazione di origine possonocostituire un

ostacoloalle innovazioni di prodotto di tali vini. I gradi di libertà consentiti ai produttori

rimangono,perciò, l’introduzione di nuovetecnologieproduttive per il miglioramentodella

qualità prodotta (innovazioni di processo)e di nuove tecniche di comunicazione e di

marketingper unapiù forte presenzasui mercati nazionali ed internazionali (innovazionidi

marketing).Tuttavia, il vino può rispondere alla logica di innovazione di prodottoqualora

provengada vitigni eterogenei. L’in novazionedi prodotto in campo vinicolo costituisce una

risorsa poiché i nuovi prodotti possonofronteggiarela concorrenza di vini a buon rapporto

qualitàprezzocome lo sonoquelli dei nuovi competitors mondiali (Segre,2003).

Il Prosecco DOC di ConeglianoValdobbiadene,limitato nelle innovazioni di prodottodalle

regole fissate dal disciplinare,può essere tuttavia soggetto a innovazioni di processo,di

marketingmaanchealle innovazioniintrodotte in vigneto. Nei paragrafisuccessivitratteremo

le innovazioni in sensoampio, partendodalla certifi cazione di qualità per discutere,nel

dettaglio, di tutte le innovazionicheinteressano le aziendedel distretto.

3.5.1. La certificazione di qualità nelle aziende del Prosecco DOC

A seguito delle nuove esigenzedi mercato, resesemprepiù manifesteda partedi imprese

importatrici e di distribuzione,l’applicazionedelle norme ISO al comparto enologicohafatto

registrare una crescita continua. Su di un campione di 1400 aziende italiane, dall’unica

aziendacertificata nel 1993,si è passati,nel 2002,a 204aziende(il 14%sul totale)chehanno

intrapresola via della certificazione(Di Vita, 2003).Secondotale studio, che suddividele

impresecertifi cateperregione,la predominanzaspetta al Veneto, cheinsiemealla Toscanafa

registrareil 40%del totalein Italia.

Il campioneda noi analizzatoseguequesto trend:il 31,6%delle aziendeè infatti dotatodi

almeno unacertificazionedi qualità.L’83,3% di queste haimplementato il propriosistemadi

qualitàsecondola normaVISION 2000(UNI EN ISO 9001:2000),mentre l’11,1% possiede

la ISO 14000. Il 33,3% delle aziendecertificate ha acquisito altri tipi di certif icazione

aziendale,quali: la certificazionevolontaria di prodotto, la IFS (International FoodStandard),

la BRC FoodGlobalStandard,la UNI 10939o della rintracciabilità di fi liera, la UNI 11020o

della rintracciabilitàaziendale.

Questo quadro dimostra come l’implementazione di sistemi di qualità abbia trovato un

substratofertile nelleaziendedel distretto del ProseccoDOC, chesi dimostrano, in tal modo,
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aperte alle innovazioni nei controlli di tutto il sistema produttivo. Le certificazioni, in

particolare modo la VISION, rappresentano, infatti, uno degli strumenti più incisivi a

disposizione dell’in tero compartovitivinicolo, soprattutto in un’ottica di penetrazionedi

nuovi mercati esteri (Di Vita, 2003).

3.5.2. Innovazioni in campo

Per quanto riguarda le innovazioni in vigneto, il 15,5% delle aziende del campioneha

segnalato di avere introdotto nuove varietà di uve, il 39,7% ha rinnovato i sistemi di

allevamento,il 27,6%haeseguitodelle innovazioni nel numero di pianteperettaro, il 15,5%

nella resa, il 15,5%nel diradamento,mentrel’8,6% haindicatoaltri tipi di innovazioni.

Tra coloro che hannoeseguitodelle innovazioni nella varietà di uve, vi è chi ha introdotto

nuovi cloni di Prosecco, chi ha fatto nuovi impianti di Prosecco Lungo, chi ha reintrodotto

vitigni autoctonicomela Perera,il Verdiso edil Rabosoe chi hainserito vitigni internazionali

comeChardonnay,Merlot, Cabernet,PinotGrigio. La spesasostenutaè stata mediamentepari

a8.333euro,perunamediadi 7,75ettari interessati daquesto tipo di innovazione.

Per quantoriguardale innovazioninel sistemadi allevamento, taluni sonopassatidal Guyot al

doppio capovolto o viceversa,altri al Sylvoz o alla cortinasemplice.La spesamediaè statadi

30.375eurosu5 ettari di superficie.

Il numerodi piante per ettarohasubitoun incremento, perarrivareacirca2.200– 2.300ceppi

per ettaro,perunaspesamediadi 37.900euroedunasuperficiedi 5 ettari.

Si è procedutoadunadiminuzionedella resaperettaro,perarrivareai 120quintali. Gli ettari

interessatisonostati in media12,45.

Il diradamentoè stato eseguitoper i vitigni a baccarossa,in particolareper la vinif icazione

del Colli di Conegliano Rosso,per giungeread unaproduzione di 70 quintali per ettaro.In

questocasola spesamediaèstatadi 1.733euro,sudi unasuperficiedi 3,84ettari.

3.5.3.Innovazioni di processo

L’8,6% delle aziende interpellate ha introdotto delle innovazioni nelle tecniche di

appassimento delle uve, il 43,1% ha dichiarato di avere rinnovato le tecnologie di

vinificazione,il 15,5%ha utilizzato dei nuovi ceppidi lieviti per la fermentazione,il 39,7%

ha acquistato dei recipienti per la maturazione del vino, il 36,2% ha rinnovatola lineadi

imbottigliamento,mentrel’8,6% haintrodotto altre tipologiedi innovazioni di processo.
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Le innovazioni nelle tecnichedi appassimento sono state introdotte sull’uva Marzemino,

tramite appassimentodi tipo forzatoo naturale, interessandocirca il 2% del prodotto. In un

casosonostati investiti 1.000euro,in un altro 20.000,perarrivare al casodi unacooperativa

chehaspeso1.950.000euro.

La tecnicainnovativa più usatanellavinificazioneè la criomacerazione,perunaspesamedia

di 98.818eurosuunaquantitàlavoratapari al 46,9%del totale.

Per la fermentazionesi usanolieviti selezionati, continuamenterinnovati, sul 60% circa del

prodotto.

Sono stati acquistati tonneauxe barriquesnuovi per l’affinamento di vini rossie bianchi,per

unaspesamediadi 118.000eurosul 15%del prodotto.

Sono staterinnovatee potenziatele linee di imbottigliamento, con tunnel per il lavaggio e

l’asciugaturadelle bottiglie, l’etichettatrice e la cartonatrice. Per raggiungeretali finalità, la

spesamediaèstatapari a481.471euro,interessandoil 97%del prodotto.

Gli altri tipi di innovazionedi processo riguardanol’acquisto di nuovepressee filtr i, conuna

spesamediadi 315.000eurosul 100%del prodotto.

3.5.4. Innovazioni di marketing

Ben la metà del campione,tra le innovazioni di marketing, ha esplorato nuovi mercati di

destinazione dei propri prodotti.Il 29,3%hafatto ricorsoa nuovi intermediari commerciali ed

il 44,8%hautili zzatostrumentidi comunicazioneinnovativi. Il 24,1%harinnovato il brand,

mentre il 34,5% ha eseguitoinnovazioni sui propri prodotti. Il 5,2% ha introdotto altre

innovazioni di marketing.

Per quanto riguarda i mercati di destinazione, le aziende intendonorafforzare la propria

posizionenegli Stati Uniti, in Giappone,puntare a nuovi mercati comeAustralia,Olandaed

Europa dell ’Est, oppure in Svizzera e Belgio. Per far ciò, alcuni partecipano a fiere

internazionali, altri operanopreventivamentecon ricerchedi mercato, altri hanno creato

prodotti ad hoc perGiapponee RegnoUnito. Pertutte queste iniziative,si è investitoconuna

spesamediadi 16.812euro.

Le aziendesi sono affidate a nuovi intermediari commerciali, ampliando la propria rete

commercialesia in Italia siaall’estero,investendomediamente33.400euro.

I nuovi mezzidi comunicazionesonostati le e – mail, le mailing list e gli sms,la campagna

stampamiratasu riviste specializzatee libri , nuovi cataloghi e depliant, pubblicherelazioni,

per unaspesamediadi 50.637euro.
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Le innovazioni sul brand hanno interessato la registrazione di un nuovo marchio, nuovi

packaging,etichette con nomi di fantasia,conun investimento cheè statomediamentepari a

25.437euro.

Il prodottoè stato innovatoattraversol’ampliamento della gamma, con una nuovalinea di

spumanti,spumanti rosè,Proseccomillesimato oppurepassito, connuovi prodottiderivanti da

vitigni autoctoni comeil Verdisotranquillo oppureconvini rossicomeil Colli di Conegliano.

Laspesamediaèstata,in questocaso,pari a31.000euro.

Altri tipi di innovazionisono statela realizzazionedi punti vendita e, per le aziendechenon

leavevanoancoraintrodotte, le visiteaziendali.

3.5.5. Innovazioni e distretto

Alla domanda“In quali innovazionivi sentite innovatori rispetto al territorio della DOC di

ConeglianoValdobbiadenea cui appartenete?” il 17,2% degli intervistati ha risposto di

sentirsi innovatore perquantoriguarda il vigneto, il 43,1%nelle tecnicheenologiche,mentre

il 27,6%dichiaradi sentirsi innovatorenell’ambito del marketing.

Un’elevatapercentualedel campione,corrispondente al 64,9%di esso,pensadi introdurre dei

nuovi prodotti, come lo spumanterosè,il RossoColli di Conegliano, dei formati magnum,

grappeevini rossiin genere,vini passiti.

3.5.6. Le innovazioni nel distretto del Prosecco DOC: conclusioni

Le innovazioniall’interno del distretto del Prosecco DOC, nonostantele limitazioni dovute

all’o bbedienzadi specificheregoledettatedal disciplinaredella denominazione,sonomolte,

interessanodiversicampiedun’altaquotadelle aziendeintervistate. In particolare,nel vigneto

si cercadi introdurrenuovi cloni di Prosecco, al fine di sperimentarealtre potenzialitàdi

questovitigno, si recuperanovitigni autoctoni che,nel casodi Verdisoe Perera, concorronoa

formare,secondoil disciplinare,le caratteristicheorganoletticheeccellenti del ProseccoDOC.

Le innovazioni di processosono costituite dall’uti li zzo di nuovi ceppi di lieviti per la

fermentazione,maanchedagli investimentieffettuati acquistandonuovi impianti per rendere

più veloce l’i mbottigliamento,oppurenuove pressee fil tri per migliorare l’eff icienzadel

processodi fi ltrazione.Unatecnicainnovativa particolarmentein usoè lacriomacerazione.

Nonostantei limiti nelle risorse destinate al marketing, le aziende hanno lavorato sul

rinnovamento del brand, hannoiniziato ad esplorare nuovi mercati esteri, spessofacendo

affidamento all’ampliamento della propria rete commerciale. Si è investito su mezzi di
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comunicazionetecnologici,maanchesulla pubblicità affidataamezzi più tradizionali qualela

stampa.

Non si può parlare, quindi, nel nostro caso, di innovazione stagnante, anzi. Dove

l’innovazioneè risultatapiù difficile, in quanto ostacolata dai limiti fissatidal disciplinare, le

aziendehannorisposto introducendonuovi prodotti, comevarianti del ProseccoDOC stesso

(millesimato,adesempio), maancheaffiancandoa questodei prodotti a basedi ProseccoIGT

(lo spumante rosè),sottopostoa restrizioniminori, oppurerivalutandovitigni autoctonicome

il Verdiso, oppureancora,per le aziendedel settore orientale del distretto, aumentandola

produzionedi unaltrovino DOC dellazona,quale il RossoColli di Conegliano.

3.6. I rapporti di distretto

Il 36,2% delle aziende interpellate ha rapporti di cooperazione con altre imprese di

produzione. Tra questi, il 15% intrattienerapporti per il settore ricerca e sviluppo, l’80%

riguardainvecei processi produttivi. Il 25%hadichiarato di avererapporti conaltre imprese

per finalità diversedallesuddette.

I partnersdegli accordidi cooperazionesonosituati, per la maggioranza delle aziende, nei

comuni della zonaDOC (il 75%), in altri comuni della provincia di Treviso (il 25%), ed in

regioni italiane diverse dal Veneto (il 30%). Il 5% delle aziende che ha rapporti di

collaborazionecon altre imprese fa riferimento ad altre province della regioneVenetoed un

5% all’estero (Figura3.20.).

Figura 3.20.
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3.6.1. Svolgimento interno / esterno delle attività

Agli intervistati è stato chiesto se alcune attività elencate vengono svolte interamente

all’interno dell’azienda, oppureall’esterno,se in parte sono svolte all’i nterno ed in parte

all’esterno, oppuresenonvengonosvolteaffatto.

La progettazioneorganizzativae l’analisi strategica, la pianificazionefinanziaria, il controllo

di gestione e la gestione delle risorseumanesonoquelle attività chesonosvolte all’ interno

della maggior partedelleaziendedel campione.

L’informatizzazioneaziendaleè un’attività svoltainternamentedacirca la metàdelleaziende

stesse(Figura 3.21.).La pubblicitàe le altre formedi comunicazioneaziendale sonola forma

“ ibrida” più diffusa nel campione,poiché, se il 32,1% del campione dichiara che essasi

svolgeall’interno,nel 25%dei casiessaè affidata adun soggetto esterno, in un altro 32,1%si

ha una interazioneinterno/esterno,mentrenel restante10,7%questotipo di attività nonviene

svolta.

Le ricerche di mercatocostituisconol’attivi tà per cui la maggior parte delle aziendesi

rivolgonoall’esterno(il 42,1%),maanchela gestionedelle risorseumaneèaffi datanel 12,5%

dei casiadesterni.

Figura 3.21.
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3.6.2. Istituzioni e servizi

Al fine di comprenderele interazioni esistenti all’interno del distretto tra le aziendee i diversi

attori presentinello stesso,è stato chiesto agli intervistati con quale frequenzaessi fanno

ricorsoai serviziofferti dallediverseistituzioni elencate e di dare un giudizio a questiservizi,

secondounascala Likert da1 (= minimo) a 5 (= massimo). Dall’analisi (Figura3.22.)emerge

come le banche siano il soggettoal quale ricorre spessola maggioranza delle aziende (il

72,2%), seguite dal Consorzio di Tutela del Prosecco(il 57,9% del campione) e dalle

associazionidi categoria(il 52,7%).

Al lato opposto,vi sono alcuneistituzioni ed alcuni enti con cui gran parte delle aziende

dichiaranodi non averemai avuto contatti. Tra questi, il C.E.C.A.T. (Centro Educazione

CooperazioneAssistenzaTecnica),ai servizi del qualel’84,9% non ha mai fatto ricorso; le

cantinesociali (per il 79,6%del campione); il Consorzio Pro Loco Quartier del Piave(per il

72,7%); l’El iconsorzio (per il 70,4%); la Confraternita dei Cavalieri del Prosecco(per il

67,3%). Le istituzioni che fornisconoservizi di istruzione, di formazione e di ricerca, quali

l’I stituto Sperimentale per la Viticoltura e l’Università, vengonocontattati raramente(per il

36,4% ed il 38,9%del campione,rispettivamente) o mai (per il 54,5%ed il 59,3%). Molte

aziendericorrono saltuariamenteo per nulla pure ad altre istituzioni od enti presenti sul

territorio, che offrono servizi di promozione come l’Al tamarcao di altra tipologia comela

Cameradi Commerciodi Treviso.

Figura 3.22.
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Il giudizio più bassoè statodatodalle aziendeall’I. C. E. (Istituto per il Commercio Estero,

punteggio medio 2,39), come illustrato in Figura 3.23., dove sono indicate le medie dei

giudizi e l’errore standardcorrispondente, che in questocaso è piuttosto alto. Il giudizio

mediopiù elevato è statoassegnatoal CO.DI. TV. (Figura3.24,giudizio 3,83),conun errore

standarddella mediapiù basso,seguitodal punteggio dato alla Confraternita dei Cavalieri del

Proseccoe alle CantineSociali (entrambi3,82)e ai voti assegnati al Consorzio di Tuteladel

Prosecco, che presental’errore standard più basso rispetto a tutti quelli in esame,e

all’Elic onsorzio(3,63perentrambi).

Comepunteggio mediopiù indicativodella popolazionedi aziendedel ProseccoDOC, perciò,

possiamoprenderecomeriferimentoquello che gli intervistati hannoassegnato al Consorzio

di Tutela, al quale viene dato un giudizio più che buono. Invece, di fronte ad un’altra

istituzionepresentesul territorio, i rispondenti hannotrovatopiù difficol tà nell’assegnare un

voto: probabilmenteciò è dovutoalla scarsaconoscenzadi questo ente,o ad unainsufficiente

attività promozionaledapartedellostesso.

Figura 3.23.
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Figura 3.24.
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3.7. Impresa e distretto

L’89,5% delle aziende intervistate ritiene importante per il vantaggio competitivo

dell’ impresail fatto di produrreall’interno del sistemalocale. Per comprendere quantosiano

concentrate nel distretto le attività di fornitura indispensabili alle aziende vitivinicole del

ProseccoDOC, sonostatepostediverse domandeagli intervistati, inerenti l’ubicazionedelle

aziendea cui fannoriferimentoper l’acquistodi impianti, materiali enologici, bottiglie, tappi,

capsule,eperlastampadelleetichette(Figura3.25.).

Se per la fornitura di impianti enologici le aziendesi rifornisconosolo nel 14,1%dei casial

sistemalocale,peril 34,3%essefannoricorsoa realtàpresentiin un’altrazonadellaprovincia

di Treviso e nel 24,6%in un’altraprovinciadel Veneto. Un quarto degli approvvigionamenti

di attrezzature per la cantinaavvienein un’altra regioneitaliana, mentresoltantol’ 1,7%degli

impianti provienedall’estero.

Figura 3.25.
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In confrontoaquantovistopergli impianti, l’acquistodi materiali enologici avvienein misura

maggioreall’int erno del distretto (il 42,8%). In totale, le forniture di lieviti , chiarif icanti e

coadiuvanti in genereprovengonoper l’88,6% dalla regione,mentre solo il 7,6% di questi

materiali vengonoacquistati fuori regioneedil 3,9%all’estero.

Per quanto riguardal’acquisto di bottiglie, questo avviene nel 34% dei casi all’ interno del

sistemalocale, per ben il 45% nel restodella provincia di Treviso, per il 10% nel restodel
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Veneto. Il 9% delle bottiglie usate dalle aziende del Prosecco DOC proviene dalle altre

regioni italianeesoloil 2%dall’estero.

I tappi, contrariamentea quantovisto pergli altri tipi di fornitura, provengonoin granparteda

un’altra regioneitaliana(il 60,3%),cheè, per quelli in sughero,la Sardegna.Il 19,8%sono

acquistati pressoditte estere. Soltanto il 19,9% viene reperito nel Veneto, principalmente

pressodei rifornitori.

Il 7% delle capsule vieneacquistatonel distretto, il 10% in un’altra zonadella provinciadi

Trevisoed il 26%in un’altraprovinciadel Veneto. Nella maggioranzadei casi(il 57%), esse

vengonocomprateal di fuori dellaregione,masemprein Italia.

Per quantoriguardala stampadelle etichette, questaavvienenel 10% dei casiall’ internodel

sistemalocale, per il 20% in un’altrazonaall ’interno della MarcaTrevigianae per il 23%in

un’altra provincia del Veneto. Il 47% delle etichette del Prosecco DOC viene stampatoin

un’altra regioneitaliana,mentrenonsi fa riferimentoall’esteroperquesto tipo di fornitura.

3.7.1. Rapporto con le istituzioni

Le attività esercitate dalle istituzioni presentinel sistema locale (Tabella 3.6.) non sempre

hanno trovato il consensodelle aziendeche sonostateoggetto della nostra indagine.Infatti,

quandoè statochiestodi segnareconunacrocettasele diverseiniziative dapartedi tali enti si

eranorivelateimportantiper l’aziendastessa,vi sonostati pareri molto positivi nei confronti

di alcune,negativi peraltre.In particolare,solo il 15,5%haritenutoimportanti per l’aziendai

corsi organizzati dal Gruppo di Azione Locale (G. A. L.). Molti degli intervistati non ne

conoscevanoneppure l’esistenza.Un pareresimilmente negativo è stato raccolto per quanto

riguardala presenzadella Confraternitadel Prosecco, presumibilmentepoiché le attività di

quest’ultimagiovanosoltantoalla zonadel Valdobbiadenesee sonoconsiderate comeuna

minaccia all’immagine del Prosecco prodotto nel territorio orientale del distretto. Risulta

difficile daspiegareperchépiù dellametà del campionenongiudica importanteper l’azienda

l’attività di Al tamarcae del Forum degli Spumanti. La percentuale di coloro che hanno

reputato rilevantetale attività per il distretto aumenta (72,4%),comepure le percentuali di

tutte le altre voci. Viene raggiuntaquasi l’unanimità nel concordarecome la presenzadel

Consorziodi Tutela del Proseccosia importante per il distretto. Raccolgonoampi consensi

anche l’attivit à di ricercadell’Istituto Sperimentale per la Vit icoltura e la formazionedata

dalla Scuola Enologicae dalla Facoltàdi Agraria, tutti ubicati a Conegliano. Non avviene

altrettantoper la presenzadella Confraternita del Prosecco (quasi il 40% non la considera
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importanteperil distretto)e perl’attività di Altamarcae del Forumdegli Spumanti,chepiù di

un quarto del campionenongiudicasiarilevanteper il distretto.

Tabella 3.6. Importanza attribuita dalle aziendealle iniziative delle diverseistituzioni (percentualidi risposte

positive)

Per

l’azienda

Peril

distretto

I corsi organizzatidal Gruppodi AzioneLocale(GAL) 15,5% 43,1%

La presenzadel Consorzio di Tuteladel Prosecco 79,3% 93,1%

L’attività di ricercadell’Istituto Sperimentaleperla Viti coltura di Conegliano 67,2% 87,9%

L’attività formativa datadalla Scuola Enologica e dalla Facoltà di Agraria con

sedea Conegliano
69% 87,9%

La presenzadella Confraternita del Prosecco 27,6% 60,3%

L’attività di Altamarcae del Forumdegli Spumanti 43,1% 72,4%

3.7.2. Rapporti inter – aziendali

Per quantoriguardai rapporti tra aziende,è stato chiestosegli imprenditori cheoperanonel

distrettosonoaccomunatidaalcuni tratti caratteristici. Il 79,1%harisposto affermativamente.

Tra questi,alcuni hannoaffermatochevi è un forte campanilismo tra i duepoli del distretto

ed un certoindividualismodapartedelle realtà aziendali, altri hanno indicato comeelemento

comune l’operosità, la ricerca della qualità del prodotto, il legame con il territorio e le

tradizioni locali.

Il 73,8%ritienechetali tratti comuni facili tino la capacità di intesareciprocanelle relazioni

tra imprese.

Il 39,7% pensa che nel sistema di produzione del Prosecco DOC di Conegliano

Valdobbiadeneesista un’atmosferadi collaborazione; nel 60,3% dei casi si ritiene vi sia

un’atmosferacompetitiva e nel 53,4%addirittura unasituazione di non comunicazione.Tali

risposte hanno visto spessola combinazione di più voci. Se da un lato si percepisce

un’atmosfera collaborativa, dall’altro gli intervistati vedono negli altri produttori dei

concorrentichesi mettonoin competizioneconloro e chein più della metà dei casinonsono

in gradodi aprire un dialogoal fine di riuscirea comunicarein modounivocoal consumatore

l’immaginedel prodotto.Ciò costituisceunaminaccia per il Proseccoa denominazione,che

viene esposto alla concorrenzadell’omonimo IGT. Le aziendesembranorendersi conto di
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questofenomenoe si affidanoall’attività di comunicazionee di tutela del prodottoesercitata

dal Consorzio,giudicataimportante,comesuddetto, peril distretto.

In meritoall’opinionecomunecheprevalenelle aziendecirca il futuro del sistemaproduttivo

del ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene,prevale l’ott imismo (per il 65,5%), benchè

un 32,8% denunci una sensazionedi incertezza, mentre una minima parte del campione

(l’ 1,7%)èpessimistaal riguardo.

3.8. Prodotti e mercati

Le aziendedel campionecheoperanosul mercatoconun marchio o dei marchipropri sonoil

98,3% del campione (ovvero tutte, eccetto una). Dal Rapporto2007 del Centro Studi di

Distretto(Balestrieri, Barisan,Boatto, 2007)emergecomela Germania sia il principalePaese

esterodi destinazionedel ProseccoDOC, seguitadalla Svizzeraper il 25,9%,mentregli altri

Paesieuropeisonocosì rappresentati: il RegnoUnito per il 5,7%, l’Austria per il 5,4%, il

Benelux per il 4,1%,altri Paesieuropeiper il 2,6%e la Scandinavia per lo 0,5%. Tra i Paesi

extra europei, spiccano gli Stati Uniti, con il 6,9%, seguiti dal Canada, con il 6,5%,

dall’ AmericaLatina (3,1%),dal Giappone(3,0%),dall’Oceania(1,1%) e daaltri Paesiasiatici

insiemeal continenteafricano(l’1% in totale).

L’87,9% del nostro campioneprevededi entrarein nuovi mercati esteri nei prossimicinque

anni.

Il mercato in cui la maggioranzadelle aziende intendeentrare è quello statunitense(Figura

3.26., per il 46%),ma nel continenteamericano sonorilevantianchele percentualidi coloro

che prevedonodi vendereil proprioprodotto anchein Canada(il 14%)e nell’Amer ica Latina

(il 12%). Nel lato opposto del pianeta,molti hanno individuato altri interessantimercati: il

Giapponeperil 30%,seguitodallaCinaperil 28%e dall’India peril 18%,daCoreadel Sude

Singapore(entrambiper il 12%delleaziende),dal Medio Oriente per l’8%. Un 12%hacitato

genericamente l’Asia come obiettivo. Nell’ambito dei Paesi tradizionali importatori di

ProseccoDOC, si registranodati più contenuti: per la Spagna il 4% e per la Franciail 2%,

mentreil Nord e l’Est Europasembranorappresentareunmercato appetibile perle aziendedel

ProseccoDOC. Infatti, il 10% puntaai Paesiscandinavi, il 18% alla GranBretagna, il 10%

all’Europa dell’est in generaleed il 4% alla Russiain particolare. Il 10% del campioneha

genericamente indicato come nuovo mercato di destinazione l’Unione Europea. Tra i

principali competitors del vino italiano, citiamo il Sud Afri ca e l’Australia, che sono

consideratiunpotenzialemercatoperil 4%del campione.
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Le aziendedel Prosecco DOC, quindi, intendonoseguireil filone di coloro che già sono

penetrati in mercati d’oltreoceano,comeStati Uniti, Canadaed America Latina, ma hanno

anche compresocome sia un mercatoappetibile quello giapponese,oppure i nuovi Paesi

consumatoridi vino in Asia,quali la Cina, l’India, Singaporee la Coreadel Sud. Perquanto

riguarda il vecchio continente, mentre le aziende non sembranoessere interessate a

conquistaremercatitradizionali comeFrancia e Spagna,diventanopiù interessanti le nuove

frontiere rappresentatedai Paesi del Nord, un tempo patria degli affezionati di un’altra

bevandaalcolicaconcorrentedel Prosecco, qualelabirra, o dai Paesidell’Est Europa.

Figura 3.26. 
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3.8.1. Clienti
I clienti delle aziende,suddivisi per tipologia, sonostati ripartiti in percentualedi presenze

all’interno e all’esternodel distretto(Figura3.27).Risulta evidentecomepiù di un quarto dei

consumatorifinali risiedanoall’interno del distretto, grazie alla presenzaradicatadegli spacci

aziendali. Nella zona DOC sono situati il 13% dei grossisti ed il 10,8% dei dettaglianti.

All’interno del canaleHoReCa,l’esercizio rappresentato dalla maggiorpercentualeriferita ai

clienti del distretto è il bar (12,7%),seguito dai ristoranti (9,2%) e dagli agriturismi (8,1%),

mentrele enotechesonosoltantoil 6,2%della categoria totale.
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Figura 3.27.
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3.8.2. Strutture che effettuano le vendite ed intermediari

Le aziendesi avvalgonodi personaledi vendita proprio che operaper il 38,9% dentro al

distretto e per il restante61,1% all’esterno di esso(Figura 3.28.). Le fili ali o consociate

commerciali sonocosì suddivise:il 22,5%è presentenell’areadella denominazione,mentreil

77,5% è esternoad essa. Le joint – venturedi vendita sono le strutture di vendita meno

rappresentaterispettoall’area extra – distrettuale: essesonosituate nel 21,3% dei casi nel

sistemalocale.

Figura 3.28.
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Tra le figure che intermedianole vendite(Figura 3.29.),gli intervistati hanno assegnato,in

unascalada1 a5, l’importanzapiù altaagli agenti pluri – mandatari, nel distretto (media2,8),

ma soprattutto in altri mercati(media4,2). Un’altra figura mediamente importantequandole

aziendeoperanoall’esternodel distrettoè il buyer (3,3). Nel complesso,l’i mportanzachele

aziendeattribuisconoagli intermediarinel distretto è sempre inferiore al punteggio medio,

pari a3.

Figura 3.29.
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3.8.3. Modalità di comunicazione

La modalitàdi comunicazionepiù usatadalle aziendenelle relazioni coni principali clienti ed

intermediaricommercialiè il telefono(per il 98,3%,Figura3.30.),seguito dalle e – mail (per

l’87,9%delle aziende), dagli incontri personali (per l’84,5%) e dal fax (per l’81%). Pocopiù

della metàdel campione utilizza la posta a tale scopo,mentre solo delle piccole percentuali

dichiaranodi avvalersi di strumenti di recenteutilizzo come la videoconferenza (il 3,4%) e

altre applicazioni di rete(il 5,3%).
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Figura 3.30.
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La formadi comunicazionepiù usataal finedi promuoverele vendite è la partecipazionealle

manifestazioni fieristiche,come dichiarato dal 93% del campione (Figura 3.31.). L’82,5%

degli intervistati fa usodel sito internet,così come di strumenti cartacei comeil catalogo, i

depliant e materiali promozionali in genere.La comunicazione attraversoil personaledi

vendita è una forma usatadal 75,4%, seguita a larga distanza dalle sponsorizzazionie

dall’ acquistodi materiali pubblicitari, in usopressoil 43,9%delle aziende, e da altri mezzi

(peril 15,8%).

Figura 3.31.
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Le aziendedel distretto,al fine di promuovere il proprio prodotto,partecipanoadunaseriedi

manifestazioni, organizzatesia a livello locale, sia in ambito nazionale ed internazionale
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(Figura3.32.).Tra gli eventichesi svolgononel distretto, la Primavera del Prosecco, Vino in

Vill a e Calici DiVini sonoquelli chevedonola presenzamaggiore(80,7%peril primo,75,4%

per il secondoe 61,4%per il terzo),mentresonomenoseguiti Cantine Aperte (menodella

metàdel campione),e duemanifestazioni comela Festadell’Uva e l’Enodamache,avendo

luogoa Conegliano,probabilmenteraccolgonosoltantole adesionidelle aziende limitrofe. Il

Forum degli Spumanti, che da qualche anno, pur avendo sede principalmente a

Valdobbiadene,vienepresentatoanchea Cortina e a Roma, vede la partecipazionedel 56,1%

del campione,probabilmentea causadi questa suanatura“ ibrida” chelo rendedissimiledalla

MostraNazionaledegli Spumanti,ovvero la suaversioneoriginale,più tradizionalee legataal

territorio. Le aziendenon sembranodisdegnare eventia respirointernazionalee di affermata

notorietànel settore,comeil Vinitaly, a cui partecipaben l’80,7%, ed il Prowein,seguito dal

56,1%.A livello nazionale,citiamo il Salonedel Vino di Torino, che vedela partecipazione

del 14% delle aziende, ed il MiWine di Milano, chevedeimpegnato soltanto il 7% di esse.

Ricordiamo ancheil MiWine di New York, considerato importante da quelle aziendeche

vogliono entrareo consolidarela propria posizione nel mercato statunitense,e cheè perciò

seguito dal 10,5%.Il 26,3%del campioneha segnalato la suapartecipazioneanchead altri

eventi,primo fra tutti il Vino in Villa di NewYork, seguito dal Vinexpodel Brasile3.

Figura 3.32.
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3 Gli altri eventi segnalatisono:il Gourmet International di Merano, la Mostradel RefrontoloPassito, la Mostra
dei Vini di Lison Pramaggiore, la fiera “Pianeta Birra” di Rimini, il “Biof ach” in Germaniaed in America,
l’Ag rifood, la fiere estere organizzate dall’Istituto Commercio Estero, Vinitaly nel mondo e la WSWA
Conventionnegli StatiUniti.
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In unadomandadel questionariosi chiedeva alle aziendedi assegnareun punteggio (secondo

una Scala Likert da 1= minimo a 5= massimo) all’importanza di una serie di mezzi di

comunicazione, distinguendoin baseall’effetto che essihanno all’i nternoe all’esternodel

distretto(Figura3.33.,Figura3.34.e Figura3.35.,dovesonoindicate le medie ed i rispettivi

errori standard).Le pubbliche relazioni sono risultate la modalità di comunicazione più

importante nella zona della denominazione (media 3,62), seguite dalle iniziative

gastronomichecondegustazione(media3,02).Il giudizio più basso,sesi fa eccezionepergli

altri tipi di mezzidi comunicazione(mediapari a 1,08)è statoassegnato alla radio (1,22), alle

affissioni (1,25)eal telefono(1,27).

Nel passarealla definizionedi un giudizio per gli stessimezzi di comunicazione,utilizzati

però all’esternodel distretto, si riscontra un maggiornumero di pareridi segno positivo e di

intensità superiori. Le pubblicherelazioni, che conseguonoil giudizio migliore, arrivano in

questocasoadun punteggiomediopari a 4,27.Seguonole fiere(giudizio 4,02),l’ usodel sito

internet (punteggio 3,62), la stampaspecializzata (3,48) e le iniziative gastronomichecon

degustazione (3,36)

Anchein questocasoi mezzidi comunicazionegiudicati menoimportanti, aparte la categoria

“altri” (votomedio1,08),sonole affissioni (1,18)e la radio (1,20).

Figura 3.33.
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Figura 3.34.

Importanza dei mezzi di comunicazione (2) da 1 - poca a 5 - molta

0,00

0,50

1,00

1,50

2,00

2,50

3,00

3,50

4,00

4,50

Telef. zona
D.O.C.

Telef. altre zone Posta el. zona
D.O.C.

Posta el.altre
zone

Sito Int. zona
D.O.C.

Sito Int.altre zone Fiere zona
D.O.C.

Fiere altre zone Iniz. gastr. con
deg. zona D.O.C.

Iniz. gastr. con
deg. altre zone

Media + E.S. Media Media - E.S.

Figura 3.35
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Le aziendededicanoalle pubblicherelazioni 128 giorni in media,con un minimo di 3 ed un

massimo di 365giorni. La quotadestinataalle spesein comunicazioneè del 4,9%in media;la

quotaminimadichiarataèstatadello0,4%,mentrelamassimaèpari al 30%.

Nel 16,4% dei casi esistono degli accordi di cooperazione con altre impresein campo

commerciale. Per il 33,3%delle aziendetali accordi sonolocalizzati dentroal distretto; per

l’11,1% nel resto della provincia di Treviso; il 33,3% ha stipulato accordi nel resto del

Veneto. La percentualemassima fa ricondurre questo tipo di relazioni alle altre regioni

italiane: l’88,9%, mentreil 33,3%del campioneha dichiarato di averestabilito rapporti in

ambitocommercialeconl’estero.
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3.9. Investimenti e posizionamento strategico

Nella percezionedel posizionamentostrategico chele aziendehannorispetto alla situazione

media dei concorrenti(Figura 3.36.) il giudizio positivo predominanteinteressala qualità

intrinsecadel prodotto, che per nessunaaziendadel campionerisulta da migliorare, mentre

viene giudicata buonadall’84,2% degli intervistati. Delle note positive sonostate registrate

anche nei confronti della qualità delle tecnologiedi produzione, buonaper il 68,4% delle

aziende,e per il livello di servizio offerto ai clienti, buononel 65,5%dei casi. Professionalità

dei dipendenti e ampiezzae varietàdella gamma di prodotti offerti sonovisti ad un buon

livello da circa la metà del campione.Una nota dolente sembra essere, a giudizio degli

intervistati, l’aspetto che concernegli investimenti in comunicazione e marketing, da

migliorare per il 56,1%, seguiti dal giudizio riguardante il presidio dei canali distributivi,

consideratosotto la mediaper il 43,9%, e dai costi di produzione,cheil 38,2%delleaziende

indicanocomeunelementodamigliorare.

Figura 3.36.
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Negli ultimi cinqueanni (Figura3.37.),le aziende hannovisto migliorareprevalentementela

qualità delle tecnologie di produzione(per l’87,7%) e la qualità intrinseca del prodotto (per

l’86,2%).Nel complesso,più della metàdel campioneritienesianomigliorati anchetutti gli

altri fattori: in primis, il livello di servizio offerto ai clienti (per il 69%),la professionalità dei

dipendenti (per il 66,1%),la comunicazioneed il marketing (per il 61,4%),l’ampiezzae la

varietà della gamma insieme al presidio dei canali distributivi (per il 54,4%). I costi di

produzione, invece,sonomigliorati, seconfrontati congli elementi precedentementedescritti,

soltantonel 51,9%dei casi,mentreperil 16,7%sonopeggiorati.



81

Figura 3.37.
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Le previsioni di investimentoriferite ai prossimi cinque anni (Figura 3.38.) riguarderanno

soprattutto il settore della comunicazionee del marketing, su cui investiranno in modo

significativo il 36,8% delle aziendee con un intervento di tipo migliorativo il 59,6% del

campione. Nel 27,6% dei casi investimenti importanti interesserannola qualità delle

tecnologiedi produzioneenel 22,8%il presidio dei canali distributivi. Gli investimentidi tipo

migliorativo sarannoeffettuati prevalentemente nei confronti della qualità intrinseca del

prodotto (per l’82,8% delleaziende),della professionalità dei dipendenti(nel 78,6%dei casi),

del livello di servizio ai clienti (nel 77,6%) e dei costi di produzione(per il 74,1%). Non

prevedonoalcuninvestimentoin ampiezza e varietà della gammail 26,3%delle aziende,nella

professionalità dei dipendentiil 16,1%,nel presidio dei canali distributivi il 14%e nei costidi

produzioneil 10,3%.

Figura 3.38.
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Previsioni di investimento nei prossimi cinque anni
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3.10. Filosofia di mercato della cantina

La mission aziendaledelle aziende del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadeneche

hanno partecipato all’indagine si è rivelata, nel 48,2% dei casi, la seguente: puntaread un

segmentodi nicchiaconla garanziadi un buonrapportoqualità/prezzoperbatterel’agguerrita

concorrenza,ovvero esserespecialisti di clienti. Il 41,1% ha dichiarato di voler migliorare

costantemente la qualitàassolutadei propri prodottia prescinderedal rapportoqualità/prezzo,

definendosi,così,degli specialisti di qualità. Nell’8,9% dei casi gli intervistati hannooptato

per la risposta:”Raggiungereil maggiornumerodi clienti conunavastareferenzae profondità

di assortimento(specialisti di offerta)”, mentresoltanto l’1,8% del campionedefiniscecome

principaleorientamentoquello di raggiungere vasti settori di mercato con prodotti standard

orientativersounostrettocontrollodei costiedei prezzi (specialisti di prezzo).

È statochiestoquali sianoi principali obiettivi di mercato chesi ponel’azienda,oltre a quelli

economici e a quelli sociali. Tra i primi, il principale è risultato l’espandersi verso nuovi

mercati(79,3%del campione),seguitodalla creazionedi unaforte immaginedi marcabasata

sulla qualità, sui contenutiterritoriali e la tipicità (per il 67,2%).Quasila metà (il 48,2%) ha

affermatocomeproprio obiettivo di voler aumentarela quota di mercato, il 31%di ambirea

selezionarespecifici segmenti di mercato.Il 24,1% ha segnalato, ancora, di puntare alla

qualitàcomebasedi unaforte immaginedi marca, il 12,1%puntaa differenziarel’ offertacon

nuove tipologie di prodotto,mentresoloil 3,4%pensadi differenziarel’offerta aumentandoil

numerodi prodotti nellelineeesistenti.

Tra gli obiettivi economici,ritorna il fattore “qualità”: il 75,9% intende migliorarla ed il

32,8% vuole raggiungeretale scopoattraverso le innovazioni tecnologiche.Il 63,8%si pone

come obiettivo economicol’aumentodel fatturato aziendale, la metà del campionepuntaa
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migliorare il rapportocon il territorio e l’ambienteed il 44,8%vuole difenderele tradizioni

locali. Nel 41,4% dei casi l’obiettivo economico è ancheaumentare la remunerabilità del

capitale investito, nel 29,3% è diminuire i costi di produzione o aumentare la quantità

lavorata.Un altro 29,3%intenderaggiungereeconomiedi scala.

L’obiettivo sociale che è stato indicato dalla maggior parte delle aziende(il 91,4%) è il

miglioramento del servizioofferto al cliente. Il 75,9%di essevuoleeducareil consumatorea

conoscereil vino in Italia e all’estero.Il 39,7%si ponepure lo scopodi migliorarei rapporti

con le istituzioni, il 31% con i fornitori di uva e di vino. Il 20,7%intendeintegrarsi con la

distribuzione, mentre l’1,7% ha segnalato altri obiettivi di tipo sociale, ovvero l’educareal

megliola retedi vendita.

3.10.1. Fattori di successo, punti di debolezza e minacce del Distretto del Prosecco DOC

di Conegliano Valdobbiadene

Tra i fattori chehannocondottoal successodel Prosecco DOC, il più menzionatoè stata la

qualità del prodotto (40,7% del campione), seguita dalla professionalità, la serietà, la

formazionecontinuae l’intraprendenzadell’i mprenditore(37,3%)e dal servizio alla clientela

(22%). Il 10,2% degli intervistati ha indicato come importante per raggiungereil successo

aziendaleancheil buonrapporto qualità prezzo dei prodotti; la tutela del territorio è statala

rispostadel 6,8%del campione.Il 5,1% harisposto conle tecnologie avanzate di produzione,

il 5,1% con l’accoglienza aziendale, un altro 5,1% con la costante innovazione e

l’investimentonella ricercaesviluppo.

I punti di debolezza citati dalle aziendesono raggruppabili con delle percentualimolto

inferiori a quanto visto per i fattori di successo.Il 32,2%indica come limite al successola

massa critica del prodotto, seguita dalla scarsaconoscenzadello stessoda parte del

consumatore(10,2%),collegabilealle limitate strategie di marketing (8,5%). Altri punti di

debolezzasono le scarse competenzee la bassaaggressività in ambito commercialeper il

6,8%delleaziende,il numeroridottodi risorseumaneperil 5,1%.

Le minacce possibili per il distrettodel Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadenee per

l’omonimovino sonoriconducibili in modopredominante alle imitazioni di questoprodotto

in Italia e all’estero (33,9% del campione), alla competitività da parte di vini a qualità e

prezzo più bassi (16,9%) e da parte dei vini dei nuovi Paesi competitor (10,9%). Gli

intervistati manifestanodei timori riguardoagli scandali legati al mondodel vino in generale,

e dell’areaDOC in particolare(10,2%),all’abusodel nome “Prosecco” (6,8%),alla mancanza
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di controlli sul mercato del vino (5,1%), alla scarsa conoscenza,da partedel consumatore,

della differenzatraProseccoDOC eProsecco IGT (5,1%).

Analizzando le risposte datenel loro complesso,è chiaro comela qualità del prodottosia

ormai riconosciuta come un fattore di successoconsolidato, comepure la ricercacostante

dell’ innovazionetecnologica,la storia e la tuteladel territorio, la tradizionenellaconduzione

famigliare e la professionalitàimprenditoriale. Tuttavia, la stessaconduzionefamigliare può

costituireun puntocritico, dal momentoche, anchea causadi risorsefinanziarie limitate,non

è possibileampliaree formareprofessionalmenteil capitale umano.Sela qualità è un fattore

di successo,spessoessa non si accompagnaalla “quantità”: in molti casi, la massacritica è

limitata,le dimensioni aziendalipuree l’aziendastessaèsituatain uncontesto spazialechene

limita lo sviluppo(il casodi grandiaziendecresciuteall’int ernodel territorio urbano,o di più

piccoleaziendesortesu versanti collinari). Gli investimenti sull’innovazionedi prodottoe di

processonon si accompagnano,tuttora, ad una spinta nella direzione del marketing e

dell’ acquisizione di conoscenzanell’ambito commerciale. Questaproblematica era già stata

riscontratain un’analisi precedente(Bettiol, 2002), in cui gli intervistati avvertivano come

punto di debolezzail marketing,perciòtaluni si proponevano di migliorarsi in tal senso, altri

non prevedevanoinvestimenti poichéritenevanononfossenecessario. Il quadrochesi vienea

delineare stride con gli sforzi effettuati nell’ampliare la propria rete commerciale e nel

proposito,diffuso tra le aziende,di consolidareedampliare la propriapresenzaall’estero.

La consapevolezzache non esista,come già visto (Bettiol, 2002), una collaborazionetra

aziendecheparesia attiva in ambitoproduttivo, ma carente in quello commerciale è ancora

viva. La comunicazioneè scarsanon solo tra le aziendestesse, ma anchecon le istituzioni e

tra le istituzioni. Ciò si concretizzain unamancanza di lineeguidacomuni.Probabilmente,la

spinta a collaborarenon esiste a causadella convinzione, derivata da logichedi profitto nel

breve termine, che l’esigenzadi creareun dialogo si avverta solo quandosi verif ichi una

condizionedi crisi. Per molti, infatti, il prodotto “si vendesenzasforzo”, o meglio “si vende

da solo”, rendendovani gli investimenti in comunicazione, marketing e collaborazione

(Bettiol, 2002).

Le opportunità risiedono nella promozionedel prodotto, ma anche del territorio e della

tradizionechelo legaa questo.È indispensabile,perciò, a causadelle risorselimitatedaparte

delle aziende,fare riferimentoad un soggetto unico che– in modounivoco– si occupidella

promozionee della tuteladel ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene.Essoè già stato

individuato nel Consorzio di Tutela del vino omonimo, che, d’altro canto, si trova in un
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contestoin cui operanoanchealtre istituzioni, senzache vi sia collaborazionetra di esse.Si

rende necessario semplificare questo quadro, limitando l’attività promozionale al solo

Consorziodi Tutela, edattribuendoagli altri enti finalità edambiti di attività diversi, comeil

supporto tecnicoal fine di migliorare la qualità e contenerei costi di produzione,oppure,

ancora,nell’organizzarecorsi di formazionein ambito commerciale edi marketing.

La LeggeRegionale sui Distretti, che ha dato spazio all’at tività dell’Osservatorio, con sede

pressoil Consorzio di Tutela,costituisceun’altra importante opportunità per le aziendedel

distretto,perchédefiniscela situazioneattualee l’evoluzionedei mercati del ProseccoDOC,

fornendo,così, un’indicazionesulle prospettive futureesul modus operandi.

Le minaccepercepitetra le più preoccupantisonole imitazioni del Prosecco DOC in Italia e

nel mondo,dovuteal fatto cheil vino vieneindicato con il nomedel vitigno,ma anchealla

scarsa informazione– fornita al consumatore – sulla differenzatra vino DOC e vino IGT.

Questitimori sonolegatialla percezione,daparte delle aziende,chemanchiun aiutoconcreto

dalle istituzioni: gli scandalinel mondodel vino sonounareminescenzachespaventatuttora,

e peralcuni nonvengonoeseguitisufficienti controlli. L’eccessivaburocraziaèunaltroanello

deboleche legaaziendeed istituzioni. L’opportunità chesi devecreareè, perciò,un maggior

coinvolgimento da partedi queste nelle problematiche delle aziendee del prodottostesso,

nella direzione di uno snellimentodelle procedure burocratiche e nella realizzazione di

adeguati interventi di tutela del Prosecco DOC, creandofinalmente un marchio unico,

identificabileconil territorio.

3.11. Le cooperative

Il sistema vitivinicolo italiano deve la sua peculiarità da un lato alla frammentazione

produttiva (molte piccolee medieimprese),dall’altro alla presenzadelle cantinecooperative,

che riescono adagglomerareun’elevataquantità di piccoli produttori, chealtrimenti avrebbero

difficoltà a remunerarein modo soddisfacente le proprie uve. Le cantine sociali venete

trasformano,per esempio,circa la metà della produzione vinicola e due terzi di esse sono

situatenellaprovincedi VeronaeTreviso(Capitello, 2004).

Le cooperative del distretto del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadenesonoquattro.

Quellefacenti partedel campionesonotre, sonostate fondate tutte negli anni ’50, in cui vi è

stata una crescita del movimentocooperativo in Italia, ed appartengonoad una classedi

fatturatocheva dai 10.000.000ai 20.000.000di euro.Duedi essehannoduestabilimenti,una

nepossiedeunosolo; tali stabilimentisonotutti ubicati all’int ernodel distretto.
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3.11.1. Superfici vitate, capacità produttiva ed investimenti di cantina

Un’unica cooperativa, checontaunaS.A.U. di 680 ettari, ha indicato la superficiea vigneto:

650 ettari, di cui 280 a ProseccoDOC e 370 a ProseccoIGT, mentre non è segnalata la

superficie destinataadaltri vitigni.

Duecooperative effettuano la spumantizzazione,con unacapacità di lavorazione in autoclave

che è rispettivamentepari a 8.000e 12.360ettolitri, perunacapacità totaledi stabilimentodi

60.000e 98.623ettolitri, mentrela cooperativa chenondisponedi autoclavi possiedevasche

e cisterneper un totaledi 160.000ettolitri. Quest’ultima non segnalale vendite di Prosecco

per l’anno 2005, mentrele altre due hannovenduto rispettivamente 1.457.000e 2.639.304

bottiglie di spumante,360.000e919.400di frizzante.

3.11.2. Le risorse umane, gli imprenditori ed i corsi di formazione

Il totale dei dipendenti,del titolare e dei soci che ci è stato indicato da una delle tre realtà

esaminateè pari a 618 unità,così suddivise:586 soci con il titolaree 32 dipendentia tempo

indeterminato. Questiultimi sonocostituiti da2 dirigenti, 17 impiegatied intermedi,4 operai

qualificati e 9 manovaliod operaigenerici. L’altra realtà checi ha fornito dei dati riguardo

alle proprie risorse umane conta 680 soci e 20 dipendenti, che sono tutti a tempo

indeterminato anchein questocaso. L’azienda si avvale di un dirigente, di 8 impiegati ed

intermedie di 11 operaiqualificati o specializzati. Questeduecooperative rientrano,così,nel

40% delle cooperativevitivinicole veneteche, secondouna recenteindagine4, contanotra i

500edi 999soci.

Gli enologi sonotutti interni all’aziendae sonodue nel casodi due cooperative, mentrela

terzasi avvaledella professionalitàdi benquattro enologi.Solo nel casodi unacooperativasi

registra unadiffi coltà medio– elevatanel reperiresul mercato del lavoro impiegati e media

nel reclutamento di dirigenti o di operai, mentreper tutte e tre non risulta particolarmente

difficile trovaredei manovali.Soltantounacooperativa prevedel’assunzione di impiegatinei

prossimi cinque anni, due di esse intendonoassumereoperai qualifi cati, mentre non sono

richieste,al momento,le altretipologiedi figureprofessionali.

Vi è almeno un dipendentecon funzioni manageriali (in un caso sono due), e in due

cooperative esistonomanagerai quali sono state attribuite responsabili tà o specifichedeleghe

4 A.A. V.V. (2004): Analisi e prospettive del sistema vitivinicolo veneto, Legnaro,VenetoAgricoltura.
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versogli organioperativi,conriferimento alla cantina,agli approvvigionamenti, alle venditee

alla contabilità.

L’imprenditoreè di sessomaschile,il suo annodi nascita va dal 1935al 1958nei duecasiin

cui è statoindicato,con un titolo di studio cheè un diploma di tipo agrarioo di altro tipo,

mentrein un casoè la laureacon indirizzo diversoda quello agrario. Due di essihannogià

lavoratoin precedenzain altreaziendenel territorio di Valdobbiadenee Conegliano,uno nel

settore agricolo e l’altro in quello dell’industria e dell’artigianato. In due casi su tre gli

intervistati prevedono che ci sarà una continuità generazionale, in un altro caso i figli sono

troppopiccoli, percui èdifficile fareprevisioniaproposito.

Sono stati seguiti corsidi formazioneo di aggiornamento daparte di imprenditori, dirigenti o

altri addettiin tutte le tre realtà,interessandoparticolarmente, pergli imprenditori, areecome

la formazioneimprenditorialegenerale,gli aspetti produttivi e tecnologici, le venditeed il

marketing,l’area finanziariaed amministrativa, la gestionedel personale. La certif icazione

della qualitàe le problematicherelativeal settore sonocampi che hannocoinvolto anchegli

altri addetti.

3.11.3. Le innovazioni

Tutte e tre le cooperativesono certificatesecondo la normaVISION e come innovazionidi

cantinasono state citateda unale tecnichedi appassimento,da duel’int roduzionedi botti e

tonneaux per la maturazionedel vino, mentre una di esseha acquistato un impianto che

comprendetappatrice, gabbiettatrice,capsulatrice, etichettatrice e palettizzatrice per un costo

di 400.000euro.Due cooperativehannosegnalato come innovazione di marketingdei nuovi

mercatidi destinazioneall’estero,unafa riferimento a degli intermediari commerciali,duedi

essehannoinvestito su mezzidi comunicazionecomeinternet e pubblicità, unasul brande

con l’introduzionedi nuovi prodotti.

Due intervistati hanno dichiarato di sentirsi innovatori, rispetto al territorio della

denominazione,nel settoredella cantina, mentre il terzo ha dichiarato chela realtàdi cui fa

parte è innovativa,seconfrontataconle altre,nell’areadel marketing, in quantofa usodi vari

canali commerciali.

I nuovi prodotti chesi pensa di introdurresonoperunail Prosecco rosè,perun’altradei vini

di fasciamedio– bassa.
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3.11.4. I rapporti di distretto

Le tre cooperative hanno instauratodegli accordi di cooperazione con altre imprese di

produzione, nel distrettoo nella provincia di Treviso, riguardanti i processiproduttivi ed il

conferimento del vino. Unadi essedelegale fasi di spumantizzazione,di imbottigliamentoe

di etichettaturaa terzi enonoperaconun proprio marchio.

Gestionedelle risorse umane,controllodi gestione,pianificazionefinanziaria e progettazione

organizzativaedanalisi strategicasonoattivi tà svolte internamente a tuttee tre le cooperative.

L’informatizzazioneaziendale, invece,è svolta all’i nternodi dueaziende,mentre la terzasi

rivolgeall’esternoperl’espletamentodi questotipo di attività.Solounacooperativasi occupa

di ricerchedi mercato,mentreun’altra, per svolgerle, devefare riferimento ad un soggetto

terzo. La pubblicità non è un’attività prevista per una delle tre cooperative, un’azienda la

svolge completamenteall’esterno,mentrenel terzo caso essaavvienein parte all’ interno, in

parteall’esterno.

Le cooperative si rivolgonosaltuariamente alla Camera di Commercio,mai all’E liconsorzio e

ai servizi formativi offerti dall’università, mai o raramente all’Associazione Altamarca,al

ConsorzioPro Loco Quartierdel Piavee all’Istit uto Sperimentale per la Viticoltura. Esse,

invece,utili zzanocon frequenzai serviziofferti dal Consorzio di Tutela, dalleAssociazionidi

categoria, dalle banche e dalle altre cooperative situate nel distretto, alle quali due su tre

assegnanoungiudiziopiù chebuonoo ottimo.

3.11.5. Impresa e distretto

Un’aziendaintendedecentrarealmeno in parte attività produttive all’esternodella zonaDOC.

Tuttavia, il fatto di produrreall’interno del sistemalocalevieneconsiderato importanteper il

vantaggio competitivo da tutte e tre le cooperative. Essesi riforniscono di macchinari di

cantina,di lieviti e di bottiglie per lo più nello stessodistretto, oppurein provinciadi Treviso

o all’interno della regione;tappi,capsulee stampadi etichette sonoinvecereperiti al di fuori

del distretto.

Le aziendenon giudicano importanti per essestesseo per il distretto in senso lato i corsi

organizzati dal Gruppo di Azione Locale (GAL), al contrario del parere positivo rivolto

all’attività del Consorziodi Tutela,dell’Isti tuto Sperimentale per la Vi ticoltura,della Scuola

Enologica di Coneglianoe di Altamarca. La presenza della Confraternita del Prosecco è

giudicata importantenonperle singoleaziende,maperil distretto.
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Gli intervistati si trovanod’accordonel ritenerechegli imprenditori cheoperano nel distretto

sianoaccomunatidaalcuni tratti caratteristici, quali la qualità del prodotto e la valorizzazione

del territorio, che a loro parerefacilitano la capacità di intesa reciprocanelle relazioni tra

imprese, ma,per uno di essi, questi tratti comunisonol’indi vidualismo ed lo scarsosensodi

cooperazione.

Per quanto riguardal’opinione sul futuro del Prosecco DOC, i rispondentisi definiscono

ottimisti.

3.11.6. Servizi ai soci, formazione e determinazione del prezzo di liquidazione

Uno dei principali problemi dell’impresa cooperativa è quello di salvaguardare i valori

cooperativi con le istanze economichedegli imprenditori associati: per raggiungere tale

finalità, il managementcooperativodeve saper coniugare i principi mutualistici con un

modello gestionale flessibile e ben articolato, sulla basedelle sollecitazioni provenienti dal

mercato.Perciò,accantoadunaadeguataformazioneculturale dei soci, in grado di recepirei

segnali provenienti dallo scenariodi riferimento, è necessario aggiornarela loro preparazione

professionale per favorire l’adozione,daparte del managementcooperativo, dell’innovazione

in pienocampo,in cantinaenellafasedella commercializzazione(Capitello, 2004).

Le cooperative del campionein analisi offrono ai propri soci un servizio di consulenzain

vigneto,due sulle tre esaminatesvolgonodelle procedureamministrative di riconversioneo di

ristrutturazionedei vigneti, sempreduedi essefornisconoconsulenzaper quanto riguarda la

fasedella vendemmia.Per realizzarequesti servizi, le tre cooperative si avvalgonodi un

proprio tecnicoagrario;duefannoriferimento anchead unconsulenteesterno.

La formazione culturale e la preparazione professionale avvengonoper lo più grazie

all’o rganizzazionedi seminarial verificarsidi particolari problematicheagronomiche(perdue

cooperative), mentrein un solo casol’organizzazionedei seminari si svolge periodicamente.

Una cooperativa forma culturalmentee professionalmente i propri soci attraverso le visite

tecnichein altre realtàvitivinicole.

Il miglioramentodell’informazionenonavvienepermezzo della diffusionedi un giornalinoa

cadenza, ma organizzando seminari di presentazione delle linee strategiche future

dell’ impresao dei risultati ottenutidalla stessa(in duecooperative), oppure,nel casodi una

cooperativa,attraversol’analisi delleopinioni dei soci.

I parametri che vengono utilizzati per la determinazione del prezzo di liquidazionesono il

gradozuccherino,la varietàe la Denominazionedi Origineo Indicazione Geografica(DOC o
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IGT) per tutte le tre realtà analizzate,oltre alla coltivazione biologica per la prima,

all’altitudi neperla secondaeall’adesioneaprogetti di qualitàper la terzacooperativa.

3.12. Conclusioni

Il distrettodel ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadenerispondeal requisitodi “distretto

industriale marshalliano”, se lo definiamo come:“la combinazione di una popolazione

numerosadi impresepiccolee mediecon unacomunità di personestoricamente insediatasu

di un determinato, limitato ambitoterritoriale” (Becattini, 1994).Infatti, più della metà delle

aziende del campione esaminato sono ditte individuali ed il 38,6% presenta un fatturato

inferiore ai 500.000euro.Accantoa molte piccole realtà, tuttavia, si segnalala presenzadi

poche grandi impreseche vedono concentrati parametri come il fatturato (indice di Gini

R=0,61), le superficivitateper le aziendechesonoancheagricole(indicedi Gini R=0,44),le

vendite di ProseccoDOC spumante (R=0,65), la capacità di lavorazione in autoclave

(R=0,75),e la capacitàdi stabilimento (R=0,72).Si nota come le superfici vitate siano la

variabile menoconcentrata,al contrariodella capacità di lavorazionein autoclave,perchéle

aziendepiù piccole sono ancheaziende agricole, mentre le più grandi spesso non hanno

affiancataun’attivitàviticola, masi occupanosoltantodi vinificazioneespumantizzazione.

Il sistema distrettualefornisceun bacinodi reperimento di figure professionali con indirizzo

enotecnico- enologico: la presenzastessadi istituti di formazionecomela ScuolaEnologica

di Coneglianoe l’U niversità di Padovarendemenodiffi cile reclutare,all’int ernodel distretto,

personalespecializzato: il 50% delle aziende, infatti, ha nel proprio organicoalmenoun

enologo. Spesso,presso questiistituti, vengonoformati i figli degli imprenditori vitivinicoli.

La continuità generazionaleè così garantita, dal momento che la metà degli intervistati

dichiara che i figli continuerannol’attivi tà dell’im presa. Si crea, così, un milieu locale che

fornisceall’organizzazioneproduttivainput comeil lavoroe l’im prenditorialità.

L’attività formativa, sia direttaagli imprenditori, sia agli altri addetti, ècontinua,comepure la

spintaall’innovazione,generandola trasmissionedi know how. Il distretto del ProseccoDOC,

che supera la rigidità nella tendenzaad innovare il prodotto data dal disciplinare, si

caratterizzaper la continuainnovazionein campo e in cantina, mentrequalche aziendasta

iniziandoa introdurreinnovazioninel marketing. Questosistemalocale risponde,in tal modo,

al requisito del distretto industriale,che presenta una sorta di moltiplicatore diffuso delle

innovazioni (Ferrucci, 1996), e che ha la capacità non soltanto di creare, ma perfino di

produrreinnovazione(Brusco,1989).
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La rete distrettuale è costituita da tutti quei rapporti chesi instauranotra le aziendestesse,e

tra questee le istituzioni, nonchécon i clienti ed i fornitori presenti nel distretto.Le imprese

del ProseccoDOC hannoinstaurato dei rapporticon altre realtà aziendali nel 36,2%dei casi,

con interesseprevalentenei confronti degli aspetti produttivi (per l’80% di esse). I partners

degli accordidi cooperazionesi trovano all’i nternodel distretto nel 75% dei casi.Vi sono

ancherapporti conaltrerealtàperquantoriguardala fruizionedi servizi o di attività aziendali

che vengonodelegatea terzi, oppureconenti ed istituzioni presenti nel territorio. Tuttavia,se

formalmentequestirapportiesistono, tra le aziendeessi avvengonoprincipalmentesul piano

produttivo. Infatti, molti intervistatisi lamentano per la scarsacomunicabilità tra i produttori:

il 60,3%di essi ritiene esista all’interno del distretto un’atmosferacompetitiva ed il 53,4%

unasituazionedi noncomunicazione.Il rapportostessoconle istituzioni rappresentaun nodo

difficile : sedaun lato si percepiscela presenza beneficadel Consorziodi Tutelae dell’attività

di ricercadell’Ist ituto Sperimentaleper la Vi ticolturadi Conegliano,per citaredueistituzioni,

dall’ altro si avverteun’ignoranzadell’esistenzadi alcuni enti sul territorio o la diff idenzanei

confronti di nuoveiniziative, prettamente di caratterepromozionale, comequelladel Forum

degli Spumanti. La rete è,perciò,forte dal puntodi vistadei rapportiproduttivi, madebolese

consideriamoi rapportitra aziendeed istituzioni, maanchetra le istituzioni stesse.Si genera,

così,un mancato coordinamentodelleattività di comunicazione,intrapresedai singoli ma non

dall’ intera collettività, e si disperdono le risorse necessarie a causa della carenza di

cooperazionetragli enti preposti nellapromozioneenel supportotecnico.

Le aziendepartecipanoa numerosemanifestazioni, sia in Italia, sia all’estero,e grandeè la

spinta nella direzionedelle esportazioni.Ma la concorrenza da partedi prodotti analoghi di

Paesiesteri,in particolarmododi quelli dei nuovi competitors internazionali èsentitadamolti

produttori, come pure il timore di imitazioni del Prosecco e della svalutazionedel prodotto

che neconsegue(vedi il caso di “Rich Prosecco”). Molti intervistati, inoltre,nonavvertonoun

adeguatosupporto dapartedelle istituzioni, chesecondoloro nontutelanosufficientementeil

prodotto,mentreeccedonoconla burocrazia.

Le prospettive del distretto del ProseccoDOC, se nel breve termine possonodefinirsi

ottimistiche, sonocriticheseriflettiamo nel lungotermine: è necessario,perciò, unosforzo da

parte delle aziendenel superamentodi logiche campanilistiche, e da parte delle istituzioni

nella realizzazionedi una cooperazione e di un massiccio investimento nella tutela del

ProseccoDOC, imponendosi nelle decisioni politi che nazionali ed internazionali,anche

modificandoil nomestessodel prodotto,proponendo,per esempio, il nomedi appartenenza.
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CAPITOLO 4

Il Prosecco DOCdi ConeglianoValdobbiadenenel canale HoReCadeldistretto

4.1. Introduzione

L’anello finale della filiera è, com’è noto, costituito da un lato dalla distribuzionedestinata

all’acquistodel prodotto agroalimentare,perun suosuccessivo consumo domestico,dall’altro

dalla distribuzionepresso gli esercizi commerciali, ove si svolge il consumofuori casa.Nel

Distretto del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene DOC, la prima avviene

prevalentemente nelle cantine,nella GDO e nei negozi tradizionali presentinel territorio, la

seconda pressolocali che prestanoservizi di ristorazione parziale o completa, riconducibili

all’acronimoHoReCa.

Questiesercizi,anch’essi ubicatinei comunifacentiparte del distretto, costituisconol’oggetto

di un’indagine campionaria,presentatanei paragrafi seguenti nei suoi risultati principali.

Dopo alcune annotazioni di caratteremetodologicoe la descrizionedegli aspettipiù salienti

degli operatori analizzati,sonoesaminate le principali caratteristichedel consumodi Prosecco

nell’ ambitodel più generaleconsumodi vino, l’approvvigionamentoedil collegamentoconle

imprese a monte della filiera, nonchéle iniziative di comunicazione e le prospettivedel

ProseccoDOC a livello di canaleHoReCadistrettuale.

4.2. Metodologia e dati

L’analisi svolta si avvale di dati raccolti attraverso interviste dirette per mezzo di un

questionariopressogli operatori della ristorazione (bar, ristoranti, alberghi, agriturismi,

trattorie, ecc.). Il campioneè stato costruito per estrazione casuale dagli elenchi comunali

degli stessi,prevedendounafrazionepari al 25%dellapopolazione,ossia172dei 680esercizi

HoReCapresentinei comuni del distretto. In seguito, dal campione sono stateescluse3

imprese che avevanofornito risposte fortemente incomplete e per le quali l’attività di

somministrazionedi alimenti e bevandesi era rivelata del tutto assenteo assolutamente

marginale,portandoi casioggettodi elaborazionea169.

Le interviste,basatesu un questionariodi un’ottantina di domandee svoltesi nel periodo tra

marzoe dicembre2006,hannoraccoltoinformazioni sulle caratteristichegeneralidel localee

della clientela,sulla gammadi vini offerta, sulle occasionidi consumodel Proseccoe sugli

abbinamenti, sulla fornitura e sugli acquisti di vino (riservando un’attenzioneparticolare alle
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impreseconannessaproduzionedi vino), completatedavalutazioni soggettive degli operatori

sulle prospettive del Proseccodi Coneglianoe ValdobbiadeneDOC e sull’efficacia di alcune

iniziativedi promozione.

Per metterein luce eventualidifferenzesignificative all’interno del campione, le variabili

consideratesonostate sottoposte, a secondadella loro natura, all’analisi della varianzao al

test di contingenza sulle frequenze,discriminando in basealla tipologia dell’esercizio e,

all’interno del sub-campionedei ristoranti, in baseal prezzo medio di un pasto,utilizzandole

quattroclassiriportatein Tabella4.2. 

La possibil ità di effettuare un’analisi per tipologie di esercizio ha comportato qualche

problema di raggruppamento.Difatti, sotto l’“ombrello” HoReCacoesistonooperatori che

offrono servizi eterogenei,comeristoranti, alberghi,bar, ecc. A ciascun intervistato è stato

pertanto chiesto di indicare la denominazione del proprio locale, scegliendo da una lista

predeterminatachecontemplavale categorie ristorante,agriturismo,trattoria,pizzeria,osteria,

bar, enoteca,albergo, bed&breakfast, locanda e altro. Dal momento che il questionario

consentivadi fornire più di una definizionedell’attivi tà del locale, le risposteottenutenon

suddividono le osservazioniin classi disgiunte. Pertanto, sotto il profilo operativo, i locali

osservati sonostati schematicamente classificati in tre tipologie (ristorante,bar, agriturismo),

in base a ciò chei dati raccolti indicavanocomel’elementopreponderantedella loro attività.

Per gli esercizi chehannodichiaratounasola attività, questaoperazionedi riclassificazione

non ha comportato particolaridifficoltà: ristoranti, pizzerie e trattorie sonostati inseriti nella

tipologia ristorante; bar, osterie ed enoteche nella tipologia bar; infine, alla tipologia

agriturismi, sono stati ricondotti solo quegli operatoriche hanno dichiarato di esseretali.

Peraltro, la classificazionedegli esercizicon più di una denominazione – quasi il 40% del

campione– hacomportatola considerazioneanchedi ulteriori elementi, tra cui, in particolare,

il prezzo medio di un pasto.Le situazioni più comuni verificatesi in questogruppo sono:

locali le cui varie attività ricadononella stessacategoria(ad esempio bar e osteria, oppure

ristorantee trattoria) e cheperciònon creanoproblemidi classificazione; alberghi o locande

con annessoristorante, i quali sonostati inseriti nella categoria ristorante; bar− ristorante:in

questocasoil criterio persepararei bardai ristoranti è stato il prezzomedio perpasto(fino a

10 euroo superiore).

Alla fine di questoprocessosi è pervenutialla distribuzione delle osservazioni tra le tre

tipologiequaleè ill ustratadallaTabella4.1.
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Tabella4.1: Distribuzionedegli esercizi per tipologia

Tipologia Numero %
Ristorante 78 46
Bar 68 40
Agriturismo 23 14
Totale 169 100

Sulla base dei dati raccolti, il prezzomedio di un pasto con servizio al tavolo si colloca

intorno ai 21 €. Rispetto agli agriturismi, che si concentrano intorno ai 18 €/pasto, i ristoranti 

tendonoadessereun po’ più costosi(in media 22 €/pasto) e mostrano maggior variabilità nel

prezzo,comesi evincedalla Tabella4.2., cheriassumeladistribuzionedei ristoranti perclassi

di prezzomedio.

Tabella4.2.:Distribuzionedei ristoranti perclassidi prezzo

Prezzo medio Numero %
€fino a 15 22 28

€15-20 22 28
€20-30 19 24

€30  e oltre 15 19
Totale 78 100

Tre quarti dei locali nel campionesono a conduzione familiare,ma la proporzioneraggiunge

il 100%tra gli agriturismi. Questa ultima categoria sembrapiuttostoomogeneaal suointerno

anche in termini di dimensione,con due terzi dei locali che hanno tra i 45 ed i 60 posti a

sedere.Al contrario, il gruppodei ristoranti (con un numeromedio di postiprossimoa 100)e

quello dei bar (con in media48 posti) presentanounavariabilità benpiù pronunciata,come

evidenziatonellaFigura4.1.

In manieraabbastanza prevedibile, i locali di maggiori dimensioni tendonoad avere un

maggiornumero di dipendenti:per una datatipologia di esercizio, il numerodi dipendenti

medioaumenta di circa0,03unitàper ogni posto a sedereaggiuntivo (il chesignificache32

posti in più si traduconoin un dipendenteaggiuntivo). Gli agriturismi, tuttavia, tendonoa

lavorarecon meno personalerispetto a esercizi di simili dimensionima di tipo diverso: a

parità di posti a sedere,infatti, un agriturismo ha in media 2,4 dipendenti in meno di un

ristorantee0,9menodi unbar.
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Il 70% dei gestori di locali che servono principalmente pasti completi (tutti trannei bar)

descrive la propria cucina come regionale e oltre l’80% dichiara di proporre specialità

gastronomiche tipiche del luogo. La cucina internazionale non pare altrettanto diffusa e

comparenei menudi appenail 9% dei ristoranti. La pizza rientranell’offerta del 16% circa

dei ristoranti e di qualchebar, ma prevedibilmente risulta del tutto assente dal menudegli

agriturismi.

Figura 4.1.Distribuzionedei posti a sedere per tipo di esercizio: boxplot5

I dati sullacaratteristichedellaclientelaindicanoche,sedaun lato la proporzionedi persone

di sesso maschile è approssimativamentela stessaper tutte e tre le tipologie di esercizio

(intorno al 60%),dall’altro la distribuzioneper fascedi etàdifferiscein maniera rilevantefra

le stesse, come si può osservarenella Figura4.2.. Rispetto ai frequentatori degli esercizi che

servonoprincipalmentepastial tavolo,quelli dei bartendonoadessere concentrati nellefasce

più giovani della popolazione:oltre il 50% della clientela dei bar ha un’età inferiore ai 35

anni, mentreil datocorrispondenteper i ristoranti è del 42% e quello per gli agriturismi del

31%. In maniera speculare,i clienti tra i 35 e i 50 anni sonoil 41% (35%) del totalenegli

agriturismi (nei ristoranti),controil 26%nei bar.

5 Per ciascuntipo di locale, i lati verticali del rettangolo corrispondono al 25simoe 75simo percentile della
distribuzione dei posti a sedere; il segmento verticale all’ interno della “scatola” indica la mediana; i segmenti
estremi indicano i valori estremi tra quelli chenon si possonoconsiderare degli outlier.
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Figura 4.2.Distribuzionedella clientela perfascedi età

Oltre chein baseall’età, la clientelasi differenzia ancheper provenienza geografica:mentre

nei bar del distretto tre clienti su quattro provengonodalla provincia di Treviso, la

proporzioneè più bassaperi ristoranti (62%)esoprattutto pergli agriturismi (52%). In effetti,

una quota importante di questi ultimi è dotata di strutture di accoglienza: se,

complessivamente, pocopiù del 10%degli esercizi campioneoffre la possibili tà di pernottare,

quando si considerano solo gli agriturismi il rapporto sale a uno su tre. Tuttavia, gli

agriturismi con possibilitàdi pernottamento hanno in mediamenoposti letto (14) rispettoad

alberghi veri e propri, locandee bed&breakfast(32). I duegruppi di esercizi, ad ogni modo,

non sembranodifferire in termini di duratadel soggiorno:per il 90%degli stessiil soggiorno

tipicodi unospitedurafra 1 e3 giorni.

La rilevazioneha, inoltre, previsto l’indicazione della classedi fatturato dell’impresa, con

riferimentoalla mediaannuanel periodo2003-2005.Comeaccade in generale per domande

su variabili sensibili, il tassodi non rispostaè risultato piuttostoelevato (38%); inoltre, varia

sensibilmentetra esercizidi diversatipologia, passandodal 13%degli agriturismi al 46%dei

bar. In ogni caso,la ripartizione illustrata in Figura 4.3., evidenzia che il 55% dei casi –
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nell’ ambito dei quali si concentrala maggior parte dei bar e degli agriturismi – presenta

volumi d’affari inferiori ai 100.000€ € e solo il 7% supera i 500.000 . 

 

Figura 4.3.Distribuzionedegli esercizi per fasciadi fatturato (€)
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4.3. Il consumo di Prosecco

Le tre tipologie di eserciziconsiderati si differenziano in modo molto marcato per quanto

riguardal’ampiezzadella gammaproposta. Con riferimento alla Tabella 4.3., ciò si verif ica

per le referenzedi vino nel loro complesso,per quelle relative ai vini DOC, per quelle

riguardanti il ProseccoConeglianoValdobbiadene DOC (sia per lo spumanteche per il

frizzante),nonchéperquelledi altri vini prodotti in provinciadi Treviso e nel Veneto,mentre

non paiono significative le differenzecirca il numero di referenze di altri vini italiani e

soprattutto dei vini internazionali.Come atteso, emerge un declino dell’ampiezza della

gamma passandodai ristoranti, ai bar, agli agriturismi. Comunque,in tutti gli esercizi, si

mantienesostanzialmenteinvariatal’incidenzadei vini DOC sul totale dei vini, pari a circa i

due terzi, e quella degli altri vini trevigiani, pari a un quinto del totale, cambiandoinvecele

proporzioni dei vini di altraprovenienza6 e del ProseccoDOC ConeglianoValdobbiadene.In

particolare,gli agriturismi, in accordocon le loro particolarità, si caratterizzanoper la quasi

totale assenza di altri vini prodotti al di fuori della provincia di Treviso e per la più alta

6 Con unaparzialeesclusionedi quelli internazionali, che presentano percentuali simili in bare ristoranti.
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incidenza del ProseccoConeglianoValdobbiadene DOC (i due terzi), seguiti dai bar. I

ristoranti, invece,presentanouna maggiore presenzadegli altri vini veneti e degli altri vini

italiani,nonchéun significativo ampliamentodella gammaall’aumentaredel prezzodel pasto,

con riferimentoa quasituttele tipologiedi vino considerate. Al prezzo del pasto appaionopoi

significativamentecorrelatein modo positivo sia la proporzionedi vini DOC sul totaleche

quella di altri vini italiani e internazionali e, al contrario, in modo negativo, l’ incidenzadel

ProseccoConegliano ValdobbiadeneDOC, mentre le percentuali di altri vini trevigiani e di

altri vini venetinonmutanosignificativamenteal variaredel livello di prezzo.

Nell’ambito della denominazionedistrettuale, il numerodi referenzesia dello spumanteche

del frizzantecrescein modomolto marcato passandodagli agriturismi, ai bar e ai ristoranti;

tuttavia, mentre per il primo sia l’incidenzasul totale chequella sul numero di referenzedi

ProseccoDOC presentanodifferenzesignificativefra gli esercizi, nel casodel secondo,queste

riguardanosoltanto la percentualesul totale delle referenze7. Scarsissimarilevanza rivesteil

Proseccodell’altraDOC,Montello-Colli Asolani,presentesolonel 3%degli esercizi.

Tabella 4.3. Numeromedio di referenzepercategoria di vino e tipologia di locale
Ristorante Bar Agriturismo Totale

Tutte 106,83 44,91 4,18 68
DOC 89,54 31,9 2,77 54,56
Prosecco DOC ConeglianoValdobbiadene 14,2 7,32 2,7 9,94
ProsecccoDOC Spumante 8,05 4,52 1,05 5,73
Prosecco DOC Frizzante 4,08 2,14 0,85 2,89
Prosecco DOC MontelloColli Asolani 0,03 0,06 0 0,04
Prosecco IGT 1,13 1,09 0,55 1,03
Prosecco IGT spumante 0,22 0,27 0,09 0,22
Prosecco IGT frizzante 0,66 0,7 0,36 0,63
Altri vini Provincia Treviso 12,29 5,22 1,09 7,78
Altri vini Veneto 13,84 5,27 0,05 8,36
Altri vini Italia 58,76 22,92 0 35,64
Altri internazionali 14,93 5,21 0 8,74

Per quantoconcerneil Prosecco IGT si riscontrain media una referenzaper esercizio.Il

rapporto fra il numero di referenzedello stesso su quelle totali aumenta sensibilmente

passandodai ristoranti (4,8%), ai bar (9,4%), agli agriturismi (15,9%),mentrele incidenze

delle referenze di spumantee frizzante sul totale di quelle del Prosecco IGT non mutano

sostanzialmente.

7 Più in particolare:per entrambi l’inc idenzasul totale crescepassando dai ristoranti,ai bar,agli agriturismi; per
lo spumante quella sul numero di referenzedi ProseccoDOC è il 50% in ristoranti e bar e scendeal 30% negli
agriturismi.
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Fra gli spumanti diversi dal Prosecco, quello più diffuso è il Franciacorta (43%dei casi,con

frequenzaanaloga nei ristorantie nei bar),seguito daun complessodi altre specificazioni non

meglio precisate (23%), dal Trento classico (21%) e dall’Asti (13%). Gli ultimi tre tipi di

spumantesono più diffusi nei ristoranti (dal 20,8% al 31,2%) che nei bar (dall’8,7% al

18,8%).Le tre denominazioniindicatesono ovviamente assentinegli agriturismi, dovesolo

nell’ 8% dei casisi riscontraqualchealtro spumante diversodal Prosecco. La presenzadi altri

spumanti,pur essendo semprepositivamente correlataal numerodi referenze(totali, di vini

DOC e di Prosecco), evidenziacoefficienti di correlazione(da0,17a 0,51)piuttostocontenuti

con il numerodi referenzedel ProseccoDOC, il cheindicaunasostanziale complementarietà

nella cartadei vini da partedi questi prodotti, e non certo di competizione degli stessiin

rapportoal ProseccoConeglianoValdobbiadeneDOC.

Il ruolo del Prosecco ConeglianoValdobbiadeneDOC nel canaleHoReCa del distretto di

Coneglianoe Valdobbiadenee, di conseguenza, il suolegamecon il territorio, emerge, ancor

più che in termini di incidenzanell’ambito della gamma dei vini, dalla proporzionedello

stessosul consumo totale di vino negli esercizi, pari al 58% del totale. Tale percentuale,

inoltre, presentadifferenzesignificative fra i diversi esercizi, con un minimo del 54% nei

ristoranti ed un massimo del 71% negli agriturismi, e apparealquanto indipendentedal

numerodi referenze,anchedi quelledi Prosecco DOC.

Il vino alla spinao dellacasa, servitoin boccali o caraffe, è propostonel 71%dei casi;la sua

diffusione è maggiore nei bar, mentresi riduceal cresceredel prezzo dei pasti serviti nei

ristoranti; la sua importanza appare leggermente superiore negli agriturismi8.

Quantitativamente, circa il 48%del consumodi questovino è Prosecco IGT, con percentuali

cheoscillanofra il 39%dei ristorantie il 69%degli agriturismi.

Nell’ambito della denominazionedistrettuale, la ripartizionedel consumodi spumanteindica

una propensionepiù alta per la versioneExtra Dry (49% del totale), seguitacon percentuali

similari dal Brut e dal Dry (23-24%)e dal Cartizze (6%). Soltanto nell’ambito dell’Extra Dry

emergono sensibili differenzefra gli esercizi: è maggiorenegli agriturismi – dovecostituisce

il 71% del totale – e minorenei ristoranti, dovela quotadi ciascunaversionenonvaria molto

in relazionealla fasciadi prezzo).

Il ProseccospumanteDOC è consumatoper oltre il 56% come aperitivo, con un rilevante

intervallo fra gli esercizi:dal 79% dei bar, al 42% dei ristoranti, al 35% degli agriturismi.

8 Perquestatipologia di esercizi, il livello di importanza(misura in una scalaordinaleda1 a 5) è 4,5,laddoveil
punteggiomedio è 3,7.
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Segue ben distanziato l’impiego a tutto pasto (19%) e, a livello leggermente inferiore,

l’abbinamento al dolce(17%).Entrambequestemodalità di consumo sonosignificativamente

più consistenti negli agriturismi e, in misurapiù attenuata, nei ristoranti. L’abbinamento ad

altre bevande(in particolareper la preparazione di spritz) riguardacirca l’8% del consumo,

con unamaggiore diffusione nei bar rispetto ai ristoranti, mentreè assente negli agriturismi.

Nell’ambito dei ristoranti, al cresceredel prezzo, aumenta in misura rilevanteil consumo

duranteil pasto(dall’11%del primaclasseal 44%dellaquarta).

In rapportoallo spumante,il frizzante DOC evidenzia unacrescita del consumo a tutto pasto

(quasi 30%), unariduzionenotevoledell’impiegocon il dolce(5%), un leggero calodell’uso

come aperitivo da solo e, per converso,un aumento dell’i mpiego con altre bevande(15%).

Differenzesignificative fra gli esercizisi riscontrano in tutte le utilizzazioni9 ad eccezione

dell’ abbinamentocon il dolce.Il livello dei prezzi nei ristoranti comporta,per il consumoa

tutto pastodel frizzante,unavariabilità analoga a quella riscontrataper lo spumante,ma più

pronunciata(dal 23%dellaprimaclasseal 62%della quarta) e nel contempo unasignificativa

diminuzionedell’uso comeaperitivo all’aumentare del prezzo (dal 55% del prima classeal

24%dellaquarta).

Il consumodi tranquillo DOC, in generealquantopiù limitato rispetto alle due produzioni

principali, avvieneper oltre i dueterzi duranteil pastoe per il 27% comeaperitivo,essendo

trascurabili gli altri impieghi. Soltanto nei bar anch’essoè consumato per il 72% come

aperitivo eperil 19%abbinatoadaltrebevande.

Il Cartizzeè principalmentevino da aperitivo (55% del consumo)e da dolce (34%). Solo il

10% è consumato con le pietanze.Significative differenzeemergonofra le dueutilizzazioni

principali: il primo impiego è massimonei bar (84% del consumo)e minimo nei ristoranti

(36%); viceversaaccadeper il secondo(11% nei bar e 49% nei ristoranti). Analogamentea

quantoevidenziato per il Proseccospumante DOC, il primo declina all’aumentaredel prezzo

dei pasti (dal 73%del primo livello al 19%del quarto), il secondocresce(dal 23%del primo

livello al 68%del quarto).

Sia il prezzo del Proseccoimbottigliato che quello del Proseccoservito sfusodivergono in

modo significativo o molto significativo fra le tipologie di esercizio (Tabella 4.4.).

Nell’ambito del vino imbottigliato,un litro di Cartizzepresentaun prezzomedioquasidoppio

di un litro del restanteDOC; l’IG T è di circa di 3,30€/litro meno costoso del DOC. Il prezzo 
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del ProseccoIGT sfuso ammontaacircapoco più dellametàdel medesimovino imbottigliato.

I prezzi più bassiriguardanogli agriturismi, quelli più alti generalmente i ristoranti, mentre

nei baril marginedi commercializzazioneapparepiù contenuto.

Tabella 4.4. Prezzomedio (€/litro) del vino Prosecco per tipologia di prodotto e di esercizio
Ristorante Bar Agriturismo Totale

DOC ConeglianoValdobbiadene 13,34 12,47 6,53 12,31
DOC Superioredi Cartizze 25,15 23,15 14,83 23,97
IGT in bottiglia 9,96 8,73 5,43 9,02
IGT sfuso 5,36 4,65 2,82 4,65

Il prezzodel Prosecconei ristorantivariasignificativamente conil prezzodel pastosolamente

per le bottiglie DOC e IGT, ma non per le bottiglie di Cartizze e per il Proseccosfuso.

Tuttavia, mentreper il DOC si evidenzia unaproporzionalità diretta fra i dueprezzi,quello

dell’ IGT apparepiù contenutonei ristorantidelle classidi prezzointermedie.

Quasi 9 esercizi su 10 preferisconoproporre il Prosecco DOC in luogo dell’IGT e tale

preferenzaapparegeneralizzataper tutte le tipologie di esercizio e per ciascun livello di

prezzo dei ristoranti. L’opzione è tuttavia molto forte nei ristoranti (95% del totale), nella

mediapressoi bar(90%)e più attenuatanegli agriturismi (75%).Le motivazioni di talescelta

sono nell’ordine: il legamecon il territorio, la preferenza del clientea favore del DOC, la

convinzione che il DOC sia di qualitàsuperiorerispetto all’IGT. Comeapparedalla Figura

4.4., la primaè molto accentuatasoprattutto a livello di agriturismi e ristoranti rispettoai bar,

mentreperle altrenonsi riscontranodivergenze importanti fra i diversitipi di esercizio10.

Figura 4.4.Frequenzadellemotivazioni a favoredel ProseccoDOC

9 Più in particolare, le percentuali medie di consumo sono le seguenti, rispettivamenteper ristoranti, bar e
agriturismi: 42%, 70% e 25%, per l’uso comeaperitivo; 14%, 20% e 4%, per l’abbinamentoconaltrebevande;
39%, 7% e 64%,perl’impiego a tutto pasto.
10 Le differenze fra le frequenzedelle motivazioni sono poco signif icative anchefra le classi di prezzo dei
ristoranti.
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Coloro che, invece,propongonol’IG T motivanotale scelta in relazione, in primo luogo,alla

qualità piuttosto simile a quella del DOC e, secondariamente, al prezzo più contenutoe

all’incapacità attribuita al cliente di apprezzare l’eventuale differenza qualitativa fra i

prosecchiafferenti ai duetipi di marchio collettivo. Nell’ambito della clientela degli esercizi

esaminati,la frequenzaal consumo di Prosecco è considerata tendenzialmentedecrescente

passandodalla figura del lavoratoreautonomo/professionista,all’i mpiegato, all’operaio, allo

studente,suggerendoun suo declinoin relazioneal reddito disponibile. Si tratta di un aspetto

sostanzialmenteinvariantenellediversetipologiedi esercizio.

In generale, la provenienzadei consumatori di Prosecco tendea rispecchiare quella della

clientela dei locali, sia nel suo complesso,sia a livello di tipologia dei locali. Tutte le

percentuali delle aree di origine presentanodifferenze significative fra le tre tipologie di

esercizio, ad eccezionedi quellarelativa alla provenienza da zonedella provincia di Treviso

extradistrettuali (Figura 4.5.). Comeerafacile attendersi,i flussi dalle zonepiù distantisono

maggiori negli agriturismi, seguiti dai ristoranti, mentre i bar intercettano maggiormente i

consumatorilocali.

La Tabella 4.5. evidenziail grado d’importanza di alcuni fattori nella scelta del Prosecco

pressoil canaleHoReCadel distretto. Il consiglio del gestoreo di chi effettuail servizioedil

rapporto qualità/prezzo sono chiaramente quelli principali. Seguono il prezzo e le

designazioni di origine11, mentrefra quelli meno influenti vannoannoveratila forma della

11 Si noti che la specificazione in etichetta di uno solo dei due luoghi inclusi nella denominazioneappare
leggermentepiù rilevantedella loro compresenza.
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bottiglia e, in misuraminore,la pubblicità a favore della marca e il riferimentoal vitigno in

etichetta.

Figura 4.5.Provenienza dei consumatori di ProseccoDOC

Tabella4.5.Gradodi importanza di alcuni fattori di scelta del Prosecco (intervallo1-5)

Ristorante Bar Agriturismo Totale
Marchio DOC 3,49 3,44 3,36 3,45
Marchio DOC Conegliano-
Valdobbiadene

3,68 3,37 3,09 3,48

Origine “Conegliano”o
“Valdobbiadene”

3,49 3,57 3,45 3,52

Riferimentoal vitignoprosecco 2,78 2,6 3,14 2,76
Marca 3,42 3,22 1,73 3,11
Pubblicitàa favoredella marca 2,74 2,69 2,14 2,64
Formadellabottiglia 2,28 2,46 2 2,32
Consiglio del gestore 4,36 3,93 4,55 4,21
Prezzo 3,83 3,93 3,41 3,81
Rapportoqualità/prezzo 4,31 4,33 3,86 4,26

Alcunedifferenzesignificativefra gli esercizi riguardanoil fattoremarcadel produttoreed il

consiglio del gestore: il primo è molto menoimportantenegli agriturismi, dove, del resto–

come di seguito evidenziato– la possibilità di scelta fra marche diverse è quasi nulla; il
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secondo è assaipiù rilevantenei ristoranti e negli agriturismi. Per converso,le valutazioni

sembranopiuttostouniformi in relazioneal livello dei prezzi dei ristoranti.

Il numeromedio di marchedi ProseccoConeglianoValdobbiadenedisponibili pressociascun

esercizio è pari a 6,04 nei ristoranti, 4,30 nei bar e 1,10 negli agriturismi12. Tale variabile

cresceall’aumentaredel prezzodel pastonei ristoranti: partendodaun numeromediodi 3,30

in quell i della primaclasse,si giungea11 in quelli della classepiù elevata.

Nei bar e nei ristoranti,la marcapiù vendutarappresenta in media il 47%del totaledel vino

consumatodella denominazione,indicedi unaconsiderevole polarizzazionedellaclientelanei

confronti di una delle marchedisponibili, confermato anchedal fatto che nel 30% dei casi

comprendei tre quarti dellebottiglie delladenominazioneConeglianoValdobbiadenevendute

nell’ esercizio.

La quotadi consumodellaprimamarcanoncambia molto fra bar e ristoranti, mentresi riduce

marcatamente all’aumentaredel livello di prezzo dei ristoranti, in relazionealla gammapiù

ampia. Considerando,invece,la quotadelle tre marchepiù vendute, oltre alla conferma di

quantoappenaevidenziatoper la primamarca in relazioneal livello di prezzo, si osservauna

polarizzazionedel consumosignificativamentemaggiorenei barrispetto ai ristoranti.

Tuttavia, a livello di distretto, si nota – come del resto era nelle attese – una scarsa

concentrazione nelle preferenze.Infatti, nell’ambito delle marchecheprimeggianoin termini

di consumi, la più diffusa è presente solo nell’8% del campione, le cinque più frequenti

riguardanoil 31%degli esercizie le dieci più diffusecopronoil 47%degli stessi.

Questaevidenzarimane,sebbenepiù attenuata, estendendol’analisi alle primecinquemarche

più vendute. Nell’ambito delle 106 marchecitate, soltanto le 14 presentate nellaTabella4.6.

possiedonounafrequenzarelativasuperiore al 5%; solounasuperail 20%e altre 4 il 15%in

almeno uno dei duetipi di esercizi.Fraqueste alcunesonomarchi di aziendeleadersul canale

HoReCanazionaleedinternazionale,altrehannoun’immaginepiù conosciuta a livello locale;

qualcunasembra preferita dai bar (Astoria), altre dai ristoranti (Andreola, Bepin de Eto,

Bortolomiol, Masottina).

Tabella 4.6. Marchecommerciali di ProseccoDOC citate fra le cinquepiù vendute con frequenzasul totale
superiore al 5%

12 Oltre il 90%degli agriturismi disponedi unasolamarca,chenei due terzi di questi è la propria.
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Ristoranti % Bar % Totale %
Bisol 18 23,1 13 19,1 31 21,2
FossMarai 12 15,4 9 13,2 21 14,4
Andreola 14 17,9 5 7,4 19 13
Astoria 7 9 12 17,6 19 13
Col Vetoraz 11 14,1 8 11,8 19 13
BepindeEto 13 16,7 5 7,4 18 12,3
Merotto 9 11,5 6 8,8 15 10,3
Bortolomiol 9 11,5 5 7,4 14 9,6
Canevel 7 9 3 4,4 10 6,8
Collalto 6 7,7 4 5,9 10 6,8
Gregoletto 7 9 3 4,4 10 6,8
Serre 5 6,4 3 4,4 8 5,5
Le Colture 5 6,4 3 4,4 8 5,5
Masottina 6 7,7 2 2,9 8 5,5
Numero di marche citate 84 66 106
Numero di esercizi 78 68 146

4.4. L’approvvigionamento da terzi

Ad eccezionedel 15%degli esercizi del campione– quasi tutti agriturismi conannesseattività

vitivinicole trattati nel paragrafosuccessivo – gli altri operatori si riforniscono di vino

esclusivamentedaterzi.

Nel corso di un anno, un’impresaappartenenteaquestogruppoacquista in media1.650litri di

Prosecco, il 60%del qualeèamarchio DOC.

La ripartizione di tali acquisti tra le diverseproduzioni a basedi Prosecco è riassuntadalla

Figura4.6..

Figura 4.6.Forniture di Prosecco al compartoHoReCa:distribuzionepertipologia
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Spumante DOC
23%
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26%
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25%

DOC di Cartizze
3%

Non DOC in bottiglia
14%

Per quanto riguarda il costo d’acquisto, il prezzo di una bottiglia di ProseccoDOC

ConeglianoValdobbiadenepuò variaretra 1,60-14,50€, ma meno del 20% degli esercizi ha 

dichiaratodi aver effettuatoacquistiperun prezzo unitario al di fuori dell’i ntervallo2,30-7,00

€. Una bottiglia della produzione più pregiata, il Cartizze, è stata pagata dagli operatoriin

media8,90 € per b ottiglia. I prezzi del prodottoprivo del marchio DOC tendonoad essere

sensibilmentepiù bassi (in media3 € €/bottiglia, 1,60 /litro per il Proseccosfuso)e la loro

variabilità apparepiù attenuata:per unabottiglia si può pagaretra 1 € € e 8 , per un litro di

prodottosfusotra0,90€ € e 3 . 

La Tabella4.7. mostrala frequenzad’util izzazione dei diversi canali di approvvigionamento

di ProseccoDOC dapartedegli operatori. Nella maggiorparte dei casi, gli esercizi acquistano

il Proseccodirettamentedalla cantinaproduttrice: il 78%dei ristoratoridichiaradi rifornirsi di

ProseccoDOC in questo modo,ancheseun terzodi questiricorreanchead altri canali. Una

frazione rilevante(44%), inoltre, si rivolge ad agenti, ma solo nel 10% dei locali questa è

l’unica modalità di fornitura. Ancora meno (3%) sono coloro che si appoggiano

esclusivamenteai grossisti.

Tabella4.7. Canali di acquistodel Prosecco DOC
Canale di acquisto %
Spaccioaziendale 78
Agenti 44
Grossisti 11
Cash & Carry 1
Grandedistribuzione 1
Alt ro 8
N. di esercizi 144

Gli operatori sembranoavvalersi di modalità di fornitura del tutto analoghe ancheper il

Prosecco IGT. Le frequenzedi ricorso a ciascuncanale tendonoa coincidere con quelle
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riportate nella Tabella 4.7.; inoltre, tra gli esercizi che nel corsodell’anno hannoeffettuato

acquisti di Proseccodi entrambii marchicollettivi, il 71% si è rifornito dell’u no e dell’altro

dallo stessocanale.

4.5. Esercizi con annessa attività vitivinicola

Il 15% degli esercizi campione– la totalità degli agriturismi ed un ristorante – è impegnato

direttamentenella produzionevitivinicola.Peril 20%,il Prosecco complessivamenteprodotto

da questeaziendeviene vendutosfuso come Prosecco IGT. Quasi tutto il resto, invece,è

spumante(per il 55%), frizzante(40%) o tranquillo (4%) destinatoad essere imbottigliato e

vendutoconil marchioDOC ConeglianoValdobbiadene.

Quasimetàdegli agriturismi producesia il Prosecco DOC chequello IGT, perunaproduzione

mediaannuadi 410ettolitri. Si tratta,adogni modo,di ungruppofortementedisomogeneo,in

cui rientrano siaaziendecheproduconodieci volte il valoremedio, siaaziendeconunadecina

di ettolitri all ’anno.

Benché un paio tra gli agriturismi osservati utilizzino l’i ntera produzionedi Prosecco

nell’ ambitodell’attività di ristorazione,in media le aziendedel campionene destinanooltre

due terzi alla vendita. Nel complesso,il 41% del Prosecco DOC prodotto da questiesercizi

viene esportato, mentre la gran parte del rimanente viene commercializzato nell’Italia

settentrionale.A questoscopo,la quasi totalità degli agriturismi si impegnadirettamentenella

vendita, mentrepochi (10%)sonoquelli chesi appoggianoancheadagenti.

4.6. Iniziative di valorizzazione del Prosecco e del suo territorio

Negli ultimi anni,all’interno del distretto,sonostateavviatenumeroseiniziative conlo scopo

di promuovereil ProseccoDOC, gli altri vini localmenteprodotti, e più in generaleil turismo

enogastronomico. La Figura4.7. riportala valutazionedell’effi cacia dei principali eventia ciò

finalizzati, a mezzodi un punteggiosu unascala da1 a 5. Tra quelli che riscuotonomaggior

consenso da parte degli operatoriHoReCa oggetto dell’i ndagine,vi sono la Primavera del

Prosecco(punteggio medio 4,0), rinomatae collaudatamanifestazione tipicamentelocale,e

CantineAperte (3,8), iniziativaconosciutaedeffettuataa livello nazionale.

Figura 4.7.Efficacia nella valorizzazionedel Prosecco DOCdi alcuni eventi: punteggi medi
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Nota: min=1,max=5

Nell’ambito delle strategievolte a promuovere il turismo enogastronomico nel distretto, un

ruolo trainante dovrebbeesseresvoltodalla Stradadel Prosecco13, il cui percorso,risalenteal

1967, è statoridisegnatonellasuaversioneattualenel 2003.Il 60%degli operatori (masoloil

40% dei gestori di bar) ritiene che la propria attività di ristorazione/ricezione ne tragga

giovamento e il 43%(anchein questo casoconcentrati più tra agriturismi e ristorantichetra i

bar) pensa che essa abbia portato ad una diversificazione della clientela, soprattutto

convogliandoturisti più preparatie provenienti daluoghidi originepiù diversificatirispettoal

passato.Nel complesso,tuttavia, il giudizio sull’efficacia della Strada del Prosecconel

promuoverel’attività di ristorazionee ricezionepresentesul territorio apparemenofavorevole

in rapporto alle iniziative precedentemente menzionate, che dovrebbero risultare di calibro

minore. In effetti, anchesulla basedelle valutazioni raccolte sull’effetto di promozionedel

Proseccopressoi visitatori prodotto da attrattive turistiche di vario genere (Figura 4.8.),

sembrachei gestoririescanoadapprezzarein misuramaggiorele iniziative “una tantum”(per

esempio,eventi gastronomicie mostre), rispetto ad iniziative o attrattive permanenti,comela

Stradadel Proseccood i sentieri naturalistici.

13 Più propriamente è denominata “Strada del Prosecco e dei vini dei Colli Coneglianoe Valdobbiadene”, in
quanto volta a valorizzare anchei vini della DOC Colli di Conegliano, la cui zonadi produzionesi sovrappone
per largapartea quelladel Prosecco di Coneglianoe Valdobbiadene.

1 2 3 4 5

Festa dell'uva

Enodam

Calici DiVini

La Primavera del Prosecco

Cantine Aperte

Forum degli Spumanti

Vino in Villa
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Figura 4.8.Attrattive chenel territorio del distretto favoriscono il consumo di ProseccoDOC dapartedei turisti:
punteggimedi

1 2 3 4 5

Strutture termali/benessere

Eventi gastronomici

Mostre

Sport in genere

Cicloturismo

Opere archittettoniche e artistiche

Sentieri naturalistici

Nota: min=1, max=5

A fianco di interventi di comunicazionedal carattere più istituzionalizzato, un quinto dei

locali nel campionedichiaradi organizzareeventi in qualche modo legati al ProseccoDOC

ConeglianoValdobbiadeneo al suoterritorio, sebbeneper la granparte nonabbia specificato

di che genere di iniziative si trattasse.Inoltre, per pubblicizzare la propria attività, circa la

metàdegli esercizi contattaticercaassistenzadastrutturepresenti sul territorio comeagenzie

di viaggio, pro loco, ecc.Relativamentepococomunetra i bar (solo il 25% scegliedi farvi

ricorso),questasoluzioneè diffusa soprattutto tra gli agriturismi (77%)ed i ristoranti (61%).

Per gli esercizi cheutilizzanoservizi di questo tipo, la Tabella 4.8.presentasinteticamentela

quotachesi appoggiaaciascuntipo di struttura14.

Tabella4.8. Frequenzadel ricorsoa servizi di promozione
Tipo di servizio %
Associazionidi categoria 55
Uffici di Informazionee AssistenzaTuristica 53
Pro Loco 40
AssociazioneAltamarca 35
Consorzio di PromozioneTuristica di Treviso 30
Agenziedi viaggio 13
Altre organizzazioni 14

14 La somma è diversada 100%,perchéoltre la metàdi questiesercizisi rivolgea più di unastruttura.
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4.7. Prospettive e conclusioni

A conclusionedell’indagine,gli imprenditori hannomanifestato le loro opinioni circa il ruolo

del Prosecconel proprio esercizioed i punti di forza e di debolezza che favoriscono od

ostacolanoil consumodel ConeglianoValdobbiadeneDOC nel canaleHoReCa.

Ne è emersoun quadro sostanzialmente positivo, accompagnato da aspettative alquanto

ottimisticheper il futuro, siaper il vino nel suocomplesso,sia– soprattutto – per il Prosecco

DOC di Conegliano e Valdobbiadene. Infatti, se, per quantoconcerne i consumidi vino, il

45% degli esercizi oggetto dell’indagine ha osservato un’espansionee solo l’11% una

contrazionenel periodo2001-2005,nello stessoperiodoun aumentodi ProseccoDOC è stato

riscontratodal 51% degli stessi ed un suo decremento dal 13%. Inoltre, una percentuale

consistentedegli operatorisi attendeconsumi di Prosecco in aumento nei prossimianni. Le

prospettivesembrano migliori per il prodotto DOC – previsto in crescita da quasidue terzi

degli intervistati – rispettoall’IGT, per il quale le aspettative di un incremento dei consumi

riguardanoun relativamentepiù contenuto 43%degli stessi.

Venendo ai punti di forza a vantaggio del consumo del Prosecco di Conegliano

Valdobbiadenenell’HoReCa, la Tabella 4.9. presenta le frequenze di quelli che hanno

ottenuto il maggior consensonell’ambito del campione analizzato, distinguendotra gli

esercizi di diversatipologia.Quelli più segnalati sembranoaverea chefarecon i suoiattributi

di leggerezza,facilità, freschezza e versatili tà: ognunadi questecaratteristicheè citatacome

uno tra i principali fattori di successo da almeno un quarto degli operatori. Peraltro, ancheil

prezzo ed il legamecon il territorio sembrano svolgereun ruolo importante.Inoltre, un

numerocospicuodi gestorisembraconvinto che,in questomomento, il Proseccosiaun vino

di modaechelo sforzopromozionalein atto daràfrutto.

Tabella 4.9. Punti di forzadel Prosecco DOC
Ristoranti Bar Agriturismi Totale

(%) (%) (%) (%)
Facilità 30 26 29 28
Versatilità 22 26 47 27
Leggerezza 32 24 12 26
Prezzo 12 19 12 15
Freschezza 15 11 24 15
Territorio 13 11 6 11
Moda 17 7 11
Promozione 8 11 12 10
Valido usocomeaperitivo 8 11 8
Servizio 5 6 5
Qualitàaffidabile 5 4 6 5
Eleganza 7 2 4

Punti di forza
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La Tabella 4.10. riporta, invece,i fattori che sonostati più frequentementesegnalaticome

ostacoloal consumo del ProseccoDOC. Nel complessosi nota che,rispetto a quellesui punti

di forza,le opinioni sui punti di debolezza sonosensibilmentepiù variegate,al puntochesolo

uno di essi vienemenzionatoda più del 15% degli operatori. Che il puntodi debolezzapiù

citato sia proprio il prezzo,il qualecompare ai primi posti anchetra i punti di forza,nonè di

sempliceinterpretazione.La percezionedel prezzodel Prosecco DOC comeelevatorispettoa

quello di alcuni suoi prossimi sostituti, riscontrata in una frazioneconsistente degli esercizi

indagati, sembratrovareconfermanel fatto checirca un terzo degli intervistati ritieneche,per

il ProseccoDOC, a prezzi più elevati non corrisponda,in generale, una qualità migliore.

Secondo questo gruppo, infatti, il prezzo sarebbelegato a considerazioni di marketing

(posizionamento, investimentopubblicitario)più cheall’effettiva qualità del vino. Altri fattori

di un certo ril ievo chepossonofrenarel’i ncrementodei consumidel ProseccoDOC nel canale

HoReCasonola deperibilitàdel prodottoe la concorrenza dapartedel ProseccoIGT o di altri

vini.

Per concludere,l’i ndaginesvoltahaevidenziato un forte legamefra il Proseccodi Conegliano

ValdobbiadeneDOC e gli esercizi HoReCapresenti nel distretto, non solo per quelli volti a

intercettarecoloro chea vario titolo trascorronounao più giornatenel suoterritorio, maanche

per quelli rivolti prevalentementealla popolazionelocale (i bar).Ciò significa chel’HoReCa

locale ha compreso appienoil valore del vino che è all’ori gine del distretto medesimo, lo

sostienee lo proponenelle diverseoccasionidi consumo alimentare fuori casa.Ne risulta

quindi un rilevantelivello di integrazionefra la fasedi produzione e quella a valle che, in

questo modo, partecipasignificativamente, accanto alle cantine, alla comunicazionedel

prodotto e del suo territorio, per il quale vi sono buone premesse di un ulteriore

rafforzamento.

Tabella 4.10. Punti di debolezza del Prosecco DOC

Ristoranti Bar Agriturismi Totale
(%) (%) (%) (%)

Prezzo 19 42 31 29
Deperibilità 16 8 23 14
Concorrenzadel ProseccoIGT 16 14 8 14
Qualitàscarsadi alcuniDOC 16 6 8 11
Inadeguatezzaai pasti 12 6 0 8
Promozione 2 14 8 8
Concorrenzada altri vini 12 3 0 7
Imitazioni 7 3 15 7
Eccessiva produzione 5 3 8 4
Concorrenzada altrebevande 2 8 0 4

Punti di debolezza
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CAPITOLO 5

La multifunzionalitàdelleaziendeviticole del Prosecco DOC di Conegliano

Valdobbiadene

5.1. Introduzione

Nel corsodegli ultimi anni, l’agricoltura vienesempre più analizzatain un’ottica di sistema,

che include i suoi rapporti con l’ambiente, con altri settori dell’economia e con la società.

Tuttavia, soltanto di recentesi è iniziato a fare esplicitamenteriferimentoai molteplici ruoli

svolti dall’attivi tà agricola:la produzionedi alimenti e fibre, la salvaguardia del paesaggio,il

mantenimento dei livelli occupazionali e la protezione dell’ambiente, in un nuovo approccio

fondatosul concetto dellamultifunzionalità (Velazquez, 2001).

Il termine“multifunzionalità” fa riferimentoalle numerosefunzioni svoltedall’agricoltura, di

cui alcuni esempisono illustrati in Tabella 5.1.. È da notare come la funzione ambientale

possaavereanchedelleconnotazioninegative.

Tabella 5.1. Le funzioni dell’agricoltura

SICUREZZA ALIMENTARE
• Aumentodelle disponibilit à alimentari

• Miglioramento dell’accessoagli alimenti

• Eliminazione della fame

• Miglioramento della qualità e della sanitàdegli
alimenti

AMBIENTALI
Positive:
• Mantenimentospazi aperti

• Conservazionedel paesaggio

• Isolamentodella congestionecittadina

• Protezionefaldeacquifere

• Controllo delle inondazioni

• Controllo dell’erosioneeolica

• Conservazionedei suoli

• Conservazionedella biodiversità

• Creazionedi unhabitat per la faunasilvestre

Negative:
• Produzionedi cattivi odori

• Percolamento di pesticidi,fertilizzanti ed
effluenti animali

• Salinizzazionedelle falde acquifere

• Erosionedei suoli

• Perdita di biodiversità

• Inquinamento genetico

• Emissionedi gastossici

• Riduzionedell’habitat perla faunasilvestre

SVILUPPORURALE
• Miglioramento del reddito degli agricoltori

• Aumento/mantenimento dell’occupazionerurale

• Salvaguardia della vitalità delle comunitàrurali

• Creazionedi insediamenti in aree remote

• Prestazionedi servizi ricreativi, agriturismo, servizi
sanitari e riabil itativi

• Tutela delle piccole struttureaziendali

• Custodiadelle tradizioni contadine

• Salvaguardia dell’eredità culturale

• Contributo allo sviluppodegli altri settori
dell’ economia

Fonte: Velazquez, 2001

Le molteplici funzioni dell’agricolturadanno luogo alla produzionedi una seriedi prodotti

secondari,definiti “servizi nonalimentari”oppure“prodotti nondiretti al mercato”.In realtà,
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la definizione è piuttostovaga,dal momentochediversi prodotti secondaridell’agricoltura,

pur essendo“servizi non alimentari”,sonocomunquediretti al mercato (unesempioèdatodai

servizi ricreativi o agrituristici). Tuttavia, in letteratura si riserva un grandespazioa quei

prodotti secondari cui il mercatoè incapacedi assegnareun prezzo, ovvero i “prodotti non

diretti al mercato”.Si trattadi beni pubblici, liberamente disponibili alla società(assenzadi

escludibilità), senzache l’uso da parte di alcuni pregiudichi quello degli altri (assenza di

rivalità). Alcune funzioni dell’agricoltura,inoltre, determinanola produzionedi unaspeciale

categoriadi benipubblici, le esternalità15, ossiabeni pubblici associatial processoproduttivo,

non prodotti intenzionalmente.Questeultimepossonoesserepositive o negative (cfr. Tabella

5.1.).

La multifunzionalità è un argomentodi viva attualità, in ambito agricolo in sensolato, ma

anche nel settore vitivinicolo nello specifico. Nel presente lavoro è stata studiata la

multifunzionalità delle aziende viticole, vitivinicole ed in quelle con annessa attività

agrituristicanel contesto del Distrettodel ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene.

5.2. Materiali e metodi

Per rilevare le caratteristiche polifunzionali nell’ambito delle aziendeviticole e vitivinicole

del Distrettodel ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene, ci si è avvalsi dello strumento

del questionario, costruito sulla base di unaricercabibliograficadegli strumenti usatiper la

stessafinalità dapartedi Istituti di Ricercae di Analisi Statistica (tra cui l’Istat) e cogliendoi

punti fondamentali che caratterizzanola multifunzionalità. Il questionario è statosottoposto

ad un testpreliminarepresso alcuneaziendeviticole della zonadel Valdobbiadenese,al fine

di adattarloalla realtàdel distrettodel ProseccoDOC. In seguito alle modificheapportate,si è

procedutoindividuandoun campionedi aziendeviticole estratto da un elenco pervenutodal

Consorzio di Tutela del Prosecco DOC, individuando, in particolare, quelle aziendeche

avevanoun’attivi tà zootecnica,su indicazionedell’ A. Pro. La. V. (Associazione Regionale

Produttori Latte Veneto),od agrituristica,facendoriferimento ad unalista di aziendefornita

dalla Provincia di Treviso. L’indagine, avviata nell’agosto 2006, è terminata nel dicembre

2007edha interessatoun campionedi 145 aziende.Il metodousato per la rilevazioneè stato

quello dell’intervistadiretta,chehapermessodi cogliere le peculiarità della multifunzionalità

del distrettodel ProseccoDOC.

15 Un’altra definizione di esternalità è la seguente:”Un’economia esterna (o diseconomia)è un evento che
determinabenefici considerevoli (o danniconsiderevoli) su un individuo o su individui senzacheessi abbiano
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Il questionario ha valutato le caratteristiche produttive delle realtà aziendali, le superfici

adibite ai diversi tipi di coltivazioni, gli allevamenti, il lavoro, le attività connesse alla

principale(agriturismo,artigianato,etc.), il ripristino e la conservazionedi vecchimanufatti

rurali, le pratichecolturali, la valutazionedi un eventualedegradodel territorio, le produzioni

di qualità, l’approvvigionamentodi acqua irrigua, il benessereanimale. Tutti i dati produttivi

fanno riferimento all’anno2005.

5.3. Il campione: caratteristiche generali e Superficie Agricola Utilizzata (S.A.U.)
Il campione,costituito da145aziendeviticoledell’areaDOC di ConeglianoValdobbiadene,è

statoindividuatoestraendoil 5%delleaziendeviticolepercomune.

Come risultato di questa operazione,il numero di realtà contattate è stato direttamente

proporzionale a quelleeffettivamentepresenti nel distretto (Figura5.1.). Ne consegue cheil

comunedovesonostateeffettuateil maggior numerodi rilevazioni è Valdobbiadene(20%del

campione), seguito da Farradi Soligo (13,1%),Conegliano (11,7%),Vittorio Veneto(9%),

Refrontolo (6,9%), Vidor (6,2%), Susegana (6,2%), SanPietro di Feletto (5,5%). I comuni

menorappresentati sonoTarzo (2,8%),Follina (2,1%),Cisondi Valmarino (2,1%), a causa

del caratterepiù montuoso dellazonaa cui appartengono,cheprivilegiaquindi un altro tipo di

attività e di coltivazioni (cfr. i “marroni di Combai”) e SanVendemiano(2,1%),un comune

che si trova nei confini orientali del distretto, ed il cui territorio comprendesolo unapiccola

partedi questo.

Figura5.1.

alcun controllo o potere decisionale sull’eventoin questione” (Meade, 1973,in OCSE,2001).
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Comune sede del centro aziendale

Nel 67,6%dei casi,la sededel centroaziendaleèsituata in unafrazionedel comuneindicato.

Il numero medio di corpi fondiari delle aziende è pari a 4,78, con un’elevatadeviazione

standard(pari a5,205).

Infatti, il 66,7%delle aziendehaun numero di corpi fondiari uguale od inferiore a 4; il 23,6%

del campione ne possiededai 5 ai 10; il restante9,8% ha dagli 11 ai 30 corpi fondiari. Il

comunein cui sonocollocati i corpi fondiari della più elevatapercentuale di aziendeè sempre

Valdobbiadene(Figura5.2.),seguitodaFarradi Soligo e daRefrontolo. SanVendemiano,al

contrario, è il comune dovenessunadelle aziendeha dichiarato di possederecorpi fondiari,

anche se costituisce il centro aziendaledel 2,1% del campione. Anche Colle Umberto si

colloca come un comuneai margini del distretto, sia in termini geografici, sia in termini di

localizzazione di corpi fondiari (ivi ubicati solo per lo 0,9% delle aziende),mentre comuni

consideratimarginali dal punto di vista demografico o rurali per la collocazionein terreni

declivi se non montuosi come Tarzo, Miane, Refrontolo accolgono una percentualenon

esigua di corpi fondiari delle aziendeviticole del Prosecco DOC, in contraddizionecon

quanto illustrato in Figura 5.1.. Da rilevare come il 15,4% delle aziende ha dichiarato dei

corpi fondiari all’esternodell’areaadenominazione.

Figura 5.2. 
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Distribuzione dei corpi fondiari per comune (%aziende)
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La Superficie Agricola Utilizzata (S.A.U.) totale è mediamente pari a 8,6 ettari, con un

minimo di 0,05 fino ad un massimo di 240 ettari. Il 95,2%del campioneha dichiarato una

S.A.U. di sua proprietà, la cui media è ugualea 7,0 ettari, mentre il dato minimo ed il

massimo coincidonocon quelli relativi alla S.A.U. totale. La proprietà copre il 77,7%della

S.A.U. totale.Per quantoriguardal’affit to, invece, la mediaè di 4,6 ettari, mentre in questo

casoil dato minimo si elevaa 0,4 ettari ed il massimosi abbassaa 40 ettari, diminuendo,in

tal modo,la deviazionestandard.

La superficie totale a vignetova daun minimo molto basso,di 0,05ettari, ad un massimo di

140. Il vigneto di proprietàdelle aziendeequivale ad una quotadel 78,9%sulla superficie

vitata complessiva,edè mediamentepari a 4,1ettari, mentre la superficie in affitto è in media

ugualea1,1ettaro.

La superficie vitatadestinataalla coltivazione del Prosecco ha un valoremediodi 4,1 ettari,

con unminimo di 0,05adunmassimodi 70ettari (Tabella5.2.).

Il ProseccoDOC vienecoltivatosuun totale mediopari a 3,9 ettari, coincidenteconil 94,1%

di tutta la superficie a Prosecco. In questocaso,il vigneto iscritto alla denominazione che

risulta esseredi proprietàè il 76,6% del totale. Soltanto un’aziendadel campione ha una

superficie aProseccononiscrittaalladenominazione.
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Tabella 5.2. Statistichesuperfici vitatea Prosecco (ettari)

Superficie
a Prosecco
di proprietà

Superficie
a Prosecco
in affitto

Superficie
a Prosecco

totale

Superficie
a Prosecco

DOCdi
proprietà

Superficie
a Prosecco

DOCin
affit to

Superficie
a Prosecco
DOC totale

Media 3,330915 2,890408 4,152607 3,168615 2,740208 3,933298
E.S.della media 0,610982 0,602011 0,688992 0,609699 0,61773 0,689084

Mediana 1,5 2 2 1,5 1,5 1,8
Moda 1 1 1,5 1 1 1,5

Deviazionestd. 7,151363 4,214075 8,267908 7,110253 4,27976 8,24025
Minimo 0,05 0,3 0,05 0,05 0,3 0,05
Massimo 70 28 70 70 28 70

Il 28,5% delle aziendeprevedeanche la coltivazione di vitigni minori autoctoni, come

Bianchetta,Verdiso e Perera.La superficie media destinata a questi vitigni in via di recupero

da partedelle aziendeè ugualea 0,6 ettari (Tabella 5.3.).Spessonon ci sonostatesegnalate

delle superfici, in quantotali vitigni sono presentinella misuradi un solo filare, o non è

comunquefacile quantificarela superficie, in quanto essisi presentanosparsiall’ internodel

vigneto.Il dato minimo segnalatoè infatti uguale a soli 90 m², mentre il massimoè di 5 ettari.

Ciò comporta una grandevariabilità dei dati, minore nel casodell’affitt o. La superficiedi

proprietàequivaleal 91,6%del totale.

Tabella 5.3.

Superficiea vitigni
minori autoctoni

di proprietà

Superficiea vitigni
minori autoctoni in

affitto

Superficiea vitigni
minori autoctoni

totale

Media 0,707308 0,20975 0,627125
E.S.dellamedia 0,366616 0,075829 0,299608

Mediana 0,26 0,24 0,28
Moda 0,25 0,009 0,5

Deviazionestd. 1,321853 0,151658 1,198433
Minimo 0,05 0,009 0,009
Massimo 5 0,35 5

La denominazioneColli di Conegliano,che comprende ben quattro tipologie di vino16, si

intersecacon il distretto del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadenenel suo settore

orientale.Il RossoColli è il più rappresentato tra le quattro versioni della DOC, in quantoil

18,6% delle aziendepossiedeun vigneto per la produzione di tale vino con una superficie

mediadi 2,2ettari, edil 4,1%lo hain affitto, perunamediadi 0,8ettari. Il 6,9%delleaziende
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ha nella superficie vitata unapartededicataalla produzione del BiancoColli, con unamedia

di 1,7 ettari, mentre l’1,4% del campioneha denunciato una superficie in affitto che

mediamenteequivalea 0,4 ettari. Il RefrontoloPassito è la versionemenorappresentatadella

DOC Colli di Conegliano,in quantosolo il 2,1% delle aziendeha vigneto di proprietàatto

alla vinificazionedi questoprodotto,esoltantoun’aziendanehain affitto.

Il 20,7% delle aziendepossiededel vigneto che fornisce la materia prima ancheper la

produzionedi altri vini (superficiemediadi 1,8 ettari), comeManzoni Bianco, Chardonnay,

Cabernet,Merlot, Pinot Grigio, Pinot Bianco, Riesling, Wildbacher,mentre il 2,1% ha

dichiaratodi averein affitto dellasuperficieper tale finalità (mediadi 0,8ettari).

La poliattività delle aziendeviticole del Prosecco DOC è rappresentata anche da altri tipi di

coltivazioni, chesussistonononostanteil successoeconomico del Prosecco abbiaspinto,negli

ultimi anni, ad abbandonaretali attività. Il 46,2% delle aziende, infatti, possiededelle

superfici a seminativi o arativi, il 20% delle superfici a coltivazioni orticole, l’ 11,7%delle

coltivazioni frutticole, l’11% coltiva degli olivi, mentre ben il 45,5% possiededei prati

permanenti edil 71%hadenunciatounasuperficie boschiva (Figura5.3.).

Figura 5.3. 
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La superficiemediadestinataa seminativi o arativi è di 4 ettari per azienda(Figura 5.4.). Il

35,8% delle aziende destinauna parte di questa superficie a foraggereavvicendate, che

16 La denominazione DOC Colli di Conegliano nascenel 1993con l’ obiettivo di recuperarel’antica tradizione
trevigianadel vignetomisto,proponendoduediversetipologie di vino: i liquorosi RefrontoloPassito e Torchiato
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ricoprono il 44,8% della superficietotale. Le coltivazioni orticole e quelle frutticole sono

interessatedaunasuperficiemediaesigua(0,1 ettaro),mentre l’olivo è coltivatonellamisura

di 0,4 ettari. Le coltivazioni orticole e frutticole sonopresenti principalmentenelle aziende

che hanno annessaun’attività agrituristica, o in quelle che destinano tali prodotti

all’autoconsumo.

I prati permanenti copronomediamente1,9 ettari, mentrela superficie boschiva è ugualead

unamediadi 1,7ettari.

Figura 5.4. 
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Per quantoriguardail numerodegli sfalci, mentreil 10,1%delle aziendenon li effettuasulla

superficie a prato, percui si puòparlaredi prati apascolo odabbandonati, le altreneeseguono

mediamente2,3 all’anno, fino ad un massimodi 4 per l’1,6%. La pendenzamediadi questi

di Fregonae duevini dainvecchiamento,il Colli Rossoedil Colli Bianco.
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prati permanenti è dell’8,8%, considerando che il 29,4% ha dichiarato che tale terreno è

pianeggiante,mentreunaltro29,4%dichiarachelapendenzaèugualeo superioreal 10%.

Il boscoceduo riguardail 91,5%del campione, l’8,5% è a fustaia ed il 17% a castagneto.

Ricordiamoche una partedelle aziendepossiedecorpi fondiari nella zonadi Miane, la cui

frazioneCombaiènotaperla produzionedi marroni.

Il 45,7%degli intervistati ha affermatodi utili zzare la superficie boschivadi cui dispone,il

42,6%la utili zzaparzialmente;soltantol’11,7% nonnefa uso.

Lealtre superfici o tareoccupanomediamente0,5ettari.

Come si può rilevaredalla Figura 5.5., la superficie a vigneto ricopre la maggioranzadella

superficie totale aziendale(il 90,9%),mentrele altre superficio tarecostituisconol’8,1% di

essa.

Figura 5.5. 
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5.4. Produzioni aziendali: uva e vino base

La produzionedi uva ProseccoDOC delle aziendeoggetto di analisi si aggiramediamente

intorno ai 452 quintali per azienda(Tabella 5.4., annata2005). La deviazione standard è

elevata:si vadaunminimo di 6 quintali prodottiadunmassimodi 9.500.

Dividendola produzionetotale di uva ProseccoDOC per il numerodegli ettari iscritti alla

denominazione in possesso ed in affitto delle aziendesi ottiene una produzionepari a 114

quintali per ettaro, che rientrano nel massimale previsto dal disciplinare nell’anno

considerato17 (120quintali perettaro).

Ogni aziendaproducein media176quintali di uvaProseccoIGT; il minimo dichiaratoèdi 10

quintali, controunaproduzionemassimaequivalentea1000quintali.

L’11,7% acquistauva ProseccoDOC: la materia prima acquistataè pari a 645 quintali medi

per azienda.Anchein questocaso,si va da un datominimo molto basso,pari a 67 quintali,

per arrivaread un massimo di 3.417quintali. Le aziendedel campionedispongonoperciò di

materia prima ulteriore che può esseredestinata alla produzione di vino baseProsecco,

util izzatoperla venditadirettaai consumatori.

Il dato relativo all’acquistodi uva IGT, al contrario, è molto inferiore: se la mediarisulta

essereugualea162quintali, il minimo riferito èdi 50edil massimo di soli 300quintali.

Per quantoriguardala vendita,la materiaprimadestinataa diventare ProseccoDOC, venduta

dal 71,7% del campione,è pari a 200 quintali in media per azienda, contro i 105 quintali

dell’ uvaProseccoIGT.

Il 25,5%delleaziende vende uva ProseccoIGT, mentreil 9,6%ne acquista.

Tabella 5.4. Materieprime prodotte (quintali), anno2005

Uva
Prosecco

DOC
prodotta

Uva
Prosecco IGT

prodotta

Uva
Prosecco

DOC
acquistata

Uva
Prosecco IGT

acquistata

Uva
Prosecco

DOC venduta

Uva
Prosecco IGT

venduta

Media 451,980 175,973 644,941 162,357 204,867 105,189
E.S. della

media 80,4231 24,8734 228,3743 23,2624 20,1791 27,4307

Moda 200,0 50,0 100,0(a) 50,0(a) 100,0(a) 50,0
Deviazione

std. 958,3522 215,4100 941,6112 87,0399 205,7874 166,8547

Minimo 6,0 10,0 67,0 50,0 6,0 10,0

Massimo 9500,0 1000,0 3417,0 300,0 1200,0 1000,0

Somma 64181,2 13198,0 10964,0 2273,0 21306,2 3892,0
a Esistono più mode. Viene visualizzato il valore più piccolo

17 La D. Dirett. del 25 maggio2007 prevede unamodifica al Disciplinaredi produzionedel ProseccoDOC di
ConeglianoValdobbiadene, aumentandola quotamassima perettaroda120a 135quintali.
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L’altra forma di materiaprima utilizzatadalle aziendevinicole del Prosecco DOC è il vino

base(Tabella 5.5.),prodottodal 31,7% delle aziendeviticole del campione,perunamediadi

ben 847 hl, mentre solo il 6,9%neacquista mediamente596hl. La venditainteressail 17,9%

degli intervistati, con917hl vendutiperazienda.

Il 27,6%delle aziende produceanchevino base IGT, ma in questo casol’acquistointeressa

soltantol’1,4% del campione(dueaziende), controil 13,8%chenevende.

Tabella 5.5. Vino baseprodotto(hl), anno2005

Vino base
Prosecco

DOC
prodotto
mosti e

vini

Vino base
Prosecco

IGT
prodotto
mosti e

vini

Vino base
Prosecco

DOC
acquistato

mosti e
vini

Vino base
Prosecco

IGT
acquistato
mosti e vini

(2 casi)

Vino base
Prosecco

DOC
venduto
mosti e

vini

Vino base
Prosecco

IGT
venduto
mosti e

vini
Media 846,674 259,775 596,000 3035,000 916,923 528,000

E.S. della media 208,0912 43,1111 243,7357 2965,0000 362,1615 342,7579

Moda 500,0 200,0 100,0(a) 70,0(a) 150,0 20,0(a)

Deviazione std. 1411,3431 272,6583 770,7601 4193,1432 1846,6684 1532,8597

Minimo 30,0 10,0 100,0 70,0 70,0 20,0

Massimo 8000,0 1091,0 2500,0 6000,0 9000,0 7000,0

Somma 38947,0 10391,0 5960,0 6070,0 23840,0 10560,0
a Esistono più mode. Viene visualizzato il valore più piccolo

Il 38,6%delle aziende del campioneè dotato di vasi vinari (Tabella 5.6.), per unamedia di

1782,7 hl che, se comparaticon la capacità mediadi stabilimento del campione analizzato

nell’ osservatorio del Distretto del Prosecco 2007 (pari a quasi20.000hl) denota la ridotta

dimensione del settoredi trasformazionedi questepiccole realtà. Anche in questocaso,

comunque,la deviazionestandardsi presenta elevata, aconfermadella grandevariabilità della

capacità produttiva del campionein oggetto. Le realtà dotate di capacità di autoclave,e quindi

di produzioneautonomadi spumantie frizzanti sonosolo il 9,6%sul totale, ed il 25% sulle

aziendedotatedi vasivinari, conunamediadi 700hl per azienda.

Tabella 5.6. Capacitàdello stabilimento e di lavorazionein autoclave

Capacità dello
stabilimento

Capacità di
lavorazione in

autoclave

Media 1782,679 698,214

E.S. della media 422,5342 173,5312

Mediana 715,000 525,000

Moda 600,0 200,0(a)

Deviazione std. 3161,9567 649,2943
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Minimo 30,0 75,0

Massimo 15000,0 2450,0

Somma 99830,0 9775,0
a Esistono più mode. Viene visualizzato il valore più piccolo

5.5. Produzioni aziendali: allevamenti
La viticoltura è l’attività principale delle aziende del distretto del ProseccoDOC di

Conegliano Valdobbiadene.Tuttavia, nel presente studio intendiamo valutare se alcune

tipologie di allevamentosono sopravvissute alla progressivasostituzione di essecon la più

remunerativa attività viticola, e se esistanole condizioni perpoter parlare di unapoliattività di

tali aziende.Abbiamo rilevato innanzitutto la presenza di terreni a seminativi o arativi e di

prati permanenti. Il 32,4% dichiara di allevare bovini; ciò è dovuto in parte alla sceltadi

esaminareancheun numerodi aziendeiscritte all’A. Pro. Lav. del Veneto. In tale contesto,

d’altro canto,si rilevanopurealtri tipi di allevamenti: ovini (il 4,8%),caprini (il 4,8%), equini

(il 5,5%).Accantoa percentualicosìesigue, si evidenziaunadiscretapresenza di aziendeche

allevano altri animali, come suini (il 22,8%), polli da carne(il 29%), galline da uova (il

28,3%),faraone,anatree oche(il 13,1%), conigli (il 18,6%)edun numerolimitatodi aziende

(solodue),chehannoaffiancatol’attività di apicolturaaquella principaleviticola.

Figura 5.6. 

15,8

6,6

4,1

3,3

14,8

335,5

25,4

65,8

61,3

0,0 50,0 100,0 150,0 200,0 250,0 300,0 350,0

bovini

ovini

caprini

equini

suini

polli da carne

galline da uova

faraone, anatre ed oche

conigli

Allevamenti
(media numero di capi)



126

Il numero medio più elevatodi capi (Figura 5.6.) spetta all’a llevamento di polli da carne;

questodatonondevetrarrein inganno,poichéla deviazionestandardèelevataesi partedaun

minimo di 4 polli fino adun massimodi 6.000,conun coefficientedi variazionedel 288,4%.

Si passa così, dall’autoconsumo alla produzioneindustriale. Il 47,5% di questeaziende

possiedeun allevamentoconunnumerodi capi ugualeo superiorea100.

Il numero di bovini medioper aziendaè di 15,8 capi; la deviazionestandard è più bassadi

quella rilevataper i polli dacarne,macomunquepiuttosto elevata dal momentochesi va da

un solocapoa 170capiperazienda(coefficientedi variazionedel 186,1%).Il 65,2%possiede

un allevamento conunnumerodi bovini ugualeod inferiorea10.

Ovini, caprini ed equini sono animali presentiin piccole quantità, con deviazioni standard di

gran lungainferiori: da 3 a 10 per i primi (C. V. del 43%),da 2 a 7 per i secondi(C. V. del

38%) e da 1 a 6 per i terzi (C. V. del 48,6%).Per quantoriguardainvece suini (C. V. del

348,4%), faraoneanatreed oche(C. V. del 115,8%),conigli (C. V. del 122%),si ritornaalla

forte variabilità, connumerichevannodall’unità fino a 4 capiper i minimi dichiarati fino ad

un massimodi 300capipertutti questi animali, mentre fannoeccezionele gallinedauovache

arrivano alle 80 unità (C. V. del 74,4%). L’84,8% delle aziende con suini ne possiede

comunqueun numerougualeod inferioread 8; il 31,6%di quelle congalli nedauovanehaal

massimo unadecina; il 47,4%delleaziendeconallevamento di faraone,anatre edocheneha

in tutto un numero ugualeo superioreai 40 capi. Il 66,7%di coloro cheallevanoconigli ne

hanno dichiarato un numerougualeo inferiore a 50. Se non consideriamo l’ apicoltura, il

53,1%delleaziendedel campioneallevaalmenoun tipo di animale; il 28,3%possiede3 o più

tipologie di allevamento.Si tratta, quindi, di un consistente gradodi poliattività presentenel

distretto.

5.6. La funzione sociale nell’azienda viticola del Prosecco DOC: il lavoro della famiglia

pluriattiva

Oltre alle funzioni più strettamenteeconomiche,l’agricolturaesplica anche funzioni sociali e

culturali. La funzionesocialeconsistenel contributo al mantenimento della comunitàrurale,

alla sua coesionesociale– misurabiledalla numerosità e frequenza delle reti di scambio

economico,socialee culturale– e nel contributoalla qualità delle zonerurali, fruibili siadalla

popolazionechevi risiedeo vi lavora,sia daquantivi si recano perscopituristici e ricreativi.

La coesione sociale della popolazione rurale è affi data innanzitutto alla capacità

dell’ agricolturadi mantenereal suo interno gli occupati, remunerandoneadeguatamenteil
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contributo lavorativo. La redditività dell’a ttività può peraltro essere valutata non solo al

livello individuale, ma coinvolgereil complessodella famiglia cheforma la baseproduttiva

della gran parte delle aziendeagricole. L’azienda famigliare infatti rappresenta la forma

produttiva più diffusa nell’agricoltura italiana, e la compresenza di componenti

esclusivamente impegnati in agricoltura con altri che traggono il loro reddito anche e

soprattutto da attività esternea quella aziendale, garantisce alla famiglia livelli di reddito

comparabili con quelli di altre famiglie impegnate esclusivamente in altre attività, e nel

contempo,molto maggioridi quelli di altre famiglieesclusivamente impegnatein agricoltura.

Nelle famiglie pluriattive la diversificazione delle attivi tà fornisce maggiore stabilità al

reddito, rispetto alla vulnerabilità insita in strategie produttive ed occupazionali più

specializzate (Henke,2004).

Quando si parla di multifunzionalità, l’ equità è un termine intermedio tra la funzione

economicae quella sociale:equitàdi genere, tra areeterritoriali, tra settori e tra generazioni.

L’equità di genere si misuracon la percentuale dei duesessiimpegnatanell’attività, ma vi è

ancheunaequità di età,cheprevedeuna giustaproporzionenelle diverseetàdei conduttori,

ed un’equitàdi istruzionedegli stessi.

Il conduttore18 dell’azienda viticola del campionein esameha un’età media di 53 anni

(calcolataal 2007). Il più giovaneha 28 anni, mentreil più anziano ne ha 85. Il 60% degli

intervistati hapiù di 50 anni.Il 91%di essiè di sessomaschile edil 62,1%possiedela licenza

elementareo media (Figura 5.7.). La percentuale dei diplomati è pari al 32,4%, mentre i

laureatisono soltantoil 5,5%sul totale.Pertanto, vi è unabassaequitàdi genere (pochesono

le donnea dirigere l’azienda),di età (molti conduttori sonoanziani e questova a discapito

della continuità generazionale),e di livello di istruzione (anche a causadell’età media

elevata).

Figura 5.7. 

 
18 Il conduttore di un’azienda agricola è “i l responsabilegiuridico ed economicodell’azienda” (Istat, 5°
CensimentoGeneraledell’Agricoltura, 2000).
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Titolo di studio del conduttore
(% sul campione)

1,4 4,1
13,1

19,3
62,1

Laurea ad indirizzo agrario Laurea di altro tipo

Diploma di scuola media superiore ad indirizzo agrario Diploma di scuola media superiore di altro tipo

Licenza di scuola media inferiore e di scuola elementare

Le qualificheprofessionali possedutedai conduttorisonole seguenti: conoscenzadelle lingue

straniere(il 19,3%),guida enoturistica(1,4%), operatoreagrituristico (il 17,2%), enologoo

sommelier (il 17,9%), istruttore sportivo (1,4%) o altre qualifiche (il 4,1%). Il bagaglio

culturale in possessodei capiaziendaviticoli appare, perciò, non adeguato alla crescente

domanda,dapartedi enoturisti e di appassionati, di unatrasmissionedelleconoscenzelegate

al mondo vitivinicolo e rurale del Prosecco DOC. La conoscenza della vita agricola e dei

relativi ritmi, abitudini, e strumentiè, infatti, semprepiù avvertita dastrati abbastanzagrandi

della popolazioneurbana,chemanifesta la volontàdi approfondirelaconoscenzadel territorio

in quelli aspetti nei quali l’economiasi associa alla conservazionedelle risorsedel patrimonio

paesaggistico edambientale.Dal 5° CensimentoGenerale dell’Agri colturaemergecometitolo

di studio ed altre qualifichedei conduttori delle aziendeagricole multifunzionali italianenon

siano adeguatia tale finalità, limitando i contenuti delle fattorie didattiche ad un mero

insegnamento basato sull’esperienzapraticadell’agricoltore.

La qualità delle areerurali, infatti, dipendesia dall’uso del territorio, sia dei beni pubblici

prodotti, ma anchedalla capacitàdi conservare e di diffondere l’eredità culturale insita nel

modo di produzioneagricolo (Henke, 2004). Di frequente, l’integrità delle culture locali e

nazionali trova le proprie radici in tradizioni e consuetudini chesonodiventate tali nel corso

del tempo(Velazquez,2001),comeavvienenel distretto del ProseccoDOC. Il mantenimento

di questetradizioni, però, si deve affiancaread una capacità di trasmetterle non solo alle

generazionifuture,maancheal consumatore.

L’agricoltura multifunzionaleproduceoccupazione attraversola pluriattività, che amplia le

disponibilitàfinanziarieperl’aziendaedallargale opzioni di occupazioneperi famigliari, che

possonotrovareattività remunerativesia in aziendachefuori (Henke,2004).
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Unadomandadel questionariomiravaaconoscereil livello del coinvolgimentodel conduttore

e dei suoi famigliari nel lavoro aziendale(Figura5.8.).Le risposteindicanocomeil coniuge

(spesso di sessofemminile, comesuddetto) sia occupatonel lavoro aziendalequasipiù del

conduttorestesso(il 77,8% rispondedi partecipareal lavoro in azienda spessoo sempre),

anche se un 17,3% contribuisce all’attività in maniera saltuaria. I figl i, invece,non sono

parimenti impegnati nel lavoro dell’azienda paterna: solo la metà, infatti, risponde di

collaborare in modo continuativo nell’arco dell’anno, mentre il 26,9% lo fa soltanto in

particolari periodi di necessità ed il 23,1% partecipa raramenteall’attività. Ne risulta che,

mentre i coniugi partecipanoin maniera coordinata al lavoro in azienda, i figli non

garantisconoil ricambiogenerazionale.Nel contempo, però, essi,attraverso il lavoro esterno

all’azienda, contribuisconoa renderestabileil livello di reddito della famiglia.

Figura 5.8. 
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Il 2,1%dei conduttori svolgeun’attività lavorativa esternaall’azienda,macomunquesempre

nel settoreagricolo o vitivinicolo. Di questi, il 9,8%lavoranel settoredell’industria,duesono

occupatiin quello del commercio,uno nei servizi edun altro nella pubblica amministrazione.

L’11,9% è impegnatoin queste attività per un tempomaggiore di quello dedicatoall’attività

della propria azienda.

Per quantoriguardail coniuge,soltantol’1,2% lavorain altre aziendeagricole o vitivinicole,

il 3,7% svolge attività lavorativanell’industria, il 7,4% nel commercio, il 2,5% nei servizi,

l’1,2% nella pubblica amministrazioneed un altro 1,2% in settori diversi da quelli appena
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menzionati. Il 14,8% dichiara che il tempo dedicato a questeattività è superiore a quello

impiegatonel lavorodell’aziendadi famiglia.

Nessuno,tra i figli dei conduttori,svolge un lavoro in altre aziendedello stessosettore: il

25,9% lavora nell’industria ed il 3,7% nel commercio. Il 29,6%di essi affermache questa

attività extra aziendalelo occupaperun tempo maggiorerispetto a quello dedicatoall’azienda

paterna. Ne consegue, quindi, chele nuove generazioni si stanno gradualmenteallontanando

dal settore.

Il 18% degli intervistati viene coadiuvatonel lavoro dell’azienda da altri componentidel

nucleofamigliare.Spesso si trattadei genitori edei fratelli .

5.7. Le attività connesse

L’agricoltura,oltre ai beni, produceancheservizi, molti dei quali valorizzabili sul mercato,

come i servizi ricreativi, turistici, terapeutici e didattici (Henke, 2004). Le attività extra

agricole hanno la potenzialitàdi valorizzareuno o più dei prodotti e dei fattori produttivi, in

basealla peculiarità della localizzazioneambientale, fornendo all’agricoltore, in questo caso

al viticoltore, attività e redditi sotto varie forme: la fornitura di alloggio e di ristorazione;i

servizi ricreativi, dai maneggiall’affitt o di biciclette per escursioni; l’i ppoterapia.In molti

casi, l’offerta di tali serviziassolve anche ad altre importanti funzioni sociali e culturali, oltre

a fornire occupazione a personalefamigliare o esterno sottoccupato o disoccupato(Henke,

2004).

Per analizzare l’eterogeneitàdelle attività connessealla viticola nel distretto del Prosecco

DOC di Conegliano Valdobbiadene,è stato chiestoagli intervistati senegli ultimi anni vi è

stata l’introduzionenell’aziendadelle seguentiattività o servizi: l’accoglienza in azienda;le

attività sportive organizzate;le attività culturali organizzate; altre attivi tà connessealla

principale.

5.7.1. L’accoglienza in azienda

Nelle aziendeviticole del Prosecco DOC, come è facile immaginare,l’attività connessa

principale, per quantoriguardal’accoglienza in azienda(Figura5.9.), è la vendita direttadi

vino (33,8%). Il 15,9% vendeprodotti tipici, come insaccati, formaggi, olio, marmellate,

sottaceti. Il 15,9% svolge servizi ristorativi (agriturismi), mentre il 5,5% offre alloggio

(Bed&Breakfast).
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La degustazione di vino e di prodotti tipici interessa,rispettivamente, il 13,8% ed il 6,9%

delle aziende.

Attività salutistichecomewellness,servizio di dietetica, centri termali o saunesonoancorala

prerogativadi pocherealtà,datochesolol’1,4% fornisceservizi di questogenere.

Un’altra forma di valorizzazionedel prodotto agricolo a vantaggio del produttore consiste

nell’ accorciamentodellacatenadistributiva, attraversol’assunzionedaparte del produttore di

alcunefunzioni normalmenteattribuiteadintermediari esterni: nesonoun esempiola vendita

diretta, anche per corrispondenzae tramite la rete informatica (Henke, 2004). Mentre la

vendita diretta dei prodotti aziendali, come già discusso,sembra interessare una certa

percentuale di aziende,e si è ormaiaffermata nel distretto del Prosecco DOC,ciò nonavviene

ancoraper mezzicomela corrispondenza e internet, entrambi in usosolo presso lo 0,7%del

campione.

Figura 5.9. 
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La partecipazionea cooperative,associazionidi produttori o prodottidiversedallecooperative

vitivinicole interessail 19,3%del campione.

5.7.2. L’agriturismo

L’agriturismo è forse l’espressione più evidente e completa della multifunzionalità in

agricoltura. Al 31 dicembre 2006, in Italia le aziende agricole autorizzate all’esercizio

dell’ agriturismo ammontanoa 16.765,con un incremento di 1.438 unità (+9,4%), rispetto

all’anno precedente.Le aziendeautorizzate ad una o più tipologie di attivi tà agrituristiche

risultano esserecosì distribuite: alloggio 13.854,ristorazione 7.898,degustazione2.664 ed

altre attività (equitazione,escursionismo, osservazioni naturalistiche,trekking,mountainbike,

corsi, sport,varie) 9.643e registranoun aumentosul 2005rispettivamentedi 1.261(+10,0%),

697 (+9,7%), 122 (+4,8%) e 888 unità (+10,1%).Oltre la metà delle aziendeè ubicatain

colli na(50,4%)e più di un terzoin montagna(35,6%);solo il 14,0%è situato in pianura(dati

Istatdaarchivi amministrativi di regionieprovince).

Nella provincia di Treviso,i primi agriturismi risalgonoalla data del 27 ottobre1987,in cui

furono registrate103 realtà (dati Provincia di Treviso). Da allora, si è verificato un trend

positivo,chehaportatoadunasemprepiù radicataattivi tàdi ristorazioneedi alloggio.

Il 16,2%delle aziendeviticole del Prosecco DOC di ConeglianoValdobbiadeneaderiscealla

Stradadel Vino. La dimensionedel locale, per gli agriturismi, è uguale adunamediadi 51,6

posti a sedere,superiore alla media nazionale che è di 37,7 e di poco inferiore a quella

regionaleche equivalea 54 posti (dati Istat da archivi amministrativi di regioni e province).

La maggioranzadegli agriturismi, comunque(il 66,7%) è dotata di un numero di posti a

sedereugualeo superiorea50.

Le realtà agrituristiche autorizzatealla ricettivi tà dispongonodi una media di posti letto

ugualea 11,6, leggermenteinferiorealla mediadel Veneto, cheè pari a 12,9.La permanenza

mediadegli ospiti èbreve,datochevi sostano intornoai 2,9giorni in media.

Il 92,6% degli agriturismi è a conduzione famigliare, l’85,2% di essi offre specialità

gastronomichetipichedel luogoedil 66,7%piatti dellacucina regionale.

5.7.3. Le attività sportive e culturali organizzate

Tra le attività sportiveorganizzatedalle aziendeviticole del ProseccoDOC, segnaliamo il

ciclismo su strada e mountain bike (2,8%), l’escursionismo ed il trekking (2,8%),

l’equitazioneed il turismo equestre(2,1%).Una solaaziendaorganizza il tiro con l’ arco.Le

attività di tipo culturalesono presenti in misuraancorainferiore, seconfrontateconquelledi
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tipo sportivo: la più presente è l’organizzazione di convegni (2,1%), seguita dalle

rappresentazioni teatrali (1,4%), mentre soltanto presso un’azienda si può assisterealla

presentazionedi libri o adeventiculturali di altro genere.

Tra le altreopzionipreviste dal questionario, vi eranole attività di artigianato,il birdwatching

e la fotografia naturalistica,la “fattoria didattica” (ormai presentein molte aziendeagricole

multifunzionali italiane), le mostredi quadri e/o di sculture, le attivi tà di folklore locale.

Nessunaaziendahasegnalatol’organizzazionedi questeattività.

Sembra così mancare, nelle realtà viticole del Prosecco DOC, la dimensione sportivo –

culturalechedovrebbeessereampliataal fine di attrarreunapiù ampia fettadi consumatoried

enoturisti.

5.7.4. Altre attività connesse alla principale

Il 4,1%dei lavoratori delleaziendeviticole del ProseccoDOC è impegnato in lavori perconto

terzi utilizzandole attrezzatureaziendali: su questi, l’83,3% si occupadello sgombero della

neve; il 33,3% del trasportodi materiali; il 16,7% della cura di siepi, fossi, scarpatee

capezzagne.

Un altro 4,1% si occupadella lavorazionedi prodotti agricoli vegetali19, comei sottaceti, le

marmellate,i sughi e l’11% di prodottiagricoli animali, comei salumi.

La lavorazionedel legno(le segherie,adesempio), è un’attività presente in un’unicaazienda,

mentre la produzione di energia rinnovabile, ottenuta da biomassearboreeo erbacee,da

impianti solario dapannellifotovoltaici,èprevistadal 2,1%di esse.

Quasila totalità del campione,ovveroil 97,9%,utilizza i sarmenti per varie finalità: il 2,1%

di costoro li usaper il compostaggio, il 4,2% li vendea terzi e questi ultimi li trincianoper

produrre materiale combustibile,il 33,8% li trincia in loco e li lascianel vigneto, mentre

l’81%provvedea trinciarli ebruciarli,spessoperil riscaldamento domestico.

Vi sonoanchealtri tipi di attività, comela raccolta e/o l’allevamento di funghi e prodotti del

sottobosco (4,1% delle aziende),la produzione di mangimi completi e complementariper la

zootecnia(1,4%),la raccoltadi erbeconproprietà salutistichee la produzionedi preparatiper

19 Per lavorazione di prodotti agricoli vegetali e animali si intendequalsiasi trasformazione di un prodotto
agricolo di base in un prodotto lavorato (ad es. la vinificazione, la caseificazione,la lavorazione della carne,
ecc.). È irril evante se la materia prima viene prodotta dall’ azienda o acquistatada terzi. È compresa la vendita
diretta di prodotti agricoli ai consumatori, ad esclusione di quelli non sottoposti ad alcunatrasformazionein
azienda (non è ad es. incluso il latte venduto direttamente ai vicini, in quanto non sottoposto ad alcuna
trasformazione).Non è compresala produzionedi derratealimentari unicamenteper l’autoconsumo o la vendita
di eccedenzeoccasionali.
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decotti/tisane (1,4%), la produzione di mobili e/o oggetti di arredamento (1,4%), ma,

soprattutto, la produzionedi pali per il vigneto, che avviene nel 41,4% delle aziende,

indicandocomele risorseboschiveannesseall’aziendasiano di utili tà per le risorsaprincipale

viticola.

5.7.5. Attività connesse: lavoro e reddito

Le giornatedi lavoroin attività connessealla principalesono,per unamedia di 1,6maschiper

azienda,pari a 85,7 giorni all’anno. L’88,6% è comunquecomposto da un numero ugualeo

inferiorea 2 maschi.Il numeromedio di femminescendea 1,3; nel 97,4%dei casiessesono

una o due, per un quantitativo di giornate lavorate all’anno mediamente pari a 110,3.

Ciononostante,mentrela percentualedi uomini chelavorano perunnumero di giorni ugualeo

inferiorea100è il 68& del totale,quelladelledonneè il 56,8%.

Le giornate svolte in azienda in attività connesse alla viticoltura dal conduttore e dai

famigliari rappresentanoalmenoil 10% del lavoro totale aziendale nel 36,7% dei casi. Se

escludiamoil consumo di vino, il 48,9%delle famiglie consuma più del 50%del valoredella

produzione finale dell’aziendastessa, indicandouna tendenzaall’autoconsumo.Per quanto

concerne,invece,le venditedirette di vino, queste costituisconooltre il 50% delle vendite

totali nel 40,4% dei casi. Un casodiverso è rappresentato dai prodotti vegetali o animali

trasformati,le cui venditediretteai consumatori finali nonsuperano il 50%delle venditetotali

nel 94,4%delle aziendechesi occupanodi taleattività,confermandol’autoconsumo.

La classedi reddito derivantedalla vendita diretta totale o parziale di vino sfusoè, per una

buona quotadelle aziende,pari al 77,6%,superioreai 5.000euro.La rimanenteparteè così

suddivisa: il 10,2%è collocatonella fasciatra 2.500e 5.000euro,mentre il 12,2%rientra

nella classeinferioreai 2.500euro.

Le attività connessealla principalegenerano un reddito inferioreai 2.500europerquasii tre

quinti delleaziende(Figura5.10.).Nel 19%delle realtà multifunzionali, tuttavia, la classedi

reddito superai 20.000euro.
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Figura 5.10.
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5.8. Le produzioni agronomiche (annata agraria 2004 – 2005)

Le produzioniagronomichee di qualità,così comel’attività agrituristica, rappresentanouno

dei più interessanti ambiti nei quali esaminareseed in quale misurale impreseadottino tali

innovazioni di processoe di prodotto, sia per sviluppare un’attivi tà con bassoimpatto

ambientale,sia per favorire la massima internalizzazionea livello di reddito aziendaledelle

non commodities realizzate(Bernetti,Casini, Meneghini, AlampiSottini, 2003).

Il questionario sottoposto agli intervistati prevede una sezione dedicata a questepratiche

agronomiche,evidenziandoin particolarele produzioni di qualità, che comprendonoquella

biologica e quella sottopostaa disciplinare per le produzioni animali e per le produzioni

vegetali anche la produzioneintegrata.Nel 7,6% delle aziende, per quanto riguarda le

produzioni vegetali, unapartedella superficie agricola utili zzata è destinataalla produzione

integratadi cereali, su una media di 2 ettari, mentre soltanto in un’aziendaè prevista la

coltivazione biologicadi questacoltura,su 800 m². Le altre produzioni integratesonoquelle

ortive, presenti in due aziende,ciascunacon 1.000 m² e quelle viticole, nell’11% del

campione,su una superficiemedia di 3,3 ettari. Soltanto in un caso aziendale si parla di

viticolturabiologica,perunasuperficiedi ben12,3 ettari.
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In un’unica aziendasi trova una Superficie Agricola Utili zzata, pari a 11 ettari, in fasedi

conversioneai metodidi produzionedell’agricolturabiologica.

Le produzionianimali di qualitàconosconodegli esempi pocofrequenti nel campionestudiato

(Tabella5.7.).

Tabella 5.7. Produzioni animali di qualità

Bovini:
numero
capi a

produzione
biologica

Bovini:
numero
capi a

produzione
sottoposta

a
disciplinare

Suini:
numero
capi a

produzione
biologica

Suini:
numero
capi a

produzione
sottoposta

a
disciplinare

Api:
numero
alveari a

produzione
biologica

Avicoli:numer
o capi a

produzione
sottoposta a
disciplinare

N. aziende 2 3 2 1 1 1
Somma numero di
capi/alveari 10 276 36 27 45 240

5.9. Presenza di strutture di protezione degli appezzamenti ed elementi del paesaggio

agrario

Il paesaggioè costituito da tre elementichiave: la struttura, la funzione,il valore.Gli aspetti

strutturali, direttamentevisibili, includonocaratteristiche ambientali (habitat), caratteristiche

legateal land use e alle modalità di distribuzionespaziale – in particolare il rapportotra

superfici coltivatee superfici boschive– e alla presenza di manufatti (siepi, muretti, etc.). Il

valore del paesaggio è determinatosia dal costo che gli agricoltori sostengono per la

conservazione,sia dal valorechela società gli attribuisce per le varie funzioni svolte,tra cui

caratteristiche storiche e culturali, diversità biologica, valori estetici, valori ricreativi,

scientifici eculturali.

Le minacce al paesaggiosono da far risalire a due cause ben diverse: da una parte

all’intensificazione agricola, con un particolare impatto esercitato dalla meccanizzazione,

dall’ altraall’abbandonoeallamarginalizzazione.

Le praticheconservativeconsistono nellabuonagestionedel terreno,nella conservazionedel

sistemaecologico, del patrimonioculturale paesaggistico, nel controllo dei fenomenierosivi

ed inquinanti, nella conservazionedellamemoriastorica e culturaledegli spazi aperti (Henke,

2004).

Il paesaggio del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadeneè soltanto in parteinteressato

dalla meccanizzazione,a causadellaconformazionecollinare,prevalentementepresente nella

zona del valdobbiadenese, e non è stato soggetto all’abbandonoe alla marginalizzazione,

grazie alla sempre più estesacoltivazione a Prosecco, che si è rivelato il traino ancheper
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l’enoturismo e, di conseguenza,per il recuperoe la valorizzazionedei beniambientalie rurali

che nefanno parte.L’unico pericoloè dato dalla diffusapresenza,ai margini del distretto, dei

capannoni industriali cheminanola bellezza del paesaggioe generanoproblematichelegate

all’inquinamentodel territorio.

Il 31% delle aziende viticole del ProseccoDOC è impegnato nella conservazione e

ristrutturazione di fabbricati e manufatti aziendali, il 6,2% di presed’acqua, il 2,8% di

capitelli, l’ 8,3% di antiche stradee sentieri, il 2,8% di muretti, lo 0,7% si occupadella

manutenzione di fontanili20. Per quanto riguarda la conservazionedi elementi naturali,

nell’ 8,3% delle aziende vengonomantenuti o reintegrati degli alberi sparsiall’ interno del

vigneto, nello 0,7% ci si occupadella manutenzione di antiche forme di coltivazione(le

alberate).

Le altre strutture di protezionepresentinegli appezzamenti sonole siepi21 o fil ari di alberi, i

boschetti o macchiealberate22 e leareeumide.

Nel 26,9% delle realtà contattatesono presenti delle siepi o fi lari di alberi, che vengono

sottoposti a manutenzionedall’82% dei casi,mentresonodi nuovarealizzazionenel 7,7%.La

superficie delle siepi soggettea manutenzione periodica è mediamente pari a 372,5 metri

lineari; il minimo è di 50 ed il massimo di 1.500 metri lineari. L’84,4% dei casi rientra

comunquein unalunghezzaugualeo inferiore ai 500 metri. Le siepi di nuovarealizzazione

sonoinvecepresentiin soli trecasi,di cui duedi lunghezzapari a200metri edunodi 400.

Il 15,2%delle aziendeviticole hanellapropriasuperficie dei boschetti o macchie alberate,di

cui il 68,2% provvedealla manutenzione, su una lunghezza media di 1223 metri, con un

minimo di 50 ed un massimo di ben10.000metri lineari.Anchein questocaso,tuttavia, la

maggioranzadelle realtà viticole, uguale al 66,7%, si occupa della manutenzionedi al

massimo 500 metri.

20 “Fontanile” è un’opera dell’uomo il cui fine è quello di far affiorare, raccogliere e convogliare le acque
sotterraneeche tendonoa trovarsi prossime alla superficie in una determinata fascia della pianura, denominata
“fasciadellesorgive”.
21 Si considera“siepe” una strutturavegetale plurispecifica ad andamento lineare, con distanzedi impianto
irregolari, preferibilmente disposta su più file, con uno sviluppo verticale pluristratificato legato alla
compresenzadi specie erbacee, arbustive ed arboreeappartenenti al contesto floristico e vegetazionale della
zona. La larghezzadella siepe, considerata la proiezione ortogonale della chioma a maturità, deve essere
superiore a 2,5metri ed inferiore a 10/15 metri.
22 Si considera“fascia” o “macchiaalberata” unastrutturavegetale plurispecifica adandamentolinearecontinuo
o discontinuo o di forma varia, con sestodi impianto irregolare e con sviluppo verticale pluristratificato legato
alla compresenzadi specie erbacee,arbustive edarboreeappartenenti al contestofloristico e vegetazionaledella
zona. La struttura vegetale deve avere una larghezza di misura inferiore a 25 metri qualorasi tratti di fascia
boscata,e di superficie inferiore a 2000 metri quadrati nel casodi macchia e nondeveessereconsideratabosco
ai sensi della vigente normativaforestale(Bernetti, Casini, Meneghini, Alampi Sottini,2003).
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Soltanto in un caso,che equivale al 4,5% delle aziendecon boschetti, si è provvedutoalla

realizzazionedi unanuovamacchiaalberata,di 280metri lineari.

Due intervistati hannosegnalatola presenza, all’i nterno della superficie aziendale,di aree

umide,chein un solocasosono sottopostea manutenzionee sonoentrambedella dimensione

di 100metri quadrati.

La manodoperachevieneimpiegatanellamanutenzioneo nella nuovarealizzazionedi queste

strutturedi protezioneèesclusivamenteinternaall’aziendaviticola.

5.10. Sistemazione dei vigneti in pendio

Le tre modalità di sistemazionein pendioattualmenteesistenti nell’areadella denominazione

del Prosecco di Conegliano Valdobbiadene sono: il rittochino; il cavalcapoggio; i

terrazzamentio ciglionamenti.Negli ultimi 10 – 15 anni, la viticolturacollinare dellazonaha

conosciutoun crescenteinteresse,che ha portato al recuperodi vecchi impianti e di nuove

aree.In alcunicasi, tuttavia,i modelli di utilizzazionedel suolosonostatiapplicati in maniera

generalizzata, non tenendo conto delle condizioni pedologiche e causandospesso uno

scadimentodella qualitàdel suolo.Gli interventi fondiari chehannointeressato la viticoltura

colli nare hanno portato spessoall’abbandono delle vecchie tradizionali sistemazioni, che

eranoquellaa cavalcapoggio,girapoggio o terrazzamenti, per il “meccanizzabile” rittochino.

Quest’ultimoha accentuatoil fenomeno dell’erosionespecialmenteseapplicatoa pendenze

superiori al 7 – 10%(Tomasi,Cettolini,Calò,Bini, 2004).

Il 37,9% degli intervistati ha indicato come sistemazione dei vigneti in pendio il

cavalcapoggio; quasila metàdel campione(il 47,6%)hasegnalato i terrazzamenti; il 35,9%,

invece, dichiara l’esistenza,nella superficie collinare a vigneto della propria azienda, della

sistemazionea rittochino.

Quest’ultimorappresentala sistemazioneche, rispetto alle altre, è stata realizzataex novo

dalla maggior percentualedelle aziende sul totale (il 59,6%, Figura 5.11.). La nuova

realizzazioneinteressail 31,9%dei terrazzamenti o ciglionamenti, mentrela formacheviene

maggiormentesoggettaallamanutenzioneè il cavalcapoggio(87,8%).

Il cavalcapoggio è, inoltre, la sistemazioneinteressatain misuraminoredelle altre, in termini

di superficie, a nuoverealizzazioni(Tab.5.8.): 7.467metri quadrati in media contro i 15.543

dei terrazzamenti e i 20.677dei rittochini. Al l’opposto, essorappresenta la sistemazionecon

la maggioresuperficie mediasoggettaa manutenzione: 35.154metri quadrati, contro i 30.000

del rittochinoe i 18.237dei terrazzamenti.
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È rilevante la variabilità dei dati pervenuti, con un gap molto elevato tra valori minimi e

massimi di superfici.

Figura 5.11.
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Tabella 5.8. Statistichesistemazioni dei vigneti in pendio (metri quadrati)

Rittochino
manutenzion

e

Rittochino di
nuova

realizzazion
e

Cavalcapoggi
o

manutenzione

Cavalcapoggi
o di nuova

realizzazione

Terrazzamenti
o

ciglionamenti
manutenzione

Terrazzamenti
o

ciglionamenti
di nuova

realizzazione

Media 30000,00 20677,42 35153,86 7466,67 18236,73 15543,48

E.S. della
media 9424,449 6622,118 17249,932 4733,333 2977,593 4368,965

Mediana 10000,00 8000,00 11000,00 1500,00 10000,00 5000,00

Moda 10000 3000 3000(a) 1000 5000(a) 5000

Deviazione
std. 43188,251 36870,392 113115,369 11594,251 20843,151 20952,822

Minimo 2000 2000 500 800 600 500

Massimo 150000 200000 750000 30000 100000 80000

Somma 630000 641000 1511616 44800 893600 357500

a Esistono più mode. Viene visualizzato il valore più piccolo

La percentuale di aziendeche hanno realizzato nuove sistemazioni in pendio in misura

inferioreai 10.000metri quadratiè pari all’83,3% nel casodel cavalcapoggio, al 73,9%per i

terrazzamenti e al 61,3% per il rittochino, indicando come quest’ultimo sia il più adatto a

formeestensive.
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La sistemazioneche prevedemaggiormente l’uso di manodoperainternaall’azienda(Figura

5.12.) è il cavalcapoggio(86%delleaziende),i terrazzamenti sonosottoposti a manutenzione

o nuova realizzazione con la percentualedi manodoperaesternapiù elevata rispettoalle altre

sistemazioni (27,6%),mentrel’utilizzo di manodopera sia esternasia internaè superiorenel

rittochinoseconfrontatoconle altreforme(26,2%).

Figura 5.12.
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5.11. Reti antigrandine, pali e presenza di alberi con funzioni di sostegno per il vigneto

Il paesaggiodel Prosecco DOC è caratterizzato dalla presenza di strutture con funzioni di

protezionedagli agentiatmosfericiavversi come le reti antigrandine, e di sostegnocomei

pali, che possonoessere di legno, di cemento, di metallo o di plastica, oppuregli alberi.

Questi ultimi vanno scomparendoe la bellezza del paesaggioa cui hanno da sempre

contribuito va scemando, lasciando il posto a pali di cemento ottenuti da pali

dell’ illuminazionerecuperatioppuredapali di legno,a volte dalle grossedimensioni e quindi

lesivi dell’aspetto esteticodei vigneti.

Il 93,8%delle aziendeviticole del Prosecco DOC nonhainstallato della rete antigrandinesui

propri vigneti. Nei vigneti dotatidi rete,la percentualeinteressata dalla coperturava dal 5%al

100%.

Per quantoriguardai pali utilizzati nel vigneto,la forma predominante sonoi pali di cemento,

in uso pressoil 91,7% delle aziende,seguitadai tradizionali pali in legno, che si trovano

nell’ 82,1%,dai pali di metallo,visibili nel 10,3%delle realtà viticole del ProseccoDOC, ed

infine,dai pali di plastica,prerogativadi unaesiguapercentuale di aziende(il 2,1%).
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La presenzadelle varie tipologie di pali sul totale della superficie a vigneto è così ripartita

(Figura5.13.):il 59,8%sonopali in cemento,il 37,8%in legno,il 2,1%in metalloe lo 0,3%

di plastica.Le aziendeche presentanoall’i nternodella superficie vitata unicamentepali in

legnosonosoltanto l’8,3% sul totale,mentre quelle che fanno uso dei soli pali in cemento

sonoil 14,5%;nel 73,8%vi è la compresenzadi legnoecemento.

Figura 5.13.
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All’interno dei vigneti vi è, in certi casi, la presenza di alberi aventi unafunzionedi sostegno

nei confronti del vigneto: si trattaper lo più di gelsi (nel 22,8%delle aziende)e di frassini

(6,2%), mentrenell’1,4% vi sonoaltretipologiedi alberi.

5.12. Antiche abitazioni e fabbricati rurali

Il paesaggiocollinare del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadeneè caratterizzato dalla

presenzadi abitazioni legateal mondocontadino e di fabbricati rurali chesonostati oggetto,

in certi casi,a ristrutturazioneeamodificadella funzioneoriginaria.

Nel 50,3%delle aziendeviticoleesaminate sonopresenti delle abitazioni antecedential 1950.

La maggiorpartedi queste (l’83,6%) ne possiedeuna, nel 12,3% di esseve ne sonodue,

mentrenel 4,1%venesonotre.

Al fine di conoscerel’impatto estetico di questi edifici sul paesaggio, è stato chiestoagli

intervistati di indicarnelo statodi conservazione.Ne è emersocheessi sonoin gran partein

buono stato (Figura5.14.).

Figura 5.14.
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Stato di conservazione delle abitazioni e dei fabbricati rurali (% sul campione)
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In un solo casoè stataindicata la presenza, all’int erno della superficie aziendaletotale, di

abitazioni definibili di pregio,entrambein unbuonostato di conservazione.

Il 48,3%degli intervistatiaffermache nell’aziendavi sonodei fabbricati rurali, antecedential

1950, che,rispettoalle abitazioni,nel 52,2%si trovanoin unostato di conservazionemedioo

scarso. Nel 75,7%dei casivi è un unico fabbricato, mentrenella restante percentualeve ne

sonodadueaquattro.

Per quantoriguardaquei fabbricati rurali “di pregio”, si segnala una sola azienda,che è in

possessodi due costruzionidi questatipologia, e che si trovano in uno stato conservativo

giudicabile damedioabuono.

La precedente funzione delle abitazioni antecedenti al 1950 era in prevalenzaquella di

depositoattrezzi (Figura5.15.),seguita daquella di ricovero degli animali. Nel 9,4%dei casi,

la funzione era un ibrido tra questedue. Il 25% indica una diversa destinazione, che era

soprattutto quella di abitazione vera e propria. I fabbricati rurali, invece, fungevano

prevalentementedaricoverodegli animali.

Figura 5.15.
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Precedente funzione delle antiche abitazioni e fabbricati rurali
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5.13. Lotta contro i parassiti e le erbe infestanti

Nella lotta controi parassitidellepiante,il 53,8%delle aziendeviticole dichiara di utilizzare

esclusivamenteantiparassitari chimici (Figura5.16.),il 23,4%ricorreanchealla lotta guidata,

il 21,4%fa usosoltantodi quest’ultima,mentre la lotta guidata insiemea quella integrataè

presente nell’1,4% del campione. I mezzi tecnici utilizzati per tale finalità sono

prevalentemente quelli chimici, in uso esclusivo pressol’89% delle aziende,mentrequelli di

derivazionenaturale interessanosoltantoil 2,1%equelli ibridi tra i dueil 9%del totale.

Figura 5.16.
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La lotta contro le erbeinfestanti è statasuddivisain chimicae meccanica.La prima, indicata

dal 69% del campione,viene realizzataattraversoerbicidi sistemici (per il 32,4%di queste

aziende),o con l’ausilio di erbicidi definiti di contatto, usati dal 46,9%.Questiultimi, non

penetrando nella pianta, esercitanoun minore impatto nei confronti di essa,del suolo e

dell’ ambientecircostante.
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Poco più della metà del campione,il 51,7%,ha dichiarato di ricorrere,nella lotta contro le

erbeinfestanti, amezzidi tipo meccanico.

5.14. Pratiche agronomiche

Per quantoriguardale praticheagronomichesul terrenodiversodal vigneto (Figura 5.17.), tra

questevi è l’aratura,tecnicausatadal 35,9%delle aziende,di cui il 36,5%effettuaun’aratura

profonda(superioreai 40 cm), mentreessaè più superficiale (profondità inferiore ai 40 cm)

nel restante63,5%.L’araturaprofonda avviene,nella maggioranza dei casi(88,2%), suterreni

pianeggianti, mentrequellainferioreai 40 cm si attuanel 57,6%in terrenidi pianura,controil

42,4%delleaziendecheprevedonoquestalavorazionenei declivi (pendenzamediasuperiore

al 5%).

Figura 5.17.
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Al contrario dell’aratura,la ripuntaturao scarificatura su terreni diversi dal vigneto, viene

effettuatasoloconunaprofondità inferioreai 40 cm, in 3 aziendedel campione.La pendenza

dei terrenisucui si operaènulla in duecasi, mentresupera il 5%nel terzo.
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L’erpicatura, eseguitanel 32,4% dei casi, interessasoprattutto le superfici pianeggianti

(97,9%), così come la fresatura,praticapresentenel 31,7% delle aziende e la sarchiatura,

operatadal 29,7%di esse.

Nelle superfici a vigneto,la fresaturae l’erpicaturasonopratichemenodiffuse(Figura5.18.).

Infatti, solo il 6,9%praticala prima,suterreni principalmente pianeggianti (nel 90%dei casi)

o misti (nel 10%),mentrela percentualescendeal 2,1%per la seconda, adottataunicamente

su superfici a pendenzanulla. Più diffusi risultano lo sfalcio, praticato dal 95,2% delle

aziende,edil diserbo,in uso presso il 69% di esse.

Figura 5.18.
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Lo sfalcio si effettua, nel 58,2% dei casi, su terreno piano, nel 26,4% su superfici con

pendenzamedia superioreall’8 – 10%,mentrenel restante 15,4%la situazioneè intermediaa

quelleappenadescritte.Per il diserboil quadroèsimile.

Il 30,3% delle aziendeè dotato di un impianto di irrigazione, prevalentementemobile

(82,9%).

Sui terreni a seminativi, la tecnica colturale prevalente è quella della monosuccessione

(45,2%), seguita dalla rotazione(37,1%),previstasoprattutto per colture come il mais, ed,

infine,dall’avvicendamentolibero (17,7%).

La concimazione maggiormentein uso pressole aziendeè l’associazione tra i concimi di

originemineralecon quelli di origine organica (71,7%); il 22,8%fa ricorsoesclusivamentea

quelli minerali, mentreadutilizzaresoloquelli organici è il 5,5%del campione.

Il letameè il principaleprodottoper la concimazione organica, usatocomeunico concime

organicodall’89,7% delleaziende(Figura 5.19.).Il 3,7%fa ricorsoadaltri concimidi origine

organica,mentre il restante6,5% usavarie combinazioni tra letame, erba, sarmenti ed altri

concimi.
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Figura 5.19.
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L’utilizzo del disseccante(Figura5.20.),chein tempi recenti hasuscitato alcunepolemichea

causadella colorazione fulva dei vigneti nella zonadel Valdobbiadenese,che generavauno

sgradevoleeffetto ottico perchétalepratica era stata eseguita in primavera, stagionedi arrivo

dei cicloturisti ed enoturisti, trova conferma nell’indagine. Più della metà delle aziende,

infatti, operail trattamentocon l’arrivo dei primi caldi, solo il 6,5% lo fa, comeconsigliato

dagli esperti, in autunno,il 10,1%praticail diserbochimico in entrambele stagioni,mentre il

28,3%nonusaalcuntipo di disseccante.

Quest’ultimapercentualefa ben sperareche in un futuro si abbandoninoi mezzi chimici,

almenoperquantoriguardail diserbo.

L’analisi chimicadel terrenoè stataeffettuata per il 46,5%delle aziende,delle quali il 92,5%

ha impiegatotaleanalisi nellasceltadellatipologiadi concimazione.

Gli investimenti per la tutela ambientalehanno interessato il 21,1% del campione,che ha

procedutoall’installazionedi pannelli solari, alla regimazionedelle acque, alla sistemazione

delle frane,al controllo dei reflui dellacantina, oppurehasemplicemente evitatoil diserboo

convertitounapartedellasuperficieall’agricolturabiologica.

Un altro20,4%haacquistato,negli ultimi tempi, dellemacchineagricole il cui funzionamento

è più rispettoso dell’ambiente rispetto ai vecchi modelli. Un esempio di questi nuovi

macchinarisonogli atomizzatoria bassovolume, il rincalzatoreautomatico, il trinciaerbacon

diserbo localizzato, il nebulizzatorea carica elettrostatica, oppure dei trattori di nuova

generazione.
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Figura 5.20.
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5.15. Condizioni del territorio

Gli impianti dei nuovi vigneti, precedutida operazioni di livellamentoe di regolarizzazione

dei versanti,come puregli interventi di gestioneordinariadel suolo possono,seeseguitiin

maniera non corretta e rispettosadella naturale conformazione del terreno, condurre a

fenomeni di erosione,con ripercussioninon solo sul rendimento in qualità e quantità del

vigneto stesso,ma anchesull’aspettodel paesaggio.Nel 13,8%delle aziendein esame sono

presenti fossi scavati dall’acqua, nel 18,6% frane o smottamenti, nel 16,6% si verif ica

l’accumulo di terra a valle in seguitoalle piogge,nel 4,8% il peso dei macchinari ha fatto

sprofondare il terreno, mentre nell’11,7% vi è l’esposizione di parti di piante che

normalmentesonointerrate(ad es. le radici). Nel 54%di questicasi i segnidi erosionesono

almeno di due tipi. Fortunatamente,non è stata segnalata alcunacondizione di degrado del

territoriodal 65,5%del campione.

5.16. Il benessere degli animali
Il benessere degli animali non è tra i temi consolidati della multifunzionalità. Tuttavia,

l’attenzioneal trattamentoriservato agli animali negli allevamenti si proponein maniera

sempre più insistente, anche in seguito alle recenti crisi sanitarie, che hanno acuito la

preoccupazionedei consumatoria riguardo della salubrità degli alimenti. Aumenta, così,

l’interesseper i processi produttivi e per il loro contenuto etico, perchéesiste unapercezione
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latentenei consumatoriche un animaletrattato in maniera sanadia origine ad alimenti più

salubri (Henke,2004).

Il benesseredegli animali nel distretto del Prosecco DOC è stato analizzato in basealla

tipologiadi stabulazioneo di allevamentousati.

Per quantoriguardale vaccheda latte, quella più diffusa sembra essere la stabulazionefissa

(20,7% del campione), seguitadaquella liberasu lettierapermanente (2,1%,equivalentea tre

casi) edaquella liberain cuccette,presentein unasolaazienda.

Le vaccheda latte in stabulazionefissasonopresenti in 6 casi, perunamediadi 8,3 capi.Per

essenon è previsto il pascolo in nessun casoaziendale analizzato. Quelle in stabulazione

libera su lettierapermanentesonoinvecein un numeroesiguoin duecasi(rispettivamente2 e

5 capi), e sono libere al pascolo per 8 mesi L’alt ra azienda dotata di questo tipo di

stabulazionecontaben100capi,manonprevedeperessialcunperiododi pascolamento.

L’unica aziendacon stabulazionelibera in cuccette ha un numero di capi pari a 170 e

nemmeno in questarealtàèpossibile, pergli animali, il pascolo.

Per quantoriguardatutti gli altri tipi di bovini, nel 16,6%del campioneessisonocollocatisu

lettierapermanente, e nel 75%di questi casiessisonopresenti in numero inferiore od uguale

alle 6 unità, mentre nel restante25%si va dagli 8 ai 45capi.Solo in dueaziende,cheanchein

questocasosono tra quelle con un bassonumerodi animali (6 e 3 bovini) è previsto il

pascolo,perunperiodorispettivodi 6 e8 mesi.

In quattroaziendeesisteil fessuratonellestalle conaltri tipi di bovini diversi dallevaccheda

latte: il numerodi capivada2 a8 esoloin uncasovi è il pascolo,conunaduratadi 8 mesi.

Per quanto riguardainvecei suini, quelli chenonhannoa disposizionela lettiera e dei sistemi

di rimozionerapida del liquamesonopresentinel 14,5%delle aziende.Nell’85% dei casi il

loronumerovadaunsoloanimalea8 capi;nel restante15%sonoda12a27.

In 7 aziende si allevanosuini senzalettiera, macon sistemi di rimozionerapidadel liquame.

In 5 di queste gli animali sono solo 2; in una ve ne sono 6, mentre nell’ultima sonouna

trentina.

In altre 4 aziendei suini dispongonodi lettiera: anchein questacasisticavi sono daun lato 3

piccoli allevamenti con2 o 3 suini, dall’altro ungrandeallevamentodotato di 300capi.

Per analizzarelo statodi benesseredelle galline da uova, le tipologie di allevamentosono

state suddivise in: gabbia senzaessiccazione della pollina; gabbia con essiccazionedella

pollina; allevamentoa terra.Il primo tipo è presentenell’11% del campione,con un numero

mediodi capichenel 56,3%vadai 5 ai 20,mentrenel restante43,7%sonodai 30 agli 80.
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Non è stato rilevato alcuncasoin cui vi sia la gabbia con essiccazionedella pollina. Tuttavia,

nel 17,9%delle aziendele gallinesono allevate a terra.Nella metà il numerodei capiè dai 3

ai 25; nella restantemetà,vannodai 30 ai 100 ed in un caso,dovesi tratta non di galline da

uova, bensìdi polli dacarne,aben6.000unità.

In linea generale,il livello di benessere degli animali allevati nelle aziendemultifunzionali

viti cole dell’areadel ProseccoDOC è inversamente proporzionalealle dimensionidi questo;

ciò è più evidente negli allevamentidi bovini, dove le piccole realtà prevedonoancheil

pascolo. La situazione è più eterogeneaper quanto riguarda i suini, che spessovengono

allevati in piccoli numeri, per completarel’offerta di prodotti di origineanimale dadestinare

alla venditadiretta. Nel casodellegallinedauova,invece, la casistica va dapocheunità fino

ad allevamenti più numerosima contenuti, entro il centinaio. Perquesti animali esisteda un

lato unasistemazionemenorispettosa del loro benessere (in gabbiasenzaessiccazione della

pollina),dall’al tro, dellesituazioniin cui gli animali sonoliberi, a terra,anchenell’aziendadi

grossedimensioni.

5.17. Conclusioni

Le aziendeviticole del distretto del Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadenechehanno

partecipatoall’indaginesi presentanoconun’elevata variabilità in termini di dimensionidella

Superficie Agricola Utilizzata e, nel particolare, di superfici destinate al vigneto. Infatti,

l’aziendapiù piccolaè dotatadi soli 500 m² di superficie vitata, mentre nella più grandevi

sono 140 ettari. Accanto al Prosecco, che è il vitigno maggiormente coltivato per la sua

importanzaeconomica,sonostati recuperati, e sonotuttora in fasedi recupero,alcuni vitigni

autoctoni che in parte concorronoa formare le caratteristiche organolettiche del Prosecco

DOC, quali Bianchetta,Verdiso, Perera.Nella zonaorientale del distretto, inoltre, trovano

collocazione superfici vitate destinate alla produzione delle quattro versioni della

denominazioneColli di Conegliano.

La poliattività delle aziendein esamesi rifl ette,d’altro canto,anchenella coltivazionedi altre

specie arboreeed erbacee.Vi si trova, infatti, una discreta percentuale con superfici a

seminativi o arativi (il 46,2%),il 20% del campioneè dotato di coltivazioni orticole, quote

minori coltivano frutteti, ma ancheolivi . La superficie boschivaè prerogativa di benil 71%

delle aziendee quasila totalitàdi questefa usodi tale risorsa,peresempio autoproducendoi

pali per il vigneto.
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Per quantoriguardale produzioni,la principale restaquella viticola legataalla materiaprima

– l’uva – , ma ancheal vino base,vendutoalle aziendechesi occupanodi spumantizzarlo,

oppure ai consumatorinellavenditadiretta. Alt re produzioni sonoderivate dagli allevamenti:

il 32,4%delle aziendeallevabovini, mavi sonoancheallevamenti di suini (il 22,8%), polli da

carne(il 29%),galline dauova(il 28,3%)e di altri animali. I numerivannodall’ autoconsumo

adei livelli produttivi di dimensioni industriali.

Un altro parametro utile per l’analisi della multifunzionalità è quello del lavoronellafamiglia

pluriattiva del conduttore.Quest’ultimo,cheè uomo nella quasitotalità dei casi,mediamente

supera i 50 anni ed ha un livello di istruzione e delle qualifiche professionali ancora non

adeguatealla crescentedomanda,daparte di enoturistie consumatori di vino in genere,di una

trasmissione delle conoscenzelegateal mondo rurale e alle sue tradizioni. La famiglia è

pluriattiva, nel sensoche i suoi componenti non si dedicano solo all’attività principale

viticola,malavoranoancheall’esterno dell’azienda,pressorealtà dello stessoo di altri settori.

Fannoeccezionei figli: nessunolavorapressoil comparto agricolo, mentre il 25,9%dichiara

di svolgereattività lavorativanell’industria.Ciò vaadiscapito del ricambiogenerazionale.

Tra le attività connesse, citiamo l’agriturismo, la vendita di prodotti tipici, oltre al vino, e la

degustazione di questi. Scarseggianole attivi tà sportive e culturali organizzate presso le

aziende,chedovrebberopercepirela nuovatendenza,da parte delle aziendemultifunzionali,

ad organizzarequestotipo di intrattenimenti per attrarreunamaggiorefettadi consumatori.

Il contoterzismo attivo è presente,ma in pochi casi seconsideriamo le soleattività connesse.

Tra queste,le più frequentisonol’utilizzo dei sarmenti, perdiversefinalità e la produzionedi

pali per il vigneto.

Un altro importanteelementoè la conservazionedel paesaggio,dei manufatti rurali e dei vari

elementichecompongonoil territorio. Il 31%degli intervistati hadichiarato, peresempio, di

occuparsidella ristrutturazionedei vecchimanufatti aziendali. Le siepi o filari di alberi sono

ancorapresentiin un quartodelleaziende,evengonosottopostiamanutenzione.

Le sistemazionidei vigneti concorronoa determinare la stabilità dei declivi. Si segnala una

tendenzaa rinnovaregli impianti secondoil rittochino,chegenera maggioriproblemi,rispetto

agli altri tipi di sistemazioni,in quantopuò provocarefenomenidi erosione.Le innovazioni

vanno,inoltre, versol’adozione,semprepiù massiccia, dei pali di cemento comesostegnoper

i fi lari, adiscapitodell’impattoesteticosul paesaggio.

Nella difesadellepiantecontroi parassiti, prevalela lottachimica;nonvi èancoraunacultura

dell’ usodel disseccante,quandoserve,mirato econtenutoin autunno.
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A ciò si aggiungono i bassi numeri relativi alle produzioni di qualità, sia vegetali,ma ancor

più animali. Il benesseredi questiultimi è realizzato in prevalenzanelle piccole realtà,che

hannoancorala concezionedel pascolo.

Un elementopositivo è datodalla consapevolezza, da partedi alcuni, di doveroperarenella

direzione della tutela ambientale,acquistando macchinari innovativi o installando pannelli

solari. Gli stessi conduttori,inoltre, hannosegnalato, in alcuni casi, la presenzadi franeo di

dissestigeologici in genere.

Il quadro complessivovede la presenza di multifunzionalità nelle aziende viticole del

ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene,presente in quantosi tende a conservarele

tradizioni locali, ma anchegrazie al nuovo trend dell’agriturismo. Quest’ultimo ha spinto

molti a ristrutturare vecchi manufatti o fabbricati rurali per ampliare l’offerta ricettiva,

contribuendo, così, a migliorare l’aspetto estetico del territorio. I punti di debolezza sono,

tuttavia, rappresentatidalla mancanzadi un supporto informativo e culturale che formi

adeguatamente i conduttori, ma anche i loro famigliari, per consentire un passaggio

generazionale, e cheforniscagli elementipercomprendereal meglio quali sianogli interventi

più rispettosidel paesaggio,purmantenendola spintaversol’innovazione.
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CONCLUSIONI

Il successocommercialedel ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadene è confermato dal

trend positivo che ne ha caratterizzatole vendite negli ultimi anni. Ciò vale per la Grande

DistribuzioneOrganizzataitaliana, in cui, nel periodo 2002 – 2006, gli incrementi hanno

interessatosia le venditein volume,sia quellein valore dello spumantee del frizzante.Ma è

vero ancheper le esportazioni,in quanto, mentre si segnalaun aumento delle venditesui

mercatiesteri, vi èunaconcomitanteespansionedei mercati di destinazione(Boatto,2007).

L’elaborazionedei dati pervenutida IRI Infoscan, relativi alle vendite in valore nel canale

della GDO hannopermessodi verificarecome, nell’anno terminante a luglio 2006,le vendite

complessive di ProseccospumanteDOC pressola GDO siano state pari a 25,7 milioni di

euro, ovvero l’ 11,8% circa delle vendite totali di spumanti, mentre il volume d’affari del

ProseccofrizzanteDOC è statopari a 9 milioni di euro,sudi un totale,per i frizzanti italiani

in generale,di 66,5milioni di euro.

Il prezzo medio per un Proseccospumante DOC è stato di 6,89 euro, superiore del 22,4%

rispetto alla media calcolataper gli spumanti italiani in generale, pagati5,63 euro. Il DOC

frizzante, con un costo al litro di 5,75 euro, ha superato dell ’84,5% il prezzodegli altri

frizzanti,peri quali, nel complesso, si èpagatoin media3,12euro.

Ripartendo le vendite in valore per areeNielsen, nel periodo luglio 2005 – luglio 2006 i

consumidi ProseccoDOC spumantehannoavuto un pesomaggiorenel bacino di produzione,

il  Nord Est, con una percentualedel 34,9%.La tipologia frizzante, invece, è statavenduta

soprattuttonel Nord Ovest,perunaquotachericopreil 43%del totalecommercializzato nella

GDO in Italia. In questo canale,il punto vendita di elezione per il Prosecco DOC è il

supermercato.

Le venditedel ProseccoDOC, distribuite in modo abbastanzauniforme nell’arco dell’anno,

hanno dimostrato come tale vino sia riuscito, più degli altri prodotti analoghi italiani, a

superareil caratteredellastagionalità.

Persistono, tuttavia, alcune problematiche.Innanzitutto, non bisognasottovalutarequanto

avvenutoancheperil ProseccoIGT, le cui venditenella GrandeDistribuzionesonoaumentate

dal 2002ad oggi. Questoprodotto,seda un lato completa la gammaproduttiva offerta dalle

aziendedel distretto stesso, dall’altro rafforza la convinzione che un vino con il nomedello

stessovitigno, ma prodotto in località diverse, possacomunquecompetere sia sul mercato
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italiano, sia su quello estero, dove i competitors possonooperarecon prodotti chiamati

“Prosecco” , graziealle lacunedel diritto internazionale.

Per quantoriguardal’altro canaledistributivo in cui si concentrano le vendite del Prosecco

DOC, ovvero l’Ho.Re.Ca., un’indaginecampionariasvolta presso169 esercizi del distretto

(ristoranti, bar, agriturismi) ha permessodi evidenziare il forte legame fra la fase di

produzionee quella a valle. Inoltre, sonostate individuatele caratteristichegeneralidei locali

e della clientela, sono state raccolte informazioni sulla gamma di vini proposta, sulle

occasioni di consumodel Prosecco, sugli abbinamenti con le specialità culinarie della casa,

sulla fornitura di vino e sulle opinioni degli intervistati riguardo a punti di forza e di

debolezzadel ProseccoDOC e sull’effi cacia degli eventi organizzati a livello locale per

promuoverequestoprodotto.

Ne è risultatochei tre quarti dei locali sonoa conduzionefamigliare, il prezzo mediodi un

pasto è di 22 euro in mediaper i ristoranti, mentre per gli agriturismi essoè solo di poco

inferiore(18 euro).La clientelaè per il 60%maschile, è in prevalenza giovanenegli esercizi

che servonosolobevande,comei bar,mentrel’età media si alzaa 35 – 50 annipercoloroche

frequentanogli agriturismi e i ristoranti.

L’ampiezzadella gammadi vini propostaè molto diversanei tre esercizi in esame.Gli

agriturismi,peresempio,propongono quasiesclusivamenteProsecco DOC,mentre i ristoranti

hannoun’offertapiù variegata,checomprendeanchealtri vini veneti editaliani.

Il ProseccoDOC rappresentail 58%del consumototale di vino negli esercizi, dimostrandoil

suo legamecon il territorio. Questa percentuale sale al 71% negli agriturismi. Mentre lo

spumantevieneconsumatosoprattuttocome aperitivo (oltre il 56%)e la percentualedi quello

servito durante i pasti è solo il 19%, il frizzante evidenzia una crescita di quest’ultima

modalitàdi consumoal 30%.

In tutti e tre gli esercizi,il prezzomedioal lit ro del Prosecco Superioredi Cartizzeè quasiil

doppio di quello del normaleDOC, mentre l’IGT risulta esseremeno costosodel DOC di

circa3,3euro/lit ro.

Il fattore più importantedi sceltadi un Prosecco è il consiglio del gestoredel localeo di chi

effettua il servizio, insiemeal rapportoqualità/prezzo. Il numeromedio di marcheproposteè

maggiorenei ristoranti(circa6), seguiti dai bar(4) edagli agriturismi (1).

Per quantoriguardagli approvvigionamenti di vino, che interessanol’85% del campione,il

costodi acquisto di unabottiglia di Prosecco DOC puòvariareda1,6 a 14,5euro, il Cartizze

vienepagatoin media8,9 europer bottiglia, mentre un IGT ha il prezzo medio di 3 euro. Il
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78% dei ristoratori si rifornisce direttamente pressogli spacci aziendali, a conferma del

radicatorapporto conil territorio.

Al fine di comprendere punti di forza e di debolezza del distretto del ProseccoDOC di

Conegliano Valdobbiadene, ne sono state studiate le caratteristiche. Da un’analisi

bibliograficaapprofonditasonoemersialcuni tratti tipici del cosiddetto “distrettoindustriale”

di ispirazionemarshalliana.Il primo è una chiara circoscrizionegeograficadel territorio, che

risulta massima in quanto il D.P.R. del 1969 ed il Disciplinare di Produzione hanno

identificatocon precisione la zonavocataalla produzione del Prosecco DOC. Un secondo

elementoè la compenetrazionein una realtà storica e sociale comune,requisito che viene

soddisfatto, dal momento che esisteuna comunanzadi interessilegati alla viticoltura e

all’enologia, chehannoportatoalla valorizzazionedello spumantelocale. Un altro elemento

positivo è dato dall’influenza dell’attività formativa di alcuni importanti istituti di ricerca

presentisul territorio, comela ScuolaEnologica di Coneglianoe l’Istituto Sperimentaleper la

Viti colturae l’Enologia chemantengonosaldo il legamecon la realtà produttiva della zona.

La sedimentazionedel know how, le cui basisonopostedaquesteistituzioni, è rafforzatada

un lato dal mantenimentodelle tradizioni, dall’a ltro, dalle innovazioni messein atto anche

dalle numeroserealtà produttrici di macchinari e prodotti per l’industria enologica, chesono

presentidaanni nel distrettoattraversounareteconsolidatadi rappresentanze.

Gli altri enti, presenti numerosi nel territorio, offrono diversi servizi ai produttori,

dall’ assistenza tecnicanella fase di coltivazione e di vinificazione(Centro per l’Educazione

CooperazioneAssistenzaTecnica,Consorzio Provinciale per la difesadelle Attività Agricole

dalle Avversità, Eliconsorziodel Prosecco) alle attività di naturapromozionalee di tuteladel

prodotto (Consorzio di Tuteladel Prosecco, Altamarca,Confraternitadel Prosecco, ProLoco).

Unaprimaanalisi sullerelazioniesistenti tra le impresestesse,e tra queste conle istituzioni e

gli enti, avevaevidenziatoun atteggiamento di competizionee delle logiche individualistiche

che ostacolavanola percezioneall’esterno di un’immagine unitaria, rendendoquasi vana

l’attività di istituzioni, comeil Consorziodi Tutela, checercanodi facilitarel’identif icazione

del prodotto sul mercato. Le aziende, infatti, hanno sviluppato delle strategie di

comunicazionedistinte, conla conseguenzachesul mercatofinaleesistonodelle bottiglie con

diciture diverse,rendendodifficile l’identificazione del prodotto da parte del consumatore.

Questeultime caratteristichehannoportato a considerareil sistema del ProseccoDOC come

un “proto – Distretto” (Bettiol, 2002).



155

In questo lavorosonostatevalutatealcunevariabili già esaminate in studiprecedenti(Bettiol,

2002; Brancaleone,2001;Tormena,2002),e ne sonostateapprofonditedelle altre, comele

innovazioni di processoe di prodotto,le strategie commerciali, maanchela multifunzionalità

di un campionedi aziendeviticole.

Le impresevitivinicole analizzatesono in prevalenzadelle piccole realtà, affiancatedapoche

grandiaziendeconun elevatoindicedi concentrazioneper parametri comeil fatturato(indice

di Gini R=0,61), ma soprattutto negli indicatori della dimensione produttiva e di

spumantizzazione,quali la capacitàdello stabilimento(R=0,72)e la capacità di lavorazionein

autoclave(R=0,75).

L’anno di fondazioneva dal 1868 al 2005, indicando come vi siano da un lato aziende

storiche, già presentinel 1800 comeaziendevitivinicoleveree proprie, dall’altro, dellerealtà

più recenti che spessosono sorte sulla base di una già esistente attività viticola, che si è

trasformatain vitivinicolao haaffiancatol’aziendaagricola.

Nonostantel’età mediadegli imprenditori, in prevalenzauomini, sia di 55 anni, il ricambio

generazionale sembra essere garantito,in quanto la metà degli intervistati ha dichiarato con

certezzache i figli continuerannol’attività di famiglia. La professionalità è garantitadalla

presenzadi quasi2 enologiin mediaperaziendae dal continuo aggiornamento professionale

che interessasia gli imprenditori, sia i dipendenti. A questo si aggiungonole innovazioni,

principalmente di processo, grazie alle nuove tecniche di vinifi cazione, ma anche

nell’ investimentoin nuovi macchinari,soprattutto impianti di imbottigliamento.La costante

ricerca di più elevate performance attraverso l’adozione di ceppi di lievito diversi rende

questeaziende all’avanguardianelle tecnichedi vinificazione.Le innovazioni di marketing

hanno interessatol’ampliamentodei mercati di destinazione, con un particolare interesse

verso quelli esteri, il ricorso a nuovi intermediari commerciali o il rinnovamentodel brand.

L’ampliamentodella gammaè statorealizzato grazie all’i ntroduzione di innovativi prodotti

come lo spumante rosè, oppurerivalorizzando vitigni autoctoni come il Verdiso.La vitalità

del tessutoimprenditorialetrova la sua forza nella consapevolezza di sentirsi innovatori

rispetto alle altre aziende del distretto,ma non per questosenzauna continua ricerca per

ampliareil proprio portafoglioprodotti.

Questavitalità trovaconfermanell’intenzione, daparte dell’87,9% del campione,di entrare in

nuovi mercati esteri nei prossimi cinque anni. Se in parte gli Stati Uniti sono già stati

raggiunti commercialmentedal 6,9%delle aziendedel distretto (Balestrieri, Barisan,Boatto,

2007), essicostituisconoil mercatoesteropiù ambito da quasi la metà del nostrocampione,
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ma ancheCanadaed America Latina sono, nel nuovo continente, due mete ambite dagli

intervistati. Nel lato oppostodel pianeta, citiamo il Giappone,prossimo obiettivo del 30%

delle aziende,maanchela Cina,l’India, la Coreadel Sude Singapore.I Paesieuropeicheper

tradizione sono stati importatori di ProseccoDOC, come Francia e Spagna,invece,hanno

registrato delle percentuali più esigue, mentre quelli nordici, insieme all’Est Europa,

sembranoesseredei mercatidi particolareinteresse.

I rapportidi cooperazionetra le aziendecoinvolgonoprincipalmentei processiproduttivi e si

svolgononel 75%dei casi all’interno del distretto. Le istituzioni concui le impresehannodei

rapporti più frequentisonole banche, il Consorziodi Tutela e le Associazioni di Categoria.

Alcuni tra gli enti citati, d’altro canto, non sono mai stati contattati da una parte degli

intervistati, oppure, quando essi sembranoin grado di giudicarne l’operato, i punteggi

rivelano,datal’elevatadeviazionestandard,un’ignoranzadell’esistenzadi questeistituzioni

sul territorio. In altri casi, i parerisonostati negativi. Gli enti chehannoriscossola più ampia

approvazionesonostati il Consorzio di Tutela, l’Isti tuto Sperimentale per la Viticoltura e la

Facoltàdi AgrariaconsedeaConegliano.

Nel rapportocon le altre aziende,la maggiorparte degli intervistati percepisceun’atmosfera

competitiva, che diventa una situazionedi non comunicazione nel 53,4% dei casi. Questa

convinzionerafforzaquantoè emersoin precedenti studi(Bettiol, 2002).Se investirein mezzi

di comunicazioneed in partecipazionia manifestazioni fieristiche è diventato un obiettivo

comuneormai consolidato, infatti, questononsi accompagnaadunosforzonel cooperareper

trasmettereal consumatoreun’immagineunitariadel prodotto.

Un’ulteriore analisiha valutatoil livello di multifunzionalità di un campionedi 145 aziende

viticole del distretto. Anchein questocasole aziende,principalmenteubicate sia comesede

del centroaziendale,sia comecollocazionedei corpi fondiari, nel comunedi Valdobbiadene,

si distinguono per un’elevatavariabilità nella Superficie Agricola Utili zzata, che va da un

minimo di 500 metri quadratiad un massimo di ben 240 ettari. La superficie vitata non

comprendesoltanto il Prosecco, ma anche altri vitigni minori autoctoni e, per il settore

orientale del distretto, un’altra denominazione che è la Colli di Conegliano. La S.A.U.

comprende inoltre i seminativi, le coltivazioni orticole e frutticole, ma anche i prati

permanenti e, nella Superficie TotaleAziendale,sonocompresi anchei boschi. Questerisorse

servonodaun lato alla zootecnia,presente in varieforme,e,dall’al tro, alla produzionedi pali

con funzioni di sostegnoperil vigneto.
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La famiglia del conduttorepuòesseredefinita pluriattiva, poiché i suoi componentinonsono

solo impegnati nell’attività dell’azienda,ma sono attivi anche in altre realtà dello stesso

settoreo, in modoparticolareper i figli, di altri settori come l’industria. Questo fenomeno, se

da un lato apportauna fontedi redditoulterioreper la famiglia,dall’altro denotaunatendenza,

da partedelle nuovegenerazioni,ad abbandonareil lavoro agricolo. Tra le attività connesse,

vi sono soprattutto l’agriturismo, chehaconosciuto un diffuso sviluppodagli anni ’80 in poi,

collegatoallavenditadi prodottitipici locali, insiemeal vino.

La formazione del titolare dell’azienda, tuttavia, non è ancora in grado di soddisfare la

domandadei consumatoridi prodotti tipici, che spessodesideranoconoscere le tradizioni

locali, la tecnologia di produzione,oppuredesiderano svolgereattività sportive o culturali,

ancorapocodiffusepresso le aziende.

Mentre le produzioni agronomichedi qualità nonhannotrovato tuttoraunacollocazionenelle

aziendedel distretto, un’attività di cui si occupail 31% degli intervistati è la ristrutturazione

di vecchi manufatti rurali, che in alcuni casi cambiano destinazione d’uso diventando

agriturismi o Bed& Breakfast.

Nelle aziendeviticole del distretto la tipologia prevalente di pali per il vignetoè quella in

cementoe la lotta peri parassiti è quellachimica.Inoltre, l’adozionedi sistemi di allevamento

comeil rittochinoprovoca,in certi casi,fenomenierosivi acaricodei terreni in pendio.

Il Prosecco DOC di ConeglianoValdobbiadene deve il suo successoalle caratteristiche

organolettichedi freschezzae di leggerezza chelo contraddistinguono.Lo stesso vino, però,

può esserereplicato in condizionisimili in altre regioni o in Paesi esteri, e commercializzato

come Proseccosenzaincorrerein sanzionia causadella mancanza di norme a favore della

riservadel nome. Diversi studi, ancherecenti (Battistella, 2007; Da Ros, 2005; Vettoretti,

1998) hanno dimostratocome il consumatore non sia in grado di definire l’esatta origine

geografica del ProseccoDOC di ConeglianoValdobbiadene.In pochi, inoltre, sonoin grado

di riconoscere il logo corretto del Consorziodi Tutela, che potrebbediventareil brand

d’elezione per il ProseccoDOC. Il frazionamento fondiario delle aziende sembra essersi

tradotto in un frazionamentonelle strategie di marketing, con una policentricità di azioni

dovuta anche all’elevato numero di organismi, pubblici e privati, che si occupanodi

marketingdel vino e del territorio. Iniziative recenti, come la proposta di alcuniproduttori di

chiamareil Proseccocon il nomedi unodei comunidel distretto, “Valdobbiadene”,sedaun

lato può finalmente dare una definita origine geografica al prodotto, dall’altro suscita le
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proteste dei produttori degli altri comuni, in particolare di Conegliano, che attualmente

completa ladicituradelladenominazione.

Le possibili soluzioni a questi problemi risiedononell’adozione, da partedelle aziende,di

strategiedi marketing comuni,da realizzaresotto la supervisionedi un unico organochesi

assumala responsabilitàdi coordinare gli interventi adottati. Le istituzioni stessedevono

crearedelle sinergie, al fine di imporsi a livello nazionaleed internazionaleper ottenerela

riserva del nome, abbandonandoinopportuni campanilismi, che esistono non solo tra le

aziende, ma anche tra le istituzioni stesse. È opportuno individuare delle strategie di

marketingterritoriale,al fine di comunicareadeguatamente il territorio del ProseccoDOC,ma

anchedi istituire dei corsi di formazionepergli addetti delle aziendeviticole multifunzionali,

perché siano in grado di fornire servizi come la fattoria didattica, e nel contempo

comprendanoquali siano le linee guida indispensabili per la tutela del paesaggio. In tale

modo, l’o fferta enoturisticadel distretto si rafforzerebbe,cosìcomel’i mmaginedel Prosecco

DOC di ConeglianoValdobbiadenenel mondo.
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UNIVERSITÀ DEGLI STUDI DI PADOVA
F AC O L T À D I AG R AR I A

Corso di Laurea in Scienze e Tecnologie Viticole ed Enologiche 
Sede operativa: Via 28 Aprile, 14 – 31015 CONEGLIANO 

Tel: 0438450475 – Fax: 0438453736 
Email: segreteria.conegliano@unipd.it

Questionario relativo al progetto di ricerca:
Vino e sviluppo locale: innovazioni di processo e di prodotto e strategie

commerciali

La presenterilevazionehafinalità esclusivamente scientifiche.L’Uni versità di Padovapersegueunapoli tica che
garantisceil segretostatistico a tutti coloro cherispondonoad unquestionariodi ricerca.

QUESTIONARION. …….…. Nomerilevatore: ………………………………data:
………….…..

QUESTIONARIO PER LE AZIENDE VITIVINICOLE

Sezione A: CARATTERISTICHE GENERALI DELL’IMPRESA

1. Tipologia di azienda (formagiuridica dell’ impresa):

⁪� Ditta individuale ⁪� Societàa responsabilità limitata (s.r.l.)

⁪� Societàsemplice ⁪� Societàin accomanditaper azioni

⁪� Societàin nome collettivo (s.n.c.) ⁪� Societàperazioni (S.p.A.)

⁪� Societàin accomanditasemplice(s.a.s.) ⁪� Societàcooperativa

2. Anno di costituzionedell’impresa:……………….

3. L’im presafa parte di ungruppo? � Sì � No

4. Sel’im presaappartieneadungruppo,la capo-gruppoè:

� L’ impresaintervistata

� Un’altra impresa all’ interno dei comunidella zonaD.O.C.*

� Un’impresadella provincia di Treviso

� Un’impresadi altre province del Veneto

� Un’impresadi altre regioniitaliane

� Un’impresaestera

5. Numero di stabilimenti dell’impresa: …………………..

* Comuni di: Conegliano,SanVendemiano,Colle Umberto, Vi ttorio Veneto,Tarzo,Cisondi Valmarino,Follina,
Miane,Valdobbiadene,Vidor, Farra di Soligo, Pieve di Soligo,SanPietro di Feletto, Refrontolo,Susegana.
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6. Se l’im presahapiù stabilimenti, indicarne il numeronella rispettiva ubicazione:

� Nei comunidella zona D.O.C. ________

� In altri comunidella provincia di Treviso ________

� In altre provincedel Veneto ________

� In altre regioni italiane ________

� In Paesiesteri ________

Sezione B: RISORSE UMANE

7. Numero totaledi dipendenti e soci: ………….

8. Ripartiregli addetti totali nelleseguentitipologie:

i. Titolaree soci ________

ii. Collaboratori familiari ________

iii. Dipendenti a tempo determinato ________

iv. Dipendenti a tempo indeterminato ________

v. Apprendisti ________

vi. Altro ________

9. Ripartirei dipendentitra le seguentitipologie:

i. Dirigenti _________

ii. Impiegatiedintermedi _________

iii. Operaiqualificati, specializzati _________

iv. Manovali, operaigenerici _________

v. Apprendisti _________

10. Chedifficoltà incontra l’impresanel reclutamento delle seguenti tipologie di lavoratori(da1=minimaa

5=massima)?

1 2 3 4 5

Dirigenti

Enologi, impiegatiedintermedi

Operai qualificati, specializzati,

enotecnici

Manovali, operaigenerici

Apprendisti

11. Nei prossimi cinque anni l’impresa prevede assunzioni con riferimento alle seguentitipologie di

lavoratori:

⁪� Dirigenti ⁪� Manovali,operaigenerici

⁪� Quadri ⁪� Apprendisti

⁪� Impiegatiedintermedi � Operai qualificati,

specializzati
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12. Numero di personechesvolgonola funzioneimprenditoriale: …………

13. Le personedi cui sopra sonolegate davincoli di parentela?

� No � Sì, tutte � Sì, in parte

14. Numero di dipendenti chesvolgonofunzioni manageriali: …………..

15. Esistonomanagerai quali l’imprenditoreha attribuito responsabilità o specifiche delegheverso gli

organioperativi?

� Sì � No

16. Sesì,quali funzioni interessano?

⁪� Vigneto ⁪� Vendite

⁪� Cantina ⁪� Contabilità

⁪� Approvvigionamenti � Al tro (specificare):…………………………

17. Anno di nascita dell’imprenditore-titolare: …………..

18. Sesso: ⁮ M ⁮ F

19. Titolo di studio:

Titolo di studio Ad indirizzoagrario Di altro tipo

Laureadi I o II livello o diplomauniversitario � �

Diplomadi scuola mediasuperiore � �

Licenzadi scuola media inferiore e di scuolaelementare

Nessuno

20. L’im prenditore-titolare ha lavorato in precedenza in altre aziende dell’ area D.O.C. di Conegliano

Valdobbiadene?

� Sì � No

21. Sesì, in qualesettore?

� Agricoltura � Industria/Artigianato � Commercio � Servizi

22. I figli (almenouno) del titolaree/odei socicontinueranno l’attività dell’i mpresa?

� Sì, sicuramente � Sono troppopiccoli

� Sì, forse � Nonci sonofigli

� No, nonc’è interesse

23. Numero enologi: …………….

� Di cui: interni:…………….

� Di cui: esterni:……………….

24. Negli ultimi cinque anni sono stati seguiti corsi di formazione o di aggiornamentoda parte di

imprenditori, dirigenti o altri addetti? � Sì � No
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25. Sesì, in qualedelle seguentiaree?

Imprenditori e

dirigenti
Altri addetti

Formazione imprenditoriale generale,

organizzazione,strategia

Produzionee tecnologia

Vendite e marketing

Areafinanziaria edamministrativa

Gestionedel personale

Areainformatica

Certificazione della qualità aziendale

Problematichespecifiche relativeal settore

Logistica

Altro(specificare)…………………….

……………………………………….

26. Aziendaagricola � Sì � No

27. Superficiea Vigneto:

Superficie Totale

(ha)

Di cui: Superficie a Prosecco

D.O.C.

(ha)

Di cui: Superficie a Prosecco

I.G.T.

(ha)

28. SuperficieAgricola Utilizzata(S.A.U.): ………..ha

29. Superficieaziendaletotale23: …………………….ha

30. Capacitàdi lavorazionein autoclave: …………………hl

31. Capacitàdello stabil imento: …………………………..hl

32. Totalebottiglie di Prosecco D.O.C. commercializzatenel 2005: ……………………

33. Di cui spumante: ………………………

34. Di cui frizzante: ……………………….
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Sezione C: INNOVAZIONI

35. L’aziendaè certificata? � Sì � No

36. Sesì,quali certificazionipossiede?

⁪� VISION

⁪� ISO14000

⁪� altre…………………………

PRINCIPALI INNOVAZIONI INTRODOTTENEGLI ULTIMI CINQUE ANNI (DAL 2000):

37. IN CAMPO:

TIPO DI INNOVAZIONE
DESCRIZIONE

COSTO

INVESTIMENTO

HA

INTERESSATI

varietàdi uve

sistemi di allevamento

numeropiante perettaro

resaperettaro

tempi di riposodei terreni

diradamento

Altro:………………………

38. IN CANTINA (INNOVAZIONI DI PROCESSO):

TIPO DI INNOVAZIONE DESCRIZIONE
COSTO

INVESTIMENTO

% di

prodotto

interessata

tecnichedi appassimentodelle uve

tecnichedi vinificazione

lieviti perla fermentazione

recipienti perla maturazionedel vino

(botti, barrique,ecc.)

lineadi imbottigliamento

Al tro:………………………...

23= S.A.U. (domanda n. 28) + sup.boschiva + altre superfici/tare
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39. DI MARKETING:

TIPO DI INNOVAZIONE DESCRIZIONE

COSTO

INVESTIMENTO

(riferito all’anno 2005)

mercati di destinazione

intermediaricommerciali

mezzi di comunicazione

Brand

Di prodotto

Altro:………………………….

40. In quali innovazioni vi sentiteinnovatori rispetto al territorio della D.O.C.di ConeglianoValdobbiadene

a cui appartenete?

o In CAMPO: …………………………………………………………………………

o In CANTINA:……………………………………………………………………….

o Di MARKETING: ………………………………………………………………….

41. Pensatedi introdurrenuovi prodotti?  Sì  No

42. Sesì,di che tipo?………………………………………………………………………..

Sezione D: RAPPORTI DI DISTRETTO

43. Esistonoaccordi di cooperazionecon altreimpresedi produzione?

� Sì � No

44. Sesì, in qualedei seguenticampi?

� Ricercae sviluppo

� Processiproduttivi

� Altri (specificare…………………………………………………………………………)

45. I partnersdegli accordidi cooperazionesonolocalizzati:

� Nei comunidella zona D.O.C.

� In altri comunidella provinciadi Treviso

� In altreprovincedellaregione Veneto

� In altreregioni italiane

� In Paesiesteri
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46. Indicaresele seguenti attività sonorealizzate totalmente all’esterno,soloall’ interno, svolte in parte

all’interno in parteall’esterno (E/I), attività nonsvolte o acquisite comeservizi (indicare solo una

opzionedelle quattro proposte):

Esterno Interno E/I Nonsvolte

Informatizzazioneaziendale(hardware,

software,tecnologie di rete)

Ricerchedi mercato

Pubblicitàe altre formedi comunicazione

aziendale

Gestionedelle risorseumane

Controllo di gestione

Pianificazionefinanziaria

Progettazioneorganizzativaed analisi

strategica
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47. Indicare con quale frequenzal’im presa ha util izzato i servizi finanziari o reali offerti dalle seguenti

istituzioni, o ha comunque interagito con esse,negli ultimi cinque anni (indicare solo una delle tre

opzioni):

Mai Saltuariamente Spesso Giudizio del

servizio offerto

(da 1=min. a

5=max.)

C.C.I.A.A. (Servizi alle imprese)

Consorziodi Tuteladel Prosecco

Associazioni di categoria

Ice

Università

Banche

Altamarca

CO.DI.TV.24

CECAT25

Confraternita dei Cavalieri del

Prosecco

Istituto Sperimentale per la

Viticoltura

Eliconsorzio

ConsorzioProLocoQuartier del

Piave

CantineSociali26

Altri (1):

………………………….

Altri (2):

………………………….

Altri (3):

………………………….

24 CO.DI.TV= Consorzio provinciale perla difesadelle attività agricole dalle avversità
25 CECAT=Centro EducazioneCooperazioneAssistenzaTecnica
26 Di: Valdobbiadene, Conegliano,Pieve di Soligo, Vi ttorio Veneto
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Sezione E: IMPRESA E DISTRETTO

48. Il fatto di produrre all’interno del sistema locale risulta importante per il vantaggio competitivo
dell’impresa? � Sì � No

49. Nell’acquisto di attrezzaturee macchinaridi cantina si rivolge agli operatorisituati:
− Nel sistemalocale (areaD.O.C.∗ di ConeglianoValdobbiadene):………%
− In un’altrazonadella provincia di Treviso: ………%
− In un’altraprovincia della regioneVeneto: ………%
− In un’altraregioneitaliana: ………%
− Al l’estero: ………%
− Totale: 100%

50. Nell’acquisto di materiali enologici (lieviti, chiarificanti, etc.) si rivolgeagli operatorisituati:
− Nel sistemalocale (areaD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene):………%
− In un’altrazonadella provincia di Treviso: ………%
− In un’altraprovincia della regioneVeneto: ………%
− In un’altraregioneitaliana: ………%
− Al l’estero: ………%
− Totale: 100%

51. Nell’acquisto di bottiglie si rivolge agli operatori situati:
− Nel sistemalocale (areaD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene):………%
− In un’altrazonadella provincia di Treviso: ………%
− In un’altraprovincia della regioneVeneto: ………%
− In un’altraregioneitaliana: ………%
− Al l’estero: ………%
− Totale: 100%

52. Nell’acquisto di tappisi rivolge agli operatorisituati:
− Nel sistemalocale (areaD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene):………%
− In un’altrazonadella provincia di Treviso: ………%
− In un’altraprovincia della regioneVeneto: ………%
− In un’altraregioneitaliana: ………%
− Al l’estero: ………%
− Totale: 100%

53. Nell’acquisto di capsulesi rivolge agli operatori situati:
− Nel sistemalocale (areaD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene):………%
− In un’altrazonadella provincia di Treviso: ………%
− In un’altraprovincia della regioneVeneto: ………%
− In un’altraregioneitaliana: ………%
− Al l’estero: ………%
− Totale: 100%

54. Perla stampadelle etichette si rivolge agli operatori situati:
− Nel sistemalocale (areaD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene):………%
− In un’altrazonadella provincia di Treviso: ………%
− In un’altraprovincia della regioneVeneto: ………%
− In un’altraregioneitaliana: ………%
− Al l’estero: ………%
− Totale: 100%
−

∗ * Comuni di: Conegliano,San Vendemiano,Colle Umberto,Vit torio Veneto, Tarzo,Cisondi Valmarino,
Follina, Miane,Valdobbiadene,Vidor, Farra di Soligo,Pievedi Soligo, San Pietrodi Feletto,Refrontolo,
Susegana.
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55. L’aziendaritiene importanteper sée peril Distretto:

Persè
Peril

Distretto
I corsi organizzatidal Gruppodi AzioneLocale(GAL)
La presenzadel Consorzio di Tutela del Prosecco
L’attività di Ricercadell’Istituto Sperimentale per la Viticoltura
La formazione data dalla Scuola Enologica e dalla Facoltà di Agraria con sede a
Conegliano
La presenzadella Confraternita del Prosecco
L’attività di Al tamarcae del Forumdegli Spumanti

56. Gli imprenditori che operanonel Distretto sonoaccomunati daalcuni tratti caratteristici?
� Sì � No

57. Sesì,daquali, a suo parere?
…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………

58. Sesì, ritienechequesti tratti comuni facilitino la capacità di intesareciprocanelle relazioni tra imprese?
� Sì � No

59. Ritienechenel sistemadi produzionedel Proseccoesistatra i vari operatori:
� Un’atmosferadi collaborazione
� Un’atmosferacompetitiva
� Unasituazionedi noncomunicazione

60. Quale opinione comuneprevale nell’impresa circa il futuro del sistema produttivo del Proseccodi
Coneglianoe Valdobbiadene?
� Ottimismo(si rafforzerannole posizioni raggiunte)
� Pessimismo(ridimensionamento)
� Incertezza
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Sezione F: PRODOTTI E MERCATI

61. L’im presaoperasul mercato conmarchio o marchipropri? � Sì � No

62. L’im presaprevededi entrare in nuovi mercati esteri nei prossimi cinque anni?
� Sì � No

63. Sesì, in quali?
…………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………

64. Quali sonoi clienti dell’aziendanei principali mercati di seguito indicati?

ZonaD.O.C.di
Conegliano

Valdobbiadene(%)

Altre zone
(%)

Commercianti all’ingrosso
= 100%

Commercianti al dettaglio
= 100%

Ristoranti
= 100%

Bar
= 100%

Enoteche
= 100%

Agriturismi
= 100%

Consumatori
= 100%

Altri (1):……………………………………………
= 100%

Altri (2):……………………………………………
= 100%

65. Indicarele strutturecheeffettuano le vendite ai clienti di cui alla domandaprecedente:

ZonaD.O.C.di
Conegliano

Valdobbiadene(%)

Altre zone
(%)

Personaledi vendita dell’impresa
= 100%

Joint-venturedi vendita
= 100%

Filiali o consociate commerciali
= 100%



171

66. Indicare da 1 (poco importante)a 5 (molto importante) l’importanza delle figure che determinanole
venditeai clienti delladomanda74:

ZonaD.O.C. di
Conegliano

Valdobbiadene
Altre zone

Agentipluri-mandatari

Agentimono-mandatari

Buyer

Consorziotra imprese

Altri (1):……………………………………………

Altri (2):……………………………………………

67. Quali sono le modalità di comunicazione con i principali clienti ed intermediari commerciali
dell’impresa?

� Posta � Incontri � Telefono � Fax
� E-mail � Videoconferenza � Altre applicaz.di rete

68. Quali formedi comunicazioneutilizza l’im presaperpromuoverele vendite?
� Comunicazione attraversoil personaledi vendita
� Catalogo,depliant e altro materiale promozionale
� Acquistodi spazipubblicitari
� Sponsorizzazioni
� Partecipazione a manifestazioni fieristiche
� Sito Internet
� Al tro (specificare……………………………………………………………………)

69. In particolare,a quali manifestazioni locali, nazionali ed internazionali partecipa?
� CantineAperte
� La Primaveradel Prosecco
� Vino in Vil la
� Calici DiVin i
� Enodama
� Festadell’Uva
� Vinitaly
� Forumdegli Spumanti
� Salonedel Vino di Torino
� ProWein
� MiWine di Mil ano
� MiWine di NewYork
� Al tre (specificare…………………………………………………………………….)
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70. Indicarei mezzidi comunicazionechel’i mpresautili zzaper promuovere le venditenei mercati indicati,
indicandonel’ordine di importanzain baseall’u til izzo (1=per nulla importante; 2=poco importante;
3=mediamente importante;4=importante;5=moltoimportante):

Canali Zona D.O.C. Conegliano
Valdobbiadene

Altre zone

Stampagenerica

Stampaspecializzata
□ Vini d’Italia □Wine Enthusiast
□ Veronelli □ LucaMaroni
□ GamberoRosso □ Altro…………………….

Posta

Radio

Televisione

Telefono

Postaelettronica

Sito internet

Fiere

Iniziative gastronomichecondegustazione

Sponsorizzazioni

Aff issioni

Pubblicherelazioni

Altro (specificare):…………………………….....

71. Quantigiorni dedica in unannoalle PubblicheRelazioni? ………………..

72. Quotadellaspesain comunicazionesul fatturato: ………….%

73. Esistonoaccordi di cooperazionecon altreimpresedi produzionein campocommerciale?
� Sì � No

74. Sesì, i partnersdegli accordi di cooperazionesonolocalizzati:
⁭� Nei comunidell’areaD.O.C. ⁭� In altreregioni italiane
⁭� In altri comuni della provincia di Treviso � In Paesiesteri
⁭� In altre provincedellaregioneVeneto
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Sezione G: POSIZIONAMENTO STRATEGICO

75. Comepercepiscela posizionedell’aziendarispetto alla situazionemedia dei concorrenticonriferimento
ai seguentifattori?

Da migliorare Media Buona
Costidi produzione
Professionalità dei

dipendenti
Qualità di tecnologie di

produzione
Qualità intrinsecadel

prodotto
Livello di servizio ai

clienti
Ampiezzae varietà della

gamma
Presidio dei canali

distributivi
Comunicazionee

marketing
Altro

76. Negli ultimi cinqueanni, il posizionamento dell’ impresarelativamente ai seguenti fattori competitivi è
migliorato,è rimasto stazionario o hapersopunti?

Migliore Uguale Peggiore
Costidi produzione
Professionalità dei

dipendenti
Qualità di tecnologie di

produzione
Qualità intrinsecadel

prodotto
Livello di servizio ai

clienti
Ampiezzae varietà della

gamma
Presidiodei canali

distributivi
Comunicazionee

marketing
Altro

77. Nei prossimi cinque anni,nelle seguenti aree,l’ impresaprevededi effettuareinvestimenti significativi al
fine di migliorarela propria posizione competitiva, introdurrequalcheinterventomigliorativo o di non
effettuareinvestimenti?

Investimenti
significativi

Interventi
migliorativi

Nessun
investimento

Costi di produzione
Professionalità dei dipendenti

Qualità di tecnologie di produzione
Qualità intrinsecadel prodotto

Livello di servizio ai clienti
Ampiezzae varietàdella gamma
Presidio dei canalidistributivi
Comunicazionee marketing

Altro
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Sezione H: FILOSOFIA DI MERCATO DELLA CANTINA

78. Quale è la mission aziendale? (indicare la risposta che maggiormente rispecchia l’orientamento
d’impresa):

� raggiungerevasti settori di mercatocon prodotti standardorientati versouno strettocontrollo
dei costie dei prezzi(specialisti di prezzo)

� raggiungereil maggior numero di clienti con unavastareferenza e profondità di assortimento
(specialisti di offerta)

� puntareadun segmentodi nicchiacongaranzia di un buon rapportoqualità/prezzoperbattere
l’agguerrita concorrenza(specialisti di clienti)

� migliorare costantemente la qualità assoluta dei propri prodotti a prescindere dal rapporto
qualità/prezzo(specialisti di qualità)

79. In particolare,quali sono gli obiettivi specifici checaratterizzano la missionaziendale?
A. obiettivi di mercato:

 aumentarela quota di mercato
 differenziare l’offerta connuovetipologie di prodotto
 differenziare l’offerta aumentandoil numero di prodotti nelle lineeesistenti
 creare unaforte immaginedi marcabasatasulla qualità

(specificare):________________________________________
 creare unaforte immagine di marcabasatasulla qualità e sui contenuti territoriali e la tipicità

(specificare):________________________________________
 espandersiversonuovi mercati
 selezionarespecifici segmenti di mercato
 altro(specificare):____________________________________

B. obiettivi economici:
 aumentareil fatturato
 raggiungereeconomie di scala
 aumentarela remunerabili tà del capitale investito
 innovarsitecnologicamente allo scopo di:

 diminuire i costi di produzione/aumentarela quantità lavorata
 migliorarela qualità

 migliorareil rapporto conil territorio e l’ ambiente
 difenderele tradizioni locali
 altro(specificare):______________________________

C. obiettivi sociali:
 migliorareil servizio al cliente
 integrarsiconla distribuzione
 migliorarei rapporti con le istituzioni
 migliorarei rapporti con i propri fornitori di uva/vino
 educareil consumatorea conoscere il vino:

1. in Italia
2. all’estero

 altro(specificare)______________________________

80. Tra gli obiettivi che hacitato, quali l’impresahagià raggiunto in modo soddisfacente?
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

81. SecondoLei, quali sono stati i fattori di successodella Suaimpresa?
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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82. Quali i limit i?
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

83. Quali potrebberoessere le minacce?
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

84. Fatturatoanno2005:

� Inferiorea 100.000 € � Tra 2.000.000 e 3.000.000€ 

� Tra 100.000e 200.000 € � Tra 3.000.000 e 4.000.000€

� Tra 200.000e 300.000 € � Tra 4.000.000 e 5.000.000€

� Tra 300.000e 400.000 € � Tra 5.000.000 e 7.500.000€

� Tra 400.000e 500.000 € � Tra 7.500.000 e 10.000.000 €

� Tra 500.000e 750.000 € � Tra 10.000.000e 20.000.000€

� Tra 750.000e 1.000.000€ � Superiorea 20.000.000 €

� Tra 1.000.000 e 2.000.000€
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Sezione RISERVATA ALLE COOPERATIVE

85. Quali servizi la cantinasvolgea favore dei soci?
� Consulenzain vigneto
� Svolgimento procedureamministrative di riconversioneo ristrutturazione dei vigneti
� Consulenzanella fasedella vendemmia
� Altro (specificare):…………………………………………………………

………………………………………………………………………….
………………………………………………………………………….

86. Perquestiservizi la cantinasi avvaledi propri tecnici agrari:numero…….

87. e/odi consulenti esterni: numero…….

88. Formazioneculturalee preparazioneprofessionale:
� Organizzazione periodicadi seminari di aggiornamento o approfondimento di alcune

tematiche
� Organizzazione di seminari al verificarsi di particolari problematicheagronomiche
� Organizzazione di visite tecnichein altre realtà vitivinicole
� Altro (specificare):………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………..
…………………………………………………………………………………..

89. Miglioramento dell’informazione:
� Diffusionedi ungiornalino ai socia cadenza
� Organizzazione di seminari di presentazionedelle lineestrategichefuturedell’i mpresa
� Organizzazione di seminari di presentazionedei risultati dell’ impresa
� Analisi delle opinioni dei soci
� Al tro (specificare):…………………………………………………………..
…………………………………………………………………………………..
…………………………………………………………………………………..
� Acquistodi mezzitecniciper contodei soci (specificare):…………………
…………………………………………………………………………………..
…………………………………………………………………………………..

90. Quali parametri la cantinautilizza per la determinazionedel prezzodi liquidazione:
� Grado zuccherino
� Varietà
� Coltivazionebiologica
� Denominazionedi Origineo IndicazioneGeografica (D.O.C.G.,D.O.C.,I.G.T.)
� Al titudine
� Adesionea progetti di qualità
� Al tro (specificare):…………………………………………………………...
…………………………………………………………………………………...
…………………………………………………………………………………...



177

UNIVERSITÀ DEGLI STUDI DI PADOVA
F AC O L T À D I AG R AR I A

Corso di Laurea in Scienze e Tecnologie Viticole ed Enologiche 
Sede operativa: Via 28 Aprile, 14 – 31015 CONEGLIANO 

Tel: 0438450475 – Fax: 0438453736 
Email: segreteria.conegliano@unipd.it

Questionario relativo al progetto di ricerca:
Vino e sviluppo locale: innovazioni di processo e di prodotto e strategie

commerciali

La presenterilevazionehafinalità esclusivamente scientif iche.L’ Università di Padovapersegueunapolitica
chegarantisceil segretostatistico a tutti coloro cherispondonoadun questionario di ricerca.

QUESTIONARIO N. …….NOME RILEVATORE: …………………… data:…………...

QUESTIONARIO Ho. Re. Ca ed enoteche

Sezione A: Consumo di vino e di Prosecco

1. Numerodi referenzetotali presenti nella cartadei vini: …………
2. Numerodi referenzetotali di vini D.O.C.:………...
3. Numerodi referenzetotali di Prosecco D.O.C.di ConeglianoValdobbiadene:…………., di cui:

1) Numero di referenze totali di Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene spumante:
…………

2) Numero di referenze totali di ProseccoD.O.C. di Conegliano Valdobbiadenefrizzante:
………….

4. Numerodi referenzetotali di Prosecco D.O.C.del Montello e dei Colli Asolani: …………...
5. Numerodi referenzetotali di Prosecco NON D.O.C.: ……………, di cui:

1) Numerodi referenzetotali di Prosecco NON D.O.C. spumante: …………..
2) Numerodi referenzetotali di Prosecco NON D.O.C. frizzante: ……………

6. Numerodi referenzedi altri vini dellaprovincia di Treviso: ………………………….
7. Numerodi referenzedi altri vini regionali: ………………….
8. Numerodi referenzedi altri vini nazionali: ……………
9. Numerodi referenzedi altri vini internazionali: …………….
10. Quali altri vini spumantiproponete?

⁪� Franciacorta ⁪� Asti ⁪� Trento classico
⁪� Altri (……………………………………………..) ⁪� Nessuno

11. Conquale criterio fatela selezionedei vini?
□ Surichiestadei clienti
□ Suproposta del fornitore
□ Per seguirele tendenzedel mercato
□ Supersonaliconvinzioni/esperienza
□Altro (indicare……………………………………………………………………………….)

12. Quale quota di consumoha il Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadenesul totale dei vini
richiesti?………….%

13. Qual è la quota di consumodel ProseccoSuperioredi Cartizzesulla percentualedi cui soprariferita al
ProseccoD.O.C. di Conegliano Valdobbiadene?…………….%

14. Vieneservito vino alla spinao dellacasa? ⁪� Sì ⁪� No
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15. Questovino rappresentaunaquotaimportante di quello servito sul totale (assegnareun punteggio da1=
poco importantea 5= molto importante)? …………

16. Quantodi questovino è Prosecco? ……………%

17. Per quanto riguarda il Prosecco D.O.C. di Conegliano ValdobbiadeneSpumante, qual è la quota
richiestadi:

1) Dry: ………….%
2) ExtraDry: ………….%
3) Brut: ………….%
4) Cartizze: ………….%
5) Totale 100%

18. Abbinamenti: sul 100% del consumo totale di Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
Spumante, quanto vieneconsumato:

1) Comeaperitivo dasolo: ………….%
2) Comeaperitivo nello spritz/Bellini/al tro:………….%
3) Durante il pasto: ………….%
4) Abbinato al dolce: …………%
5) Totale: 100%

19. Abbinamenti: sul 100% del consumo totale di Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
Frizzante, quanto vieneconsumato:

1) Comeaperitivo dasolo: ………….%
2) Comeaperitivo nello spritz/Bellini/al tro:………….%
3) Durante il pasto: ………….%
4) Abbinato al dolce: …………%
5) Totale: 100%

20. Abbinamenti: sul 100% del consumo totale di Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
Tranquillo, quantovieneconsumato:

1) Comeaperitivo dasolo: ………….%
2) Comeaperitivo nello spritz/Bellini/ altro:………….%
3) Durante il pasto: ………….%
4) Abbinato al dolce: …………%
5) Totale: 100%

21. Abbinamenti: sul 100% del consumototale di Prosecco D.O.C. Superiore di Cartizze, quanto viene
consumato:

1) Comeaperitivo dasolo: ………….%
2) Comeaperitivo nello spritz/Bellini/al tro:………….%
3) Durante il pasto: ………….%
4) Abbinato al dolce: …………%
5) Totale: 100%

22. Indichi delle specialità culinarie della casachecontengono comeingredienteil Prosecco:
…………………………………………………………………………………………………………………

23. A cheprezzovendemediamenteunabottiglia di:
ProseccoD.O.C. di Conegliano Valdobbiadene: …………..€
ProseccoD.O.C. Superiore di Cartizze: ..…………€

ProseccoNON D.O.C.: ..…………€

24. A cheprezzovendemediamente1 lit ro di ProseccoI.G.T. sfuso?:..…………€

25. Preferite proporre:
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⁪� ProseccoD.O.C. ⁪� ProseccoNON D.O.C.

26. Seoptate peril Prosecco NON D.O.C.,lo scegliete perquali motivi (anche più risposte)?
⁪� Costa di meno rispettoal Prosecco D.O.C.
⁪� La qualitàè simile a quelladel Prosecco D.O.C.
⁪� La qualitàè superiorea quelladel Prosecco D.O.C.
⁪� Il clientenonsadistinguere differenzeorganolettichetra i due

27. Seoptate peril Prosecco D.O.C.,lo sceglieteperquali motivi (anche più risposte)?
⁪� Il clientepreferisceil Prosecco condenominazione
⁪� La qualitàè superiorea quelladel Prosecco NON D.O.C.
⁪� Il ProseccoD.O.C.è legato ad undeterminato territorio
⁪� Altro (………………………………………………………………………………………)

28. In qualecategoria si concentrano i consumi di ProseccoD.O.C. di ConeglianoValdobbiadene(oggi e
dieci annifa)?

Oggi Dieci anni fa

Giovani (18-35 anni) ⁪� ⁪�
Adulti (35-60 anni) ⁪� ⁪�
Anziani (oltre 60 anni) ⁪� ⁪�

29. Secondo Lei, con quale frequenzale seguenti categorie sociali a cui appartienela vostra clientela
consumanoil ProseccoD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene?

(1=mai; 2=saltuariamente;3=abitualmente)

Studente ⁪�
Operaio ⁪�
Impiegato ⁪�
Imprenditore/Professionista ⁪�

30. Secondo Lei, qualeè la provenienzadei vostri clienti che consumanoProsecco D.O.C. di Conegliano
Valdobbiadene?

AreaD.O.C.di Conegliano Valdobbiadene ………%
Provincia di Treviso ………%
Veneto ………%
Italia Settentrionale ………%
Altre regioniitaliane ………%
Estera ………%
Totale 100%

31. Nella scelta di unProsecco pressoil Suo locale da partedel cliente(1=minimo; 5=massimo):
1 2 3 4 5

È importanteil marchioD.O.C.?     
È importanteil marchioD.O.C. di ConeglianoValdobbiadene?     
È importantel’origine (“Conegliano”, “Valdobbiadene”)?     
È importanteil sempliceriferimentoal vitigno“Prosecco”?     
È importantela marcacomeelemento di scelta?     
È importantela pubblicità effettuata a favore della marca?     
È importantela formadella bottiglia?     
È importanteil consiglio del gestore/di chi effettua il servizio?     
È importanteil prezzo?     
È importante il rapporto qualità/prezzo?     

32. Quantemarchedi Prosecco D.O.C. di ConeglianoValdobbiadeneavete? …………..
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33. Quali sono le primecinquetra questein ordinedi importanza(indicare la percentualedi consumo)?27

1) _________________________…………%
2) _________________________…………%
3) _________________________…………%
4) _________________________…………%
5) _________________________…………%

Sezione B: I fornitori

27 Il totalepuònon essere pari a 100%
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34. Quanto spende negli approvvigionamenti di Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
(€/bottiglia), I.V.A. esclusa? 
Minimo…………….

Massimo……………

35. Quanto spende negli approvvigionamenti di Prosecco D.O.C. Superiore di Cartizze (€/bottiglia), 
I.V.A. esclusa?
Minimo…………….

Massimo……………

36. Quantospendenegli approvvigionamenti di ProseccoNON D.O.C. (€/bottiglia), I.V.A. esclusa? 
Minimo…………….

Massimo……………

37. Quantospendenegli approvvigionamenti di ProseccoNON D.O.C. sfuso(€/al litro), I.V.A. esclusa? 
Minimo…………….

Massimo……………

38. Quantebottiglie da 0,75 L acquistate ogni anno di Prosecco D.O.C. di ConeglianoValdobbiadene?
……………….. Tra queste:

a. Bottiglie di Spumante:……………….
b. Bottiglie di Frizzante: ………………..
c. Bottiglie di Tranquillo: ………………
d. Bottiglie di Prosecco D.O.C.Superiore di Cartizze: …………

39. Quantebottiglie da 0,75L acquistateogni anno di ProseccoNON D.O.C.? ……………….

40. Quantili tri di Prosecco NON D.O.C. sfuso?….................

41. Quali sono i principali canali di acquistodel Prosecco D.O.C. di ConeglianoValdobbiadene?

 Direttamente allo spaccio aziendale
 Da agenti
 Attraversola GDO
 Attraversoil Cash&Carry (es.Metro)
 Pressogrossisti
 Attraversoaltri fornitori (indicarequali……………………………………………………)

42. Quali sono i principali canali di acquistodel Prosecco NON D.O.C. ?
 Direttamente allo spaccio aziendale
 Da agenti
 Attraversola GDO
 Attraversoil Cash&Carry (es.Metro)
 Pressogrossisti
 Attraversoaltri fornitori (indicarequali……………………………………………………)

Sezione B1: SOLO agriturismi/ristoranti con annessa attività vitivinicola
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43. Quantebottiglie da 0,75 L producete ogni anno di Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene?
……………….. Tra queste:

a. Bottiglie di Spumante:……………….
b. Bottiglie di Frizzante: ………………..
c. Bottiglie di Tranquillo: ………………
d. Bottiglie di Prosecco D.O.C.Superiore di Cartizze: …………

44. Quantigli ettolitri di Prosecco I.G.T. sfuso?………………….

45. Quali sono i principali canali di acquisto cheutil izzateper la commercializzazionedel vostroProsecco
D.O.C.di ConeglianoValdobbiadene?

 Spaccio aziendale
 Agenti
 Attraversola GDO
 Attraversoil Cash&Carry (es.Metro)
 Tramite grossisti
 Attraversoaltri fornitori (indicarequali……………………………………………………)

46. Della vostra produzionedi ProseccoD.O.C. di Conegliano Valdobbiadene,qualeè la quota destinata
all’attività di ristorazione?………………% sul totale

47. Come vieneripartitala quotarimanente cheviene commercializzata perle seguentizone?
� Area D.O.C.di Conegliano Valdobbiadene ………%
� Provinciadi Treviso ………%
� Veneto ………%
� Italia Settentrionale ………%
� Al tre regioniitaliane ………%
� Estera ………%
� Totale 100%

Sezione C: Punti di forza e di debolezza del Prosecco D.O.C. di Conegliano
Valdobbiadene
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48. Negli ultimi cinqueanni,nel vostro esercizio:
a) Il consumo di vino è aumentato (+………%)
b) Il consumo di vino è diminuito (-………%)
c) Il consumo di vino è rimasto costante

49. Negli ultimi cinqueanni,nel vostro esercizio:
1) Il consumo di Prosecco è aumentato (+………%)
2) Il consumo di Prosecco è diminuito (-………%)
3) Il consumo di Prosecco è rimasto costante

50. Negli ultimi cinqueanni,nel vostro esercizio:
a) Il consumo di ProseccoD.O.C. di ConeglianoValdobbiadeneè aumentato (+…..%)
b) Il consumo di ProseccoD.O.C. di ConeglianoValdobbiadeneè diminuito (-……%)
c) Il consumo di ProseccoD.O.C. di ConeglianoValdobbiadeneè rimasto costante

51. Lei pensa che nei prossimi anni aumenterà il consumo del Prosecco D.O.C. di Conegliano
Valdobbiadene?

□ Sì □ No

52. Lei pensachenei prossimianni aumenterà il consumo del Prosecco NON D.O.C.?
□ Sì □ No

53. Mediamente il prezzo del Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene è legato alla sua qualità?
□ Sì □ No

54. Perché?
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………

55. Quali sono i punti di forza che favoriscono il consumo del Prosecco D.O.C. di Conegliano
Valdobbiadenenei ristoranti/agriturismi/trattorie/pizzerie/enoteche/bar?
a. ……………………………………………………………………………………………
b. ……………………………………………………………………………………………
c. ……………………………………………………………………………………………

56. Quali sono i punti di debolezza che si oppongono al consumo del ProseccoD.O.C. di Conegliano
Valdobbiadenenei ristoranti/agriturismi/trattorie/pizzerie/enoteche/bar?
a. ……………………………………………………………………………………………
b. ……………………………………………………………………………………………
c. ……………………………………………………………………………………………

57. Come consideral’efficacia dei successivieventi sulla valorizzazione del ProseccoD.O.C. di Conegliano
Valdobbiadene(assegnare unpunteggioda1=min. a 5=max.)?

1 2 3 4 5
Vino in Vill a     
Forumdegli Spumanti     
CantineAperte     
La Primaveradel Prosecco     
Calici DiVini     
Enodama     
Festadell’Uva     
Altri/e (specificare):…………………………………     
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58. Qualè l’evento di carattere culturale,gastronomico e sportivo della provincia di Trevisopiù importante
nell’ attirare eventuali consumatoridel Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadenenel vostro
locale?28

…………………………………………………………………………………………………

59. Qualevalore assegnaalle seguentiattrattive turistiche del territorio comefattore trainantenel favorire il
consumodel Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadenedapartedei turisti?

1 2 3 4 5
Sentierinaturalistici     
Operearchitettonicheedartistiche     
Cicloturismo     
Sports in genere     
Mostre     
Eventigastronomici     
Strutturetermali/di benessere     
Altro (specificare):…………………………………………     

60. Nel Suo esercizio viene organizzato qualche evento legato al Prosecco D.O.C. di Conegliano
Valdobbiadeneedal suoterritorio? □ Sì □ No

61. Sesì,di qualetipo?
� Mostredi quadrie/osculture
� Concerti
� Convegni
� Presentazionedi libri
� Rappresentazioni teatrali
� Altro (specificare):…………………………………………………………………….

62. Secondo Lei, la Stradadel Prosecco è utile alla Suaattività di ristorazione/ricezione?
□ Sì □ No

63. Sesì, comegiudica l’effetto dellapromozionedella Stradadel Prosecco sulleattività di ristorazione e di
ricezionepresenti sul territorio (assegnareunpunteggio da 1=min. a 5=max.)? ………

64. Negli ultimi cinque anni, la promozione della Stradadel Prosecco ha portatoad una diversificazione
della tipologia di turisti? □ Sì □ No

65. Perché?……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………

66. Perpromuoverela Suaattività, fa riferimento ad altre strutture/servizi/enti presenti sul territorio?
□ Sì □ No

67. Sesì,a quali dei seguenti?
� Agenziedi viaggio
� Uff ici di Informazionee Assistenza Turistica(I.A.T.)
� Consorziodi PromozioneTuristica di Treviso
� Pro Loco
� Altamarca
� Associazioni di categoria
� Altro (indicare):……………………………………………………………………….

28 Esempi: ArtigianatoVivo (Cisondi Valmarino); Festa dei Marroni (Combai);DamaCastellana(Conegliano);
le mostrea Ca’ dei Carraresidi Treviso; TrevisoMarathon;Granfondo del Montello; gareciclistiche sulle colline
del Prosecco…
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Sezione D: Caratteristiche generali del locale
68. Tipo di locale(anche risposta multipla):

□ Ristorante □ Bar
□ Agriturismo □ Enoteca
□ Trattoria(Osteria concucina) □ Albergo
□ Pizzeria □ Bed&Breakfast
□ Osteria □ Locanda
□ Altro (specificare…………………………)

69. Dimensionedel locale(posti a sedere):………………

70. Postiletto (B&B, alberghi):…………..

71. Permanenzamediadegli ospiti: n. ……giorni

72. Conduzionefamigliare: ⁪ Sì ⁪ No

73. Numerodi dipendenti: ………….

74. Collocazionegeograficadel locale:

□ Conegliano □ SanVendemiano □ Colle Umberto □ Vittorio V.
□ Tarzo □ Cison di Valmarino □ Follina □ Miane
□ Valdobbiadene □ Vidor □ Farradi Soligo □ Pieve di Soligo
□ S.Pietrodi Feletto □ Refrontolo □Susegana

75. Prezzomedio di unpasto (perristoranti, agriturismi, trattorie):……………..€

76. Specialità gastronomichetipichedel luogo: □

77. Cucinaregionale(per ristoranti,agriturismi, trattorie) : □

78. Cucinainternazionale (per ristoranti,agriturismi, trattorie): □

79. Altra cucina(quale?):…………………………………………………….

80. Ripartizione in basea età e sessodei clienti del locale:

� Meno di 18 anni ………%
� 18-35 anni ………%
� 35-50 anni ………%
� 50-60 anni ………%
� Oltre 60 anni ………%
� Totale 100%
� Di cui maschi ………%

81. Provenienzadellaclientela:
� Area D.O.C.di Conegliano Valdobbiadene ………%
� Provinciadi Treviso ………%
� Veneto ………%
� Italia Settentrionale ………%
� Al tre regioniitaliane ………%
� Estera ………%
� Totale 100%

82. Fatturatoannuo medioperiodo 2003-2005dell’esercizio:
� < 50.000€
� 50.000-100.000 €

� 100.000-200.000€

� 200.000-500.000€

� 500.000-1.000.000€

� 1.000.000-2.000.000 €

� > 2.000.000 €

UNIVERSITÀ DEGLI STUDI DI PADOVA
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F AC O L T À D I AG R AR I A
Corso di Laurea in Scienze e Tecnologie Viticole ed Enologiche 

Sede operativa: Via 28 Aprile, 14 – 31015 CONEGLIANO 
Tel: 0438450475 – Fax: 0438453736 
Email: segreteria.conegliano@unipd.it

Questionario relativo al progetto di ricerca:
Vino e sviluppo locale: innovazioni di processo e di prodotto e

strategie commerciali

La presente rilevazioneha finalità esclusivamentescientifiche. L’Università di Padova
persegueuna politi ca chegarantisceil segretostatistico a tutti coloro che rispondonoad
unquestionariodi ricerca.

QUESTIONARIO N. ……NOME RILEVATORE: …………………… data: …………...

Questionario sulla multifunzionalità delle aziende viticole

del Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene

1. Comunedove è situatala sededel centro aziendale:

□ Conegliano □ SanVendemiano □ Colle Umberto □ Vittorio V.

□ Tarzo □ Cisondi Valmarino □ Follina □ Miane

□ Valdobbiadene □ Vidor □ Farradi Soligo □ Pieve di Soligo

□ S.Pietrodi Feletto □ Refrontolo □ Susegana

2. Frazione:………………………………………………………………

3. Numero corpi fondiari (appezzamenti): ……………

4. Indicarei Comuni in cui sonosituati i diversicorpi fondiari dell’ azienda:

□ Conegliano □ SanVendemiano □ Colle Umberto □ Vittorio V.

□ Tarzo □ Cison di Valmarino □ Follina □ Miane

□ Valdobbiadene □ Vidor □ Farradi Soligo □ Pieve di Soligo

□ S.Pietro di Feletto □ Refrontolo □ Susegana

5. Aziendaagricola � Sì � No

6. SuperficieAgricola Utilizzata: …………….ha oppure………………m²

7. Di cui: di proprietà……………. ha oppure………………m²

8. Di cui: in affitto ……………. ha oppure………………m²

9. SuperficieTotale a Vigneto:
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Ettari in proprietà Ettari in affitto Totale

10. Di cui a vitignoProsecco:

Ettari in proprietà Ettari in affitto Totale

11. Di cui (riferimento alla domandan. 10) sup.di vignetoa Proseccoiscritta all’ albodelladenominazione:

Ettari in proprietà Ettari in affitto Totale

12. Superficiedestinataa vitigni minori autoctoni:

Nome vitigno
Ettari in

proprietà
Ettari in affitto Totale

Bianchetta

Verdiso

Perera

13. Di cui: altredenominazioni (es.D.O.C.Colli di Conegliano):

Ettari in

proprietà
Ettari in affitto Totale

Nome DENOMINAZI ONE:

…………………………

Nome DENOMINAZI ONE:

………………………….

14. Altri vini:

Ettari in

proprietà
Ettari in affitto Totale

Nome:…………………………

Nome:…………………………

15. Sup.Seminativi o arativi 29:…………………

Di cui foraggereavvicendate:……………..

29 Indicare,ancheperle domandesuccessive,la superficie totale(in ettari o m²) derivantedalla somma:proprietà+ affitto.
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16. Sup.Orticole: …………………………….

17. Sup.Frutticole: ……………………………

18. Sup Olivo: …………………………………

19. Pratipermanenti: …………………………. Numerosfalci:……………

Pendenzamedia:……….%

20. Sup.Boschiva: ……………… � Ceduo� Fustaia � Castagneto

� Utilizzata � Parzialmenteutilizzata � Nonutilizzata

21. Altre superfici/Tare:……………………………

22. SuperficieTotale Aziendale (sommarisp.9+ rispostedalla 15 alla 21): …………………

23. MateriePrime(UVA):

ANNO 2005

Uva ProseccoD.O.C.prodotta (q)

Uva ProseccoI.G.T. prodotta (q)

Uva ProseccoD.O.C.acquistata(q)

Uva ProseccoI.G.T. acquistata (q)

Uva ProseccoD.O.C.venduta(q)

Uva ProseccoI.G.T. venduta(q)

24. MateriePrime(VINO BASE):

ANNO 2005

Vino baseProseccoD.O.C.prodotto mosti e vini (hl)

Vino baseProseccoI.G.T.prodotto mosti e vini (hl)

Vino baseProseccoD.O.C.acquistato mostie vini (hl)

Vino baseProseccoI.G.T.acquistato mosti e vini (hl)

Vino baseProseccoD.O.C.venduto mostie vini (hl)

Vino baseProseccoI.G.T.vendutomostie vini (hl)

25. Capacitàdello stabilimento (hl): ……………………………..

26. Capacitàdi lavorazionein autoclave (hl): ……………………

27. Allevamento di:

� Bovini n. capi: ……………

� Bufalini n. capi: ……………

� Ovini n. capi: ……………
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� Caprini n. capi: ……………

� Equini n. capi: ……………

� Suini n. capi: ……………

� Polli dacarne n. capi: ……………

� Galline dauova n. capi: ……………

� Altro pollame:

o Tacchini n. capi:……………

o Faraone n. capi:……………

o Anatre n. capi:……………

o Oche n. capi:……………

o Altri avicoli n. capi: ………….

� Struzzi n. capi: ……………

� Conigli n. capi: ……………

� Api n. alveari: …………… miele kg. …………………

28. Anno di nascita del capo azienda (persona che di fatto gestisce l’azienda): ………….

29. Sesso: � M � F

30. Titolo di studio:

Titolo di studio Ad indirizzoagrario Di altro tipo
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Laureadi I o II livello o diplomauniversitario � �

Diplomadi scuola mediasuperiore � �

Licenzadi scuola media inferiore e di scuolaelementare

Nessuno

31. Quali delle seguenti qualifiche professionali sonopossedutedal responsabile o da un suo famil iare che

partecipaall’attività dell’azienda?

� Conoscenzadelle linguestraniere

� Guidaenoturistica

� Operatoreagrituristico

� Enologo,sommelier

� Assaggiatore olio d’oliva/miele

� Imprenditoreagricolo

� Istruttoresportivo

� Altro (1)…………………………………………………………

� Altro (2)…………………………………………………………

� Altro (3)…………………………………………………………

32.Lavoro:

Attività extra-aziendale esercitata

Componenti della

famiglia del

conduttore

Giornate a tempo

pieno annue di

lavoro in azienda

Lavoro svolto

presso altre

aziende agricole o

della filiera

vitivinicola

Lavoro svolto in

altri settori

(indicare quale30)

Per un tempo

maggiore di quello

dedicato

all’azienda del

conduttore

Per un tempo

minore di quello

dedicato

all’azienda del

conduttore

Conduttore ………….. ⁪ ⁪ ⁪ ⁪

Coniuge ………….. ⁪ ⁪ ⁪ ⁪

⁪ ⁪ ⁪ ⁪

⁪ ⁪ ⁪ ⁪

⁪ ⁪ ⁪ ⁪

⁪ ⁪ ⁪ ⁪

33. Negli ultimi anni haintrodottonuoveattività/servizi nella Suaazienda(sono possibili più risposte)?

A. ACCOGLIENZA IN AZIENDA:

� Venditadiretta di vino

� Venditadiretta di prodotti tipici (indicare:………………………………………)

� Bed&Breakfast

30
Inserireil codicecorrispondenteall’attività svolta:1=Industria;2=Commercio,AlberghiePubblici Esercizi;3=Servizi(esclusala

Pubblica Amministrazione); 4=PubblicaAmministrazione; 5=Altro.
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� Servizi Agrituristici (ristorazione)

� Degustazionedi vino

� Degustazionedi prodotti tipici (indicare:………………………………………..)

� Attività salutistiche (wellness, servizio di dietistica,centro termale o sauna)

� Vendita di gadgetslegatial vino (ades.:cavatappi, borsaperil trasporto dellebottiglie, etc.)

� Venditapercorrispondenza

� Venditaattraverso Internet

B. ATTIVITÀ SPORTIVE ORGANIZZATE:

� Attività faunistico – venatorie, pesca

� Equitazionee turismoequestre,ippoterapia

� Ciclismosustradae mountain bike

� Tiro conl’arco

� Gite sumezzia motore

� Escursionismoe trekking

� Al tro (indicare:……………………………………………………………………..)

C. ATTIVITÀ CULTURALI ORGANIZZATE:

� Attività di artigianato

� Birdwatchinge fotografia naturalistica

� Attivi tà didattiche(ad esempio: fattoriadidattica)

� Mostredi quadri e/o sculture

� Concerti

� Convegni

� Attività di folklore locale

� Presentazione di libri

� Rappresentazioni teatrali

� Divulgazionescientifica

� Al tro (specificare):…………………………………………………………………….

D. ATTIVITÀ CONNESSE ALLA PRINCIPALE:

� Lavori perconto terzi utilizzandole attrezzaturedell’ azienda:

⁮ Sgomberoneve ⁮ Trasportodi materiali

⁮ Curadi siepi, fossi, scarpate, capezzagne

� Manutenzione di giardini privati

� Manutenzione del verdepubblicoe/oalberaturestradali
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� Lavorazione di prodotti agricoli vegetali31 (indicarequali:……………………………)

� Lavorazione di prodotti agricoli animali(indicarequali:……………………………..)

� Lavorazione del legno(segherie, etc.)

� Produzionedi energiarinnovabile:

a. Energiada biomasse arboreeo erbacee

b. Energiada prodotti di scarto di attivi tà zootecnica

c. Energiada prodotti di scarto dellalavorazionedel legno

d. Energiada prodotti dell’industria enologica

e. Produzionedi energia termica/elettricadaimpianti solari

f. Produzionedi energia elettricadapannelli fotovoltaici

� Usodei sarmenti:

o Peril compostaggio

o Venduti a terzi e trinciati daquesti ultimi perprodurremateriale

combustibile

o Trinciati in locoe lasciati nel vigneto

o Trinciati e bruciati

� Acquacoltura

� Raccoltae/o allevamentodi funghie prodotti del sottobosco

� Produzionedi mangimicompleti e complementari perla zootecnia

� Raccoltadi erbeconproprietàsalutistichee produzione di preparatiperdecotti/tisane

� Colturea perdereperla selvaggina:………….m²

� Produzionedi mobili e/ooggetti di arredamento

� Produzionedi pali di legnoper il vigneto

E. PRESENZA DI STRUTTURE DI PROTEZIONE DEGLI APPEZZAMENTI ED ELEMENTI DEL

PAESAGGIO AGRARIO:

� Conservazione e ristrutturazione di fabbricati e manufatti aziendali con contributo della

manodopera presente in azienda (specificare la tipologia di

intervento……………………………………………………………………………)

� Conservazione,manutenzione,ristrutturazioneo creazionedi:

o Roccoli

o Vecchimulini

31 Per lavorazione di prodotti agricoli vegetali e animali si intendequalsiasi trasformazione di un prodotto
agricolo di base in un prodotto lavorato (ad es. la vinificazione, la caseificazione,la lavorazione della carne,
ecc.). È irril evante se la materia prima viene prodotta dall’ azienda o acquistatada terzi. È compresa la vendita
diretta di prodotti agricoli ai consumatori, ad esclusione di quelli non sottoposti ad alcunatrasformazionein
azienda (non è ad es. incluso il latte venduto direttamente ai vicini, in quanto non sottoposto ad alcuna
trasformazione).Non è compresala produzionedi derratealimentari unicamenteper l’autoconsumo o la vendita
di eccedenzeoccasionali.
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o Presed’acqua(fontane)

o Ponticelli

o Capitelli

o Antichestrade/sentieri

o Muretti

o Areeumide

o Anticheforme di coltivazione(alberate)

o Alberi sparsi all’interno del vigneto

o Manutenzionedi fontanili

� Al tre strutturedi protezionepresentinegli appezzamenti (sono possibili più risposte):

Strutture di

protezione

Sottoposte a

manutenzione

Di nuova

realizzazione

Manodopera

esterna

Manodopera

interna

� Siepio filari di

alberi

………….

metri lineari

………….

metri lineari
� �

� Boschettio

macchiealberate

………….

metri quadri

………….

metri quadri
� �

� Aree umide

………….

Ettari

…………

m²

………….

Ettari

…………

m²

� �

F. SISTEMAZIONI DEI VIGNETI IN PENDIO:

SISTEMAZIONI

Sottoposte a

manutenzione

(ettari o m²)

Di nuova

realizzazione

(ettari o m²)

Manodopera

esterna

Manodopera

interna

� Rittochino ……… ……… � �

� Cavalcapoggio ……… ……… � �

� Terrazzamenti o

ciglionamenti
……… ……… � �
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G. SUPERFICIE A VIGNETO CON RETE ANTIGRANDINE: ……….% SUL TOTALE

H. TIPOLOGIA DI PALI UTILIZZATI PER IL VIGNETO:

� Pali di legno ………..%

� Pali di cemento ………..%

� Pali di metallo ………..%

� Pali di plastica ………..%

� Totale 100%

I. PRESENZA DI ALBERI CON FUNZIONI DI SOSTEGNO PER IL VIGNETO:

� Gelsi

� Aceri

� Olmi

J. ABITAZIONI SITUATE NELL’AZIENDA:

� Numerodi abitazioniantecedenti al 1950:………………..

Stato di conservazioneabitazione1: � Buono� Medio� Scarso

Stato di conservazioneabitazione2: � Buono� Medio� Scarso

Stato di conservazioneabitazione3: � Buono� Medio� Scarso

� Numerodi abitazionidi pregio (secosìclassificate daleggi regionali): ……………………

Stato di conservazioneabitazionedi pregio 1: � Buono � Medio � Scarso

Stato di conservazioneabitazionedi pregio 2: � Buono � Medio � Scarso

K. FABBRICATI RURALI PRESENTI NELL’AZIENDA:

� Numerodi fabbricati rurali antecedential 1950: ………………..

Stato di conservazionefabbricatorurale 1: � Buono� Medio� Scarso

Stato di conservazionefabbricato rurale 2: � Buono� Medio� Scarso

Stato di conservazionefabbricatorurale 3: � Buono� Medio� Scarso

� Numero di fabbricati rurali di pregio (se così classificati da leggi regionali):

……………………

Stato di conservazionefabbricatorurale di pregio 1: � Buono � Medio � Scarso

� Indicarela precedentefunzionedelle anticheabitazionio fabbricati rurali:

Abitazione1:

� Deposito attrezzi � Ricoveroanimali � Altro:………………………………….

Abitazione2:

� Deposito attrezzi � Ricoveroanimali � Altro:………………………………….

Abitazione3:

� Deposito attrezzi � Ricoveroanimali � Altro:………………………………….

Fabbricatorurale1:

� Deposito attrezzi � Ricoveroanimali � Altro:………………………………….
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Fabbricatorurale2:

� Deposito attrezzi � Ricoveroanimali � Altro:………………………………….

Fabbricatorurale3:

� Deposito attrezzi � Ricoveroanimali � Altro:………………………………….

L. LOTTA CONTRO I PARASSITI DELLE PIANTE:

� Lotta chimica

� Lotta guidata

� Lotta integrata

� Lotta biologica

� Lotta biodinamica

M. MEZZI TECNICI UTILIZZATI PER LE FINALITÀ DI CUI AL PUNTO L:

� Antiparassitari chimici

� Antiparassitari di derivazionenaturale

N. LOTTA CONTRO LE ERBE INFESTANTI:

� Chimica:

o Erbicidi sistemici

o Erbicidi di contatto

� Meccanica

O. ALTRO:

� Partecipazione a cooperative, associazioni di produttori/prodotti diverse dalle cooperative

vitivin icole

� Partecipazione a Consorzi per la creazione di marchi (Produzioni Tipiche), diversi dai

Consorzidi Tuteladei vini D.O.C..

34. Giornatedi lavorosvolto in aziendain attività connesse all’agricoltura32, di cui sopra (domanda33,dal

puntoA al punto E):

Giornate di lavoro Numero di persone

Maschi

Femmine

35. Le giornatesvolte in aziendain attività connesse alla vitivinicoltura rappresentanoalmeno il 10% del

lavoro aziendale? � Sì � No

36. La famiglia del conduttoreconsuma più del 50% del valore della produzione finale dell’azienda

(esclusoil vino)?� Sì � No

32 Le oredi lavoro prestatevannoconvertite in giornate equivalenti di 8 ore
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37. Le vendite dirette di vino ai consumatori rappresentano oltre il 50% delle vendite totali (per gli

agriturismi: esclusoquelloservito durantei pasti)?

� Sì � No

38. Le venditedirette di altri prodotti vegetali/animali trasformati ai consumatori rappresentanooltre il

50%dellevendite totali (per gli agriturismi: esclusi quelli consumati durante i pasti)? � Sì

� No

39. Nel casodi vendita diretta totale o parziale di vino sfuso indicare la classe di valore dei prodotti

venduti (dare una sola risposta):

i. Menodi 2.500€ �

ii. Da 2.500 a menodi 5.000 € �

iii. Da 5.000€ ed oltre    �

40. Indicarela classe di reddito complessivoderivantedalle altre attivi tà connesse alla vitivinicoltura:

a) Menodi 2.500 € �

b) Da 2.500a menodi 5.000 € �

c) Da 5.000a menodi 20.000€ �

d) Da 20.000 a menodi 50.000€ �

e) Da 50.000 a menodi 100.000€ �

f) Da 100.000 a meno di 250.000€ �

g) Da 250.000€ ed oltre   �

41. L’aziendaaderiscealla Stradadel Vino? � Sì � No

42. Peragriturismi: dimensionedel locale (posti a sedere):………………

43. Postiletto (nel caso siapresenteunB&B o locanda):………………...

44. Permanenzamediadegli ospiti (B&B o locanda):…………….giorni

45. Conduzionefamigliare(peragriturismi): � Sì � No

46. Numero di dipendenti (per agriturismi): ………….

47. Prezzo medio di un pasto (peragriturismi):……………..€

48. Specialità gastronomichetipichedel luogo(per agriturismi) : □

49. Cucinaregionale (per agriturismi) : □

PRODUZIONI AGRONOMICHE (annata agraria 2004 – 2005)

50. Produzionedi qualità – PRODUZIONI VEGETALI

SUPERFICIE DI PRODUZIONE

INTEGRATA

BIOLOGICA

(compresaquella in

conversione)

SOTTOPOSTA A

DISCIPLINARE (D.O.P.–

I.G.P.,ecc.)
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ettari m² ettari m² ettari m²

a)Cereali

b)Ortive

c)Piante

industriali

d)Altri

seminativi

e)Vite

f)Olivo

g)Agrumi

h)Fruttiferi

i)Altre

coltivazioni

legnose

l)Altre

coltivazioni

51. Indicarela Superficie Agricola utilizzatain fasedi conversioneai metodi di produzione dell’agricoltura

biologica:

…………….. …………………….

Ettari m²

52. Produzionedi qualità – PRODUZIONI ANIMA LI

CAPI

BIOLOGICA

(compresaquella in conversione)

SOTTOPOSTAA

DISCIPLINARE

Numerocapi

a)Bovini

b)Bufalini

c)Ovini

d)Caprini

e)Suini

f)Avicoli

g)Altri
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TIPOLOGIA DI STABULAZI ONEE PERIODODI PASCOLAMENTOPERALCUNE
SPECIE E CATEGORIEDI BESTIAME (biennio2004– 2005):

53. Vacchedalatte:

Al pascolo
Numeromedio capi

Mesi

In stabulazione fissa

In stabulazione libera su lettiera

permanente

In stabulazione liberain cuccette

54. Altri bovini (comprende tutti i bovini, giovani ed adulti, escluse le vacche da latte):

Al pascolo
Numero medio capi

Mesi

Sulettierapermanente

Sufessurato

55. Suini:

Numero medio capi

Senzalettierae senzasistemi di rimozione rapidadel liquame

Senzalettierae consistemidi rimozionerapidadel liquame

Conlettiera

56. Gallinedauova:

Numeromediocapi

In gabbiasenzaessiccazionepollina

In gabbiacon essiccazionepollina

A terra

PRATICHE AGRONOMICHE (annata agraria 2004 – 2005)

57. Lavorazionedel terreno diverso dal vigneto:

TERRENO

Aratura Pianeggiante Con pendenzamedia>5%

a) >40 cm…………………….

b) <40 cm……………………
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Ripuntatura(scarificatura)

a) >40 cm…………………….

b) <40 cm…………………….

Erpicatura

Fresatura

Sarchiatura

58. Lavorazionedel terreno a vigneto:

TERRENO

Pianeggiante Conpendenzamedia>8-10%

Fresatura

Erpicatura

Sfalcio

Diserbo

59. L’aziendaha impianti di irrigazione? � Sì � No

60. Sesì, indicareil tipo di impianto: � Mobile � Fisso

61. Tecnichecolturali suterreni a seminativi :

 Monosuccessione(indicare il tipo di coltura:…………………………………………….)

 Avvicendamento libero

 Rotazione TIPODI ROTAZIONE: ……………………………………………..

62. Concimazione:

� Minerale

� Organica(indicarequali prodotti vengonoutil izzati:

………………………………………….)

63. Utilizzo del disseccante:

� In primavera

� In autunno

� Nonutilizziamodisseccante

64. È stata effettuata un’analisi chimica del terreno? ⁪ Sì ⁪ No

65. Questaanalisi è stata impiegatanella scelta della tipologia di concimazione?

⁪ Sì ⁪ No

66. L’aziendanegli ultimi tempi hafatto degli investimenti perquanto riguardala tutelaambientale?⁪ Sì

⁪ No

67. Sesì,di che tipo?……………………………………………………………………………...

68. L’azienda negli ultimi tempi ha fatto degli investimenti per quanto riguardal’acquisto di macchine

agricole perinterventipiù rispettosidell’ ambiente? ⁪ Sì ⁪ No

69. Sesì,di che tipo?……………………………………………………………………………..
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70.CONDIZIONI DEL TERRITORIO (negli ultimi tre anni):

Indicare se negli ultimi tre anni si sono manifestati segni di

erosione sulle superfici per:
(sono possibili più risposte)

Presenzadi fossi scavati dall’acqua

Presenzadi frane e/o smottamenti

Presenzadi accumulo di terra a valle in seguito a piogge

Sprofondamenti del terrenosottoil pesodei macchinari

Esposizionidi parti di piante che normalmente sono interrate(es.

radici)
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