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RIASSUNTO

Le venditedi ProseccaDOC di Conediano Valdobbadenepressola GrandeDistribuzione
Organzzataitalianasonostatecaratterizate nel periodo chevadal 2002al 2006, dauntrend
positivo. Per quario riguarda l'altro canak in cui questo vino viene maggiormente
commaercializzab, ovverol’HoReCa,un’andisi canpionariadi 169 esercizi pubblicidell’area
della denominazioneha portatoa ritenerechevi sia un forte legame tra questied il territorio,
poiché ampia € la gammadi etichete di Proseco proposa e gli approvvigionamenti
avvengonoprincipalmentepreso gli spacc delle azendedella zona.Nonostantel successo
del Proseco DOC, vi sono elementidi preocupazone, quali la concorrenzada parte
dell’ omonino IGT, anch’ess interessatalaun increment delle vendie pressda GDO, e da
parte dei patenzialivini chepos®no essee prodott, soprattitto all'estero,e commercializati
con il nomedi ProseccoSono state andizzaie, quindi, le carateristiche di un campbne di
aziendevitivi nicole del distrettodel Prasecco DOC, chehannomessan lucedaun lato, una
cooperaziondra le impres sul pianocommerdale, dallaltro, unacarenzadi comuni@zione
sia tra le aziende siatra questee le istituzioni, con ripercussionsulle stratege di marketing
del prodoto e del territorio. Lo studio ddla multifunzionalita di un campione di aziende
viticole del distretto ha evidenziato I'esistena di alcuni importanti aspetti della
multifunzionalita stessae di famiglie pluriattive a capo dele azende stesse.Tuttavia, i
conduttori di quese realta viticole non hanno ancora la preparazone necessariaper
comprenderele pratiche utili alla sahvaguardiadel paesaygio e per aumentae I’ offerta di
attivita spative e culturali proposteagli enoturisti Si auspra, perco, unamaggiore sinegia
trale aziendee le istituzionidel distretto,al fine di adottare strakegiedi marketng comuniper
poter, in tal modo,vincerela sfidaconi competitors italiani ed esteri.

ABSTRACT

Sales of ProseccdDOC di ConeglianoValdobbiad@e haveincreasedn the Italian domestic
marketfrom 2002to 2006.As far asthe HoReCa,an analysk collection of a sampleof 169
restaurantsparsandagritourismsof the area showsthatthereis a strongtie betweertheseand
the territory. They have a wide rangeof labels of Proseco and suppying happenmainly
directly from the wineriesof the area SinceProseco DOC is enjoyinga great successsome
problems must be faced becauseof compeition of ProseccolGT. In fact, thesetype of
Proseccoshowsa largeincreasean the sdesin the domestic market. In addtion ther is the
competition of the other wines that can be produ@d abroad, and conmercializd with
Proseccolabel. A quesionnaire designedto assesscharaceristics of the ProseccoDOC di
ConeglianoValdobbiadenedistrict was usedto analyse a sample of wineries. The study
showed a commercial collaboration beween wineries, but, at the sametime, a lack of
communicaton with the institutiors of the district, yielding negaive repeacussionson the
marketing plans of the product and the territory. This survey has aso studied the
multifunctionality of a sample of wine grgpe farmsin the Proseco D.O.C. di Conediano
ValdobbiagneDistrict. The analysisshowssomeimportantaspecs of the multifunctionality,
and the existenceof pluri - adive familiesat the headof the sanefarms. However theowners
do not havethe necesary knowledgein orderto preservethe lands@peand to increasethe
number of sport and cultural activities offered to the enotoursts. A betier collabomation
between companiesand institutions of the district is necessaryin orde to make marketing
plansandwin the challengewith the Italian andforeign competitors.
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INTRODUZIONE

Il distretto del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiad@e e stab riconosciuto“distretto
industriale” in basealla LeggeRegionalen. 8 del 4 aprile 2003.In tale modo,essoe diventato
il primo Distretto Enologicodel Venetoed il primo Distretto Spumantstico d’ltalia, e sono
state avviate delle importanti azioni per la cresdta delle reata imprendtoriali del settore,
attraveso la ricercae sviluppo e le straegie di markding, che hanno permessodi far
conosceramedio il prodottoin Italiae all’estero.

Con la definizione di “distretto industriale”, pero, ci si chiede se, pe il sistemalocale di
Conegliano Valdobbiadene,sia possbile parlare effettivamene di distréto di stampo
“marshalliano”,come “la combinazionedi una popolaione numeaosadi impresepiccole e
medie con una comunitadi persom storicamene insaliata su di un deerminato, limitato
ambito temitoriale” (Becattini, 1994, che nel contenpo “generanoun distreto solo quando
sintonizzano i loro process cognitivi e decsionali, metendosi a sistena attraveso la
formazionedi un’identitacollettiva” (Rullani, 1997).

Ci si domandase egsta effettivameneé un “ispessinento localizzato” delle relazioni
intefindustiali, una“industrial atmosphere”, e sesia possbile parlaredi “rete” di imprese.

In quego lavorointendiamodefinire,inoltre, se esstano,e sesianodiffuse, le innovazionidi
processoe di prodotto, nonchédi maketing. Il distreto industrale infatti, per le sue
peculiarita, “presentaunasorta di moltiplicatore diffuso delle innovazioni, sianel sens della
loro implementalita rapidatra i diversi attori locali che dela proliferazione a grappolodi
ulteriori microinnovazionia partiredal medeimo ceppoinnovatvo” (Ferucci, 1996).

Lo studio detagliato delle aziendevitivini cole del distreto serveda strumentoper valutare
I'esistenzadei requisiti del distrettoindustriale, nonchédei punti di forza e di debolezzalelle
aziendestessepltre ad analizzarde straegie conmerdali attuate,le relazioni distrettuali, la
mission aziendalee le innovazioni.

Un obiettivo ddla ricercaé anchel’analisi dela filieraa valle, costtuita dala distibuzione
finalizzata all’acquisto del prodotto per un succesivo consumodomesti® e dagli esercizi
pubdici dove avvieneil consumofuori casa.Spessouna stessaazienda producedue linee
diverse di ProseccdDOC per la GrandeDistribuzione Organizzatae per 'HoReCa.Questi,
infatti, rappresenanoi canalidi distribuzione privilegiat peril Proseco DOC di Conediano

Valdobbiadenein Italia, i due quinti della tipologia spumate sono venduti nel segmento



Ho.Re.Ca, mente il frizzante € maggbrmente comnercializzao nela GDO (Boatto,
Balestrieri, Barisan,2007).

La raccoltae I'elaborazionedei dati relatvi alla presenza alla vendia pressoquesticanali
distributivi ci consentedi valutareil conportanentodel consunatoree la tendenzatualee
dell’ ultimo periodo(2002—- 2006),cheha caraterizzab |le vendie del Proseco nelle suedue
tipologie, spumang e frizzante.L’analisi conseate inoltre di verificare sevi siano elenenti di
precccupazionegiguardoalla concorrera del Proseco IGT e di prodott anabghiitaliani ed
esteri.

Un altro argomenb, di recenteinteresseg la multifunzionalita in agricoltura. Nel presente
lavorointendiamo studiarela poliattivita di un campionedi aziendeviticole del distretto, ed
effettuareun’analisidi alcuneprincipali componenit dela multifunziondita, applicandoleal
casospecifico della viticoltura, nella speranzadi fornire, in tal modo, un quadrocomplkessivo
della redta distretualedel Proseccd>OC di ConeglanoValdobbialene.



CAPITOLO1
Il distrettodel PraseccdDOC di Coneglianae Valdobbiadenecaratteistiche

principali

1.1. Introduzione

Nel giugno2003il Consorzioper la Tutela del Proseco di Coneglano e Valdobbiadendéha
presentatoil primo “Piano per lo svluppo del Distreto dd Proseco di Conediano e
Valdobbiadene”ai sensidellalLeggen. 8 dd 4 aprile dello stessoannodella Regone Veneto
(BUR n. 36 del 2003), mirando a coinvolgere attivameng tutti gli attori che operanonel
territorio di Conegjano e Valdobbiadenea parire ddle azendeproduttrci di ProseccaDOC
fino alle altre realtd impegnatenella filiera produttva dd vino (industrie produttici di
macchinarie di servizi, societa di distribuzone, laboraori di andisi, efc.), nell’offerta
turistica e nella ristorazione.A tale iniziativa hanno aderito inoltre le istituzioni e le
associazionidi categoriapiu rappresentate, tra cui la Cameradi Commnercio di Treviso,la
Provincia di Treviso e Unindugria, la Comuni& Montana, il Consorio di Promozione
Turistica, I'U nione Agricoltori, la Confederazone Italiana Agricoltori, la Coldireti e le
amministraioni dei Comuni all'interno ddla denomnazone. Il cosiddéto “Patto per lo
sviluppo del Distretto di Coneglianoe Valdobbiad@e” contacirca 120 adeenti, ha durata
triennale e si ponei seguentiobiettivi: lo studio dei dati ecmnomici sul mercatoitaliano ed
estero, I'avvio di un pianodi comunicaioneintegrab edil potenzamento di iniziative quali
la partegpazioneafieree manifestaoni in Italia e all'estero.

Questostudp intendevalutarele caratterstichedd Distreto del Proseco DOC di Conegjano
Valdobbiadenen termini di “Distretto industiale” e le problemaiche che lo distinguono,

verificandoseesistana menodelle prospetive di sviluppo.

1.2. Il dibattito sul Distretto del Prosecco DOC

Il Distretto del Prosecco DOC di Congyliano Valdobbadene, pur presentandole
caratteristthe di unatipologia di Distretto simile a quelo enobgico e rurde, poichéé stato
inquadratonellal. R. n. 8 del 4 aprile2003come* Distretto industriak”, vieneinseritoin una
listadi altri distretti, di tipo “industriale”, presentinella provincia di Treviso e riconosciuti

dalla Regobne Veneto, quali: il Distretto delo Sportsysten di Montebdluna, il Distretto



trevigiano del Legno Arredo, il Distretto trevigiano della bioediizia, il Distretto delle
attrezzaturealberghiereo Inox Valley di Conegliano.

In letteratura esstono alcuni lavori che hanno descitto I'evoluzione nd tempo delle
peculiarita e delle problematichechedistinguonoil Distreto del Proseco DOC di Conediano
e Valdobbiadene.

Una prima analsi del “Distretto vitivinicolo di Coneglano — Valdobbiadene” (Ganz,1992)
parte dal conceto “mardhalliano” di Distreto industriak e ddle teorie del Becattini (1989)
sullo stessaargometo, ches basan@rindpalment sul “concedto di appartenenza’yistotra
quei “fattori di unificazione(...) tra raggruppanenti umani, non necessarimenteeffimeri e
spessoradicat, capacidi influire notevolrmente sulle rispostea situazoni congiuntuali
esterne”. La prima caratteritica chela zonadi Conegliano e Valdobbiadenedeve possedere
per essere definita un Distretto di ispiraziobne mashaliana € una chiara circoscizione
geogrdica del territorio, in modochele dinamcheinternesianoriconoscbili e isolabili ai fini
dello studio. Tale riconoscibilitarisulta massimapoichéil D.P.R.dd 1969edil Disciplinare
di Produzime hannoidentificato con precisionela zonavocataalla produzionedel Prosecco
DOC. Tale Distretto viene descritto come autonono nelle scete di tipo produttivo e
commerciale, anche se inserito in un contesto di radicata tradizone vitivinicola che
contraddistingie tutto il Veneto. Il problema che si € venub a crearein seguito alla
circoscrizione della zona della denomnazone consste ndl'effetto polaizzatore,che ha
portato alla creazone di nuove cantinea ridossodella zong con la conseguententatain
competizionediretta delle stes® con i produtori del Proseco DOC. Questadinamicaha
condottoalla concentrazioneli numeroseealt vitivinicole in un’areacircoscritta,cheviene
identificatanela zonadel Valdobbiadenese.

Un secondoelementoimportanteper far si che il Distretto del Proseco DOC possaessere
definito tale e la compenetrazionen una realta storica e sociale comune Quest’'ultimo
requsito viene soddisfatto,dal momeno che esiste una comunana di interessilegati alla
viticolturae all’enologia,chehaportatoalla valorizzazone dello spumant locale.Unarealta
economicachesi fondasu delleradici storiche geografichee socidi comunisi sviluppacome
autonomae infondenei suoimembriun forte sensadi apparenena (Ganz, 1992)

Le problematthe riscontratenell'indagine suddettarisiedono sia nella scarsacapacitadei
produttori di portare avanti strategiedi difesa e di valorizzazione del prodotto, sia nella
perdita di incisivita delle attivita promoziondi del Distreto dapartedegli enti deputai atale

finalita.



Un altro difetto riscontratonel Distretto del Prose&co DOC nonrisiede tantonellaqualitadel
prodotto stesso,quantonello scar® impegnocomunee ndl'i ndividudita dei produttori. Il

favarevoleandameto del mercatoe I'alta diffusione ottenutadal vino sena eccessivisforzi

hanno creab la falsaconvinzioneche non sianoneassaie ulteriori attivita promozionali.Cio

potrebbepregudicare le prospettivedel Proseco DOC in un futuro pit 0 menoprossimo.

Le stesge problenatiche vengono riscontate in un’indaginereaizzata dieci anni piu tardi
(Bettiol, 2002). In quego lavoro, ai fini di valutare la presenzand sistena produttivo del
Proseccodi Coneglianoe Valdobbiadenelei requisiti identficatvi di un Distretto,sonostati
consideratii segueti agetti: concentraione territoriale, tratt carateristici delle aziende,
milieu locde comefornitore di input quali lavoro,imprendibrialita ed infrastruture materiali
ed immaterial, processo produttivo, relazioni commercali, collaborazione ed immagine
unitariadel sistema.

Molti degli elementi che identificano un Distretb si rinvengono in quello di Conediano
Valdobbiadene Oltre alla concentrazioe territoriale, vengono presi in considerazionda
lungatradizione,la presenza di molte piccole aziende la divisionedel processoproduttivoin

fasi, la sedmentaione del know how, la produZone di nuovaconoscena e I’ aperturaal

mercatointernazionaleSi sottolinea,noltre, quak elenentopostivo, I'infl uenza dell’attivita

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

Enologia di Conegliano e ['lstituto Speimentale per la Viticoltura e I’'Enologia che
mantengonaaldoil legameconla realtaprodutiva dellazona.

Il ProseccoDOC di ConeglianoValdobbialenehala caratteristicadi esserdegatoal nomedel
vitigno, a differenzadi altri vini chesi identificanoesdusivamente conla zonadi produzione.
Questascdta di denominaziondo egone,pero, alla concorrena dd Proseco prodottoin

dtre zone,rendando piu difficile la sua distinzione nd mercdo finale ed in particolarenei
mercatilontani. Da cio discendela neessta di una collaborazone tra i vari soggéti del
settore per crearel’identificazionedel prodottoconil territorio, avveatita come importante da
aziendeedistituzioni, cheperooperancseparabmene.

La maggiordebolezzalel sistemadel Proseco DOC di ConeglanoValdobbiadene&onsiste,
tuttavia, nelle relazioni e nella collaboraione tra azende che sono present da un puntodi

vistatecni® — produttivo,mentremancanacul pianocommerdale. Si osseva nonsoltantoun
atteggiamentodi competizione, ma anche logiche individudistiche che ostacolao la
percezioneall’esternodi un'immagineunitaria. Viene,cosi,ostaolatal’attivita di istituzioni

che cercanodi facilitare I'identificazione del prodoto sul mercdo. Mentre, infatti, il
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Consorziodi Tutelaoperaper migliorarel'i dentficazione del prodotto,le aziende,dal canto
loro, hanro sviluppatodelle strategiedi comunicaione distinte, con la consguena che sul
mercatdfinale esstonodelle bottiglie condiciture diverse rendenddlifficile I'identificazione
del prodottoda partedel consumatore.Queste ultime carateristiche portano a consideare il
sistemadel Proseco DOC un “proto-Distreto” (Bettiol, 2002).

Vi e chi ha consderato la struttura distrettuale del Proseco DOC di Conediano e
Valdobbiadenecome “atipica” (Legrenzj 2002), affermando, inoltre, che “e impossibile
parlare di Distretto, proprio perchémancala volonta da parte delle azende di pianificare
progetti comuni e di goderedei vantaggiddla collaborazone, con la produzone di serie
conseguenzaulli mmaginedel territorio che, pe pote affrontareun ambient intemazionale
sempre piu complesso e pressnte, ha bisogno di indirizzarsi verso una politica di
valorizzazione dello stes®. Per questoi produtbri devono liberarsi da quel sensodi
protezione psicologicaver gli aggressoriesterniche le barrieee morfologiche della zona
hannoinfusoin loro”.

Nella realtd analzzata, la forte frammentazone della base produtiva e lo spiccato
individualismo, sintomi di una cultura an®ra troppo chiusg impedisconoche si vengaa
creare una rete di imprese.Non si riesconoad attivare, infatti, meccanismi in grado di
garantire la cooperaziondra le stesseper cui non é possibike parlare di estermlita (Ziliotti,
2001) di rete e quindi di beneficicomuni In quest sistemi larelazione € quella chepermette
di codruire valore econanico. L'interazione e fatta di prestaioni e controprestazionibasate
sullassunzone di impegni reciproci e di fiducia, presuppostiche mancanonel contesto
vinicolo di Valdobbiadeneper cui non si possonacettivare tra le impresequedi scambidi
informazioni, di know how, di profesgonalita che permétono la crescit e il miglioramento

dell' impresaall'interno dell’lambientein cui essae inserta.
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In baske atali premese,in unaulteriore analsi (Brancdeone 2002),si € inteso verificare seci
sia, da partedelle impre®, la consapevazz ddla necessita di rapporticon le istituzioni e
con le altre impreseinseritenel territorio. | risultati dellindaginehanno portato a concludere
che il miglioramentodell'immagineaziendée e qudlo del prodottosianogli obiettivi ritenuti
piu important da raggiungerecon la comuni@zione. Cio quindi confermeebbe quanto
sosenutodaLegrenzi (2002),ovverochela presenain questa zonadi unaforte “cultura del
prodotto” € maggiore e, a volte, penalizant nei confronti di una “cultura di marketing”,
indice, questo, chesi ponemaggioreattenzone nella ricerca della qudita piuttostoche nella

comunicazionalella stesa.

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

Conegliano Valdobbiadene

L'analisi dello stab attualedel Distretto dd Proseco DOC di Coneglano Valdobbiadene
consenteun approfoxdimentodegli aspeti trattati nel paragrafoprecedate, mettendain luce
ulteriori elenenti volti alla caratterizzabne dd Distreto stesso.In tale realta operaun
indato formato da aziendee fornitori di macchine agricok ed enologite, da unarete di
consulenzee servizi, dal settoredel vetro e da tappidi sugheroe da numeroseassocazioni,
istituizioni ed eni, da tempo radicati nel territorio, che costiuiscono un suppoto di

conoscenze di assistenzéecnicaatuttele aziendedel Distreto.

1.3.1. Il settore meccanico ed impiantistico

Il concetto di “rete” tra le aziendevinicole e spumanistiche della zona ed i fornitor di
macchinarijmpiantienologici,prodotti coadiuvant perl’enologia, bottiglie e tappivaal di la
della concentraziongerritorialetipica di un Distretto industride vero e proprio, dal momento
che la maggor partedi tali aziendee collocata fuori dd Distretto, spessadl’ interno della
provincia di Treviso,in Venetoo addiritura sul territorio nazionde o all’estero. Il Distretto,
d'altro canb, e servitoda unarete di rappresentare e rivenditori di tutte le piu importanti
caseproduttrici di trattori e macchineperil vigneb, mente nella provinciadi Treviso sono
presentiquatro aziendedi macchineenobgiche,cheocapanounaposiaone di leadership a
livello mondiak.

Per quantoriguardail settoredell’agromecani@, sonoda rilevarealcuni importanti aspetti

nelle relazionitra gli attori del comparto vitivinicolo edi fornitori di macchineagicole, che
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comportanoun trasferimentodi know how, in modo paricolare nellambito dei processidi
innovazone. Infatti, data la celegita nella circolazione dellinformazione tecnica, gli
imprenditori vitivinicoli sonoinformati di tutte le innovaioni che periodi@amentepossono
esserdntrodote in talesettore.

Nel Distretto I'i ntroduzione di nuove tecnologie in canpo non appare limitata dalla
conoscenzao dallinformazione, quanb dalla frammentaione e dalla polveizzazione
aziendale.Un primo freno all'innovazioneeé rappresentat dalla superfice media dei vigneti
nel territorio dela DOC (circa 1,5 ettar). Una contenué dimensioneaziendale,infatti, rende
economicamerd@ convenientel’acquisto di un trattore e di poche altre attrezzature(es.
atomizzatori, attrezzaturgerla gestionedel soprassuolcgtc.). Spessanvecenon si giustifica
I'acquido di altre macchineperla gestice del vigneto, comead esenpio nelle operazioniin
verde (cimatici, legatrici), e nellafase di vendenmia. La vendenmia meccanca, in proprio e
in conto terzi, € poco diffusa nella reata distrettude sia per la presena di vigneti con
pendenzeeccessivesia per motivazioniteaichee colturali. La carateristicatipica delle aree
viticoledi Conediano Valdobbiadeneinfatti, € la forte pend@zaddle ‘ri ve del Prosecco che
costituisce un ostacolospeso insomontaile al’i ntroduzone di machine ad alto tassodi
innovazone. In molti casi, quindi, alcune operazoni in vigneb, meccanizabili altrove,
vengono eseglite ancoramanualmentepppure,ne casi piu estrenh non vengono eequite
affatto: eil casodellelavorazionimeccanibedel soprassua susuperfci fortementedeclivi.
Le imprese fornitrici di impianti enologi¢ costtuiscono andr'esse una risorsa molto
importanteper il Distretto del ProseccdOC di Congyliano Valdobbiadenggraziealla loro
capaita di produrreinnovazione,che deriva dal patrimonio di conosenzelocalizzate ed
interelate, resa disponibile al comparto vitivinicolo sul territorio del compreasorio
spumantisticce suscalamondiale.

Le innovazionitecrologicheapportatend compato sonostae numeroseTra questecitiamo
ad esempiola filtrazionetangenzialee i sistemi di termovinificazone, che pemettonoun
posizionamerda competitivoall’avanguardiadelle impreseddl'i mpiantistica enologicalocale
sul mer@atonazonaleedinternazionale.

Le aziendericonoscondli avercontribuito alla diffusionedi tecnicde di lavoro tradizionalidi
alta qualita attraversol'utilizzo di nuove apparechiaure, fra cui si pud annoverae la
progettazionedi una pressaper la pressaitra soffice con menbrana pneumaticacentrale.
Macchineinnovative hannopermessaopréatutto I'adozionedi nuovetemichedi lavorazione.

Si ricordi la filtrazionetangenzialeche & stada ancheoggettodi continui miglioramenti a

13



livello di componentisca dapartedi tutte le aziendeleader.
Se si consderande interazioniconl’ambientesocb - econonico locak, la presenzadi queste
realta industrial ha avuto ed ha tuttora degli influssi molto postivi, dal momentoche

I’occupazionanel settoree interesatadauntrendcresaente.

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

Frai settari industriali coinvolti nel Distretto dd Proseco DOC, quelo del vetroricopreun
ruolo importante nell’indotto della produzone vinicola provinciale, dal momentocheil costo
complessivo pe le aziendedelladerominazone pudesserestimato in circa 11 milioni di euro
all’'anno. Malgrado molte aziendetalianedi bottiglie facciano ormai riferimento a marchi di

multinaziorali con sedi fuori dai confini nazonali, I'attivita di produzionee ancoa ben
presente soprttuto nel Trivenetoed in Toscana. In provinda di Treviso, in particolae, &
situato un polo commercialepiuttostoconsstentenella zonadi SanPolo di Piave— Ormelle,
dove e localizzata I'unica realtaproduttiva del sdtore geografcamentevicina al Distretto del
ProseccaDOC. Un anelloimportantedi congiunzonetra quesa ed altre aziende conle realta
spumantisticheali dimensioniinferiori e rappresenta dairivendibri dela zong mente quelle
grandi hanno contatti commercialidirettamente con la sedeprincipde di Milano. Un’altra
azienda di grossedimensionis trova a Foss#ta di Portogruaro,in una zona parimenti
interessataa produzionienologichedi qudita, la DOC Lison Pramagiore. Questaditta, che
con la sua omonimatoscanacostitusce un piccolo gruppodd sdtore di proprieta italiana,
rappesentail terzofornitoredi bottiglie dd Distreto.

Il setoredd tappidi sugherahaconogiuto negi ultimi anniunacresdta interessantsottoil

profilo tecnobgico e della qualita. Nel teritorio provindale ha sedela fili ale italianadi una
delle piu grandimultinazionalidel settore,checontal8 siti produtivi in Portogalloe 20 filiali

distribuite in tutto il mondovitivinicolo. Tale azendaricopre unaquotadi circail 20% del
mercdo rappresentatalal Proseccospunante DOC, mentre il resto dela domandaviene
soddisfattoda marchipresentiper buonaparie in Triveneb edin paticolarea Trento, Trieste
e Verona. A livello locale non esistono fasi produttve se non per la finitura e la

personalizzazinedel tappotramitetimbraturae perle opeazioni di stocaggioe spedizione.
1.3.3. Consulenze e servizi

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

agricole ed enolodcheinteresa ande le consuknzedi tipo commerdale/fiscde edi rapporti
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con il sistema creditizio. Infatti, sul territorio sono presentiprofessonisti impegnatinella
consulenzaa molte impres dell'area,chetendonoa individuaredue momenti della gestione
economicadell’aziendacomei cardini dd loro lavoro di supportoai processidecisionali
dell imprendtore. Il primo si realizzaa livello dd contollo dd costodei prodotti, di cui
vengonoindividuatele principali componenit e le diversepossibiita di interverto peril loro
contenimeno.

Il secondaiguardal’intervento, nellafasedi analisi previsionak e budgetng, da partedi un
commercialista che, in base alle aspettative di andamato del merato, si occupa del
monitoraggioe succesivamentalellarispond@zaconi risultat ottenuti Inoltre, nel processo
di cre<ita dellazienda, I'attuazione di nuovi investmenti deve essereprecedutada una
ricerca delle fonti di finanziamento piu adate, in cui il professbnista puo guidare
I'imprenditoread un’analis dei costidel capitale ne@ssaio.

Nei rappati tra aziendee sistema creditizio, la strutura ddla rete di relazioni instaurate
apparepiu fragile. Nel ca® specificodel compato vitivinicolo, i nodi darisolverepossono
essereindividuai e riassuntia due diversilivelli. Il primo livello riguada il sistemadelle
impresedel vino, in cui la grandevariakili ta delle tipologie di azienda dal piccolo viticoltore
al'imbottigliatore con dimensioniindustiali, rappresentauna sfida nellelaborazone di
strumenti finanziari flessibili ed adattabili a diversi profili aziendal. Nel secondo,che
riguardala singola impresa,é possibilerilevare una scarsapropensione del’'imprenditorie
agricolo tradizionale nei confronti delle innovazoni, in particola modo nel settore
finanziario. Nella maggior parte dei casi gli isttuti che propongononuove forme di
finanziamato trovanounacontroparteancoralegat al’utilizzo di vecchistrumenti(ad es.la
cambialeagaria) e pocodispoda ad instaurareun reak rapporto fiduciario. Le difficolta per
avviare un dialogo codruttivo, strutturatoe continuo con le aziende,conduconayli istituti di
credito ad offrire programmifinanziariad ampb raggioe con un elevab gradodi elasticitain
gradodi risponderealle esgenzedi ogni azienda.

Nel contestodei servizi rientranole attivita piu diversedi supportoalla vitivinicoltura del
Distretto, dai laboratoridi analis agli studi tecnici. Quest ultimi rivestonoun’importanza
crescate nella progettazionedel packaing, in paticolar modo per un prodotto come lo
spumante, semprepiu portatore dello statis di bene voluttuaio. Pe quarto riguardai
laboratoridi analsi, I'offerta del servizio € frammenatafra numerosioperdori aventilivelli
molto diversi di speciailzzazione:dai laboratoridi andisi generche, chimiche e biologiche

(circaunadechain provincia),a quelli specialistici in enologia a queli dei professionisticon
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le attrezatureperle analis di base.

1.3.4. Associazioni, istituzioni ed enti del Distretto

Il quadrodelle sinegie presentinel Distretto in analisi vienecompktao dal’attivita esecitata
sul territorio da alcuneimportantiassocazioni ed istituzioni. Tra queste, la Sauola Enologca
di Conegiano, istituita nel 1876, che rappreenta l'istituto di formazone ideale per gli
enotecnici di cui il bacino del ProseccoDOC neessia a fine di raggiungere livelli
competitivi semprepiu elevati.A questastoricaistituzionesi acompagnal Corsodi Laurea
in Scienzee Tecnolaie Viticol e ed Enologiche semprecon sedea Congliano,checompleta
la formazionenellambito viticolo, enologi® ed emnomi® di molti dei futuri operator del
Distretto ed e supportatodai vicini laboratori che afferiscono al’Universita di Padova.
Un’altra importante istituzione, sempre sita a Coneglano, e l'lstituto Sperimentaledi
Viti colturaed Enologia, sorto nel 1923, che offre un supportondla ricercain ambitoviticolo
ed enologicopertutte le aziendedellazona

Gli Enti che offrono vari servizi ai produtori del Distreto del ProseccoDOC sono
raggruppaldi in due tipologie: un gruppo che offre assstenza tecnca nella fase di
coltivazone e di vinificazione, rappresata dal Centro per I'Educazone Cooperzione
AssistenzaTecnica (C.E.C.A.T.), dal Consorzo Provincide per la difesa delle Attivita
Agricoleddle Avversita(CO.DLTV.), eddl'E liconsorzo del Proseca un seconda@ruppoé
invece prepostaa tutte le attivita di naturapromozbnalee di tutela del prodoto ed e costituito
dal Con=orzio di Tuteladel Proseccpda Altamar@, dalla Confratenita dd Proseccee dalle
Pro Loco (Tormena2002).

II C.E.CA.T., associazion@atanel 1959, si occupadela formazione e dellaggiornanento
degli operabri agicoli, oltre all’assistena tecnica di vario tipo alle azende agricole
trevigiane. Essocollaboracon il Consazio di Tutela, conil CO.DLTV., conla Camea di
Commecio di Treviso,conI'lstituto Sperinentde di Viticoltura ed Enologia di Conegliano,
con I'Universta di Padova e quella di Piacenza per la sperimentazone viticola, con
I’Eli conorzio, con I’Associazioneltaliana Sommdiers, mantenendosinoltre in contattocon
le ProLoco e le cantinesociali perl’'organizzazionedi corsiserai.

Il Con®rzio Provincialeperla Difesadelle Attivita agricole ddle Avversita (CO.DL.TV.), con
sece a Treviso, é sorto nel 1972 con lo soopo di difenderee proteggee la viticoltura, la
frutticoltura I'orticoltura e le altre attivita agricok dalle avversiti meeoriche dell’intera

Marca Trevigana. Esso offre i seguentiserviz: la difesapassivatramte I'agevolazone di
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sistemi assicuratri; la difesaattiva, mediante I'installazione di reti antigrandine;la difesa
guidatg con l'ausilio di unarete agroméeorologta. Inoltre, il Consorzo esegie attivita di
analisi, speimentzione ricercae formazione.

L’Eliconsorzo del Proseccoé una cooperéiva a responshilita limitata che ha sedea
S.Stefano, frazione di Valdobbiadene,ed e staa costtuita nel 1976 per sopperirealle
difficolta di meccanizzee le operazionicolturali in vigneti con un’orografiacaratterizzatada
pendenzeelevate.ll suo scopoprincipaleconsistendl’organizzazionecollettiva di trattamenti
anticrittogamici  sui vigneti con l'ausilio di un mezo aer®. La supeficie trattata
ddl’ Eliconsorzioé coltivataesclusvamente a vitigno Proseco, ed e distribuita in sei diversi
comunidel Distret: ValdobbiadeneMiane,Vidor, Farradi Soligo, Follina e Pievedi Soligo.
II Conrzio di Tutela del ProseccoDOC si proponecome una istituzione in grado di
supportarde real@a del Distrettocon consulene di tipo tecnico, di markeing edeil principale
faubre di tutte quelle attivita che servano alla tutela del prodotb ed alla suapromozionein
tutto il mondo.

L’associazioneAltamarca, con sede a Valdobbadene, opera per la valorizzazione del
territorio dell’alta collina trevigiana che va da Coneglano a Valdobbiadee ed é I'ente
organizzatoredd Forum Spumantid’ltalia (un tempo Mostra Nazonaledegi Spumand, una
manifesazionechemiraafar conogeretutti gli spunantiitaliani, oltre al ProseccdOC.

La Confraternia del Proseccp sortanel 1945, si proponeinvece I'intento di difendee e
valorizzarela vitienologiadella zona,investendadn corsidi degustaionee di aggiornanerto
per i confrateli, i qualisi impegnanadla pronopzionedellaconoscena del PraseccoDOC di
ConeglianoValdobbiadenenel manteninentoddle tradizoni, nd favorire ogniiniziativatesa
all’elevazioneculturale e al perfezionameto tecnico degli aderenti. Nel 1999,la Confratenita
e statal'ideatrice di unabottiglia contrassegna datre “V” in rilievo, cheé stataed é tuttora
utilizzata da tutti gli imbottigliatori di ProseccoDOC che ne fanno richiesta, previo
pagamentodei relativi diritti. La conseguaza di tale iniziativa e stataunaidertificazone del
prodotto con il territorio di Valdobbiadaee, creandouna inevitabie frattura con la realta
vitivinicoladi Conegliano.

Le ProLoco local fannocapoal Comitato Provinciale dell’'Unione Nazionak delle Pro Loco
d'ltalia, assocazione senzascopo di lucro, che fornisce collaborazone, consulena e
coordinameto alle Pro Loco associate organizzando, inoltre, diversi eventi legati alla

degustaziore del Proseccoriuniti sottoil nome di “Primaveradd Prosecd'.
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1.3.5. L agriturismo

Un settoreche e divenutonegli ultimi anni semprepiu importante cometraino peril prodotto
ProseccoDOC di ConeglianoValdohbiadenee indubbianente quello dd turismo rurale,
costituito dai numeros agrituriani e bed® breakfastsori nel Distretto negl ultimi anni.La

crescitadi tale fenomence legataall’elaboraionedi unastrategia comunee all’instaurarsidi

rapporti sinergci frai soggetticoinvolti, dalleistituzioni agli operatoriprivat.

Nel trevigiano le aziende occupatenel turismo rurale registraé pressoil relativo ufficio

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

ConeglianoValdobbiadenei trovaro 93 attivita agrituristiche.

Sulla basedi un campionedi 34 cas, si ériscontrdo chela ristorazone é presentanel 65%di

essi, mentrela dispanibilita di postiletto si puotrovare nd 60%. Il 23% degli eserciz svolge
entrambele attivita, mentrequelli che ne svolgonouna solasonoil 41% pe il sewizio di

cucinaedil 35%perlattivita di affittacamee.

Gli agrituismi gia apertinel 1990 soro circa il 25% e queli che sonosorti nel decennio
successivaappreentanaun altro 25%. Perla quasi totalita quest ‘pionieri’ hannooperatoe
operanond canpo dellaristorazioneanchesenegli ultimi anniun terzodi loro haaffiancato
al’o fferta di cibi e bevandda possibilitadi pernotatmeno nela stessaede.Teritorialmente
tendonaa essergiu frequentinell’areacheva dal Solighesea Coneglano.

L’altra metadel campioneha dichiaratounadatadi aperturasucessva al 2000 e svolgein

misuraprevaknte attivita di affittacamere Questiagriturismi, spessamolto simili a bed &

bre&fad, sonolocalizzatiin buonapartenel comunedi Valdobbiadee

L’attivita di ristorazionesi svolge il sabatoe la domenca (meno frequenementeil venerdi,
piu rare le aperture infrasettimarali) e presentaquasi senpre una stagionalita nella
distribuziore annuadellaclientela.La stagionepiu favorevolesenbraesserda primavea, ma
un buon numerodi rispostehaindicatoil periodocompresofra methautunnoe fine dicembre.
In realtala posizionedell’agriturismo, il tipo di cucinae (quandoci sono)le altre attivita

dell’ aziendadi tipo ricreativo e/o sporivo oltre all’affitto di camere, influenzanomolto le

caratteristthedelladomandasia cometipologia(es. italianastraniaa) sia come stagionalita.

| calegamenti degli operatoridel turismo rurale con’economiadel Distretto sonopiuttosto
vari e complessi.Nel 15% dei casiin cui I'aziendaagricola non presenta attivita viticola,

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

Veneto)ed operain ugualmisuranellaristorazionecomenel’affit to di camere.La metadeg|i

agriturismi invece posseggonasia il vigne che la propria canina e parimenti svolgono
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entrambele tipologie di servizio.

La produzionedi vino quindi non & semprelegat alla decsionedi intraprendereunaattivita
agrituristica nel settore ristorazione e questo per due ordini di motivi. Innanzitutto la
conduziore di unamodernacantina,seppurdi piccole e medie dimensioni,richiedeoggi un
impegnoche medio si integraconil lavororichiesto ad esempd daun bed & breakfastLa
ristorazioneinfatti necessitali maggioriinvestinenti e di un utili zzo di risorsesuperiore, per
mataie prime e peronale e si rivela quindi una attivita piuttosto gravosaanchequando
relegatanel soloweekend.

In secondoluogo, per ammissionededi operdori ddla ristorazone agrituristica, durantei
pasti si corsuma molto vino rossoedil Proseccwiienein genee offerto durantd’ accoglienza
0 peraccompagnargli antipasti.La giusificazionedi tale comportanenb deriva soprattutto
dal tipo di cucinapraticataa basedi carnidiverse preparatin modosenplice e tradizionale.
Le attivita agituristicheavviatenegli ultimi 5 anni sonoriconducbili ad aziende vinicole e
dispongoncsempredi alloggi, mente I attivita di cucinavienerelegat adun ruolo marginale,
tratandosi solitamentedi formaggi ed insacati servii durantele degustaioni dei vini
dell’ azienda.

Dalla secondamet@ degli anni ‘90, semndo il paree degli operatorj la clientela della
ristorazioneagituristicanonhaavutolo stessdassadi cresdta del decennb precedente si é
stabilizzatanei primi cinqueannidel 2000.La domandadi questo servizio per gran pate ha
origine nello stessoterritorio e pud quindi venire soddsfata senzal’offerta concomitantedi
altri beni o servizi da partedella stessaazienda. Al contrario, unarispostaadegiataad una
domandaproveniere da altre regioni o ddl’estero richiede di implementarela gammadei
servizi offerti. L'aumento di alloggi all'interno dell'area interessataldl’afflusso turistico
persegie questdineadi sviluppo.

A completard’offerta ricettivae di ristorazonevi sononumeroseosteriee trattorie, enoteche,

ristoranti edalberdi.

1.4. Conclusioni

La strutturadistrettuale che emergeda questaanalisi suggersae comevi sianoi presupposti
per la definizione di un Distretto dd Proseco DOC di Coneglano Valdobbadene.
Innanitutto, carateri tipici di un Distreto qudi la sedimentazone dd know how e la
creazionedi nuovaconogenzasonosoddisfati dalle relazioni tra le azendee le istituzioni

prepode alla formazionedi professionistipresent sul territorio, oltre ai processiinnovativi
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trasmesstdalle realta produttrici di macdinari e prodoti per I'industria enologica,che sono
presentida anni nel Distretto attravers unarete consolidda di rappresentanz. Vi €, inoltre,
una lungatradizionecollegataa tutte quele assocazioni e agli istituti che operanoda molti

anni nel setore e che traderisconoconos@nzeal tessub econonico e sodale del territorio.
Un fenomenacertamententeresantee di aiuto peril consoldamento del substatoturistico e
culturaledd Distretto e rappregentatodal crescate sviluppodd cosiddéto turismorurale,che
fa capoalle numeros realtaagrituridiche nd particolare e ricetive in generalesorte nella
zonanegli ultimi anni,e spesocollegateall’attivita vitivinicoladel ProseccdOC.

D’altro canb, permangonaalcuni importanti puni critici da modificare. Essiriguardanola
mancatacoordinazime tra i vari enti sparsinel Distretto, la incomuncabilita tra le realta
vinicole, in particolar modo quelle che fanno pare de due poli stessi del Distretto
(Valdobbiadenes Conegliano),creandoun disorienamento nel consumatoreche non riesce
ad identificarein manieraunivocail prodotto conil territorio in oggeto.

Si auspica, pertanto,una migliore distribuzione delle compeenzee dei ruoli assuntidalla
vastaed etaogeneapresenzali enti di assstenzatecnica e di marketing, al fine di limitarela
dispersionedi risore che s ossena allo stab attuale In secondoluogo, & necessariaina
coordinazione svolta da un unico entesupervsore delle attivita promozonal e distributive
del prodotto stesso, esercitataancorain un’ottica individualistica da parte delle aziende.
Infine, si deve attribuire maggioreimportanza ad una presentaione univoca, facilmente
ricono<ibile ed identificabile nel territorio, da pate dd consuméore, dd ProseccdOC di

Coneglianovaldobbiadene.
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CAPITOLO 2

La commercifizzagaone del ProseccamellaGDO

2.1. Introduzione

Con l'ausilio dellanalisi dei dati IRI Infoscanrelativi alle vendie del ProseccdOC e IGT

spumantee frizzantee degli spumantie da frizzant italiani nel loro compkessopressola
GDO, s e potuta delineare la situazionerelaiva al’anno 2006 e quela chesi e evoluta,a
partire dal 2002, del mercatoitaliano di tali vini, metendo in luce alcune tendenzeche
accamunaro o che diversificanoil consumodel ProseccoDOC dal'lGT e dai prodotti

analoghi.

Infos@n permette di stabilire un monitoraggiopemaneng ed affidabile sullevoluzionedei

mercatie di misuraréd’efficacia delleazionipromoziondi. Il campionemonitoratoé costituito
da 4500 punti vendita,suddivisiin 306 ipermercat, 256 superstore, 3056 supemercatie 827
superettes. Essi rappregntanoil 67% dd totale della GDO italiang distribuiti in tutte le

regoni, coprendoil 90% delle provincedella penisola | puni vendia oggeto dell'indagine
appartengonoad insegneguali Coopltalia, Eslunga,GruppoGS o GruppoPAM, Carrefous

Auchan, etc.. Le vendite effettuate sono registrde direttamente ogni setimana alle casse
attraveso la lettura del codice a barre, sisttma che ha permeso di otteneredei dati piu

esatstivi edaffidabili. Le referenzevengonaricostrute seondounastrutiuragerarchicgperi

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

etc.) e classficate automaticamentel canal sono definiti tramte la superficie dei punti

vendita e suddivsi in ipermercati,supernercat e superettes. La suddivsioneregionalee la

medesimadelle areeNielsen: Nord Ovest, Nord Est, Centroe Sadegna,Sud. | dai sono
generalmeng presentatiper anno civile di 52 setimane, raggruppa¢ in 13 peiodi di 4

settimane.Vengono calcolatele verdite in volume, ovverola sommna ddle vendite unitarie
regstrate all’'uscita dalle casg, convertte in litri; le vendie in valore; le unita di bottigie

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

variazioni percentiali di tali parametririspetb ai dati pervenuit nd periodo che era stato

oggettodi analsi in precedenza.
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2.2. 11 Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene - || quadro attuale

| dati piu recenti forniti daIRI Infoscanmostranocome, nel’anno terminante a luglio 2006,
le vendite complessivedi Proseccospumante DOC pressola GDO siano state paii a 25,7
milioni di euro in valore, ovverol’ 11,8% circa su di un totale per gli spumanti,di 217
milioni di euro (Tabella2.1.). 1l volume d’affari del Proseco frizzante DOC e statoinvece
pari a 9 milioni di euro, mentrei frizzant italiani in genera¢ sono stat vendutiper un
complessivo di 66,5milioni di euro.

Il prezo medio per un Proseccospumane DOC e stao di 6,89 euro, superige del 22,4%
rispdto alla meda calcolataper gli spumant italiani in geneale, pagai 5,63 euro. Si puo
fare un paragoneanalogoper il DOC frizzane che, con un costoal litro di 5,75 eum, ha
supaato del'84,5% il prezzodei frizzant, peri qudi, nel complesso,si € pacato in media

3,12 euro.

Takella2.1.: Mercatodd Proseco avalore,volume unita e prezo medio al litro (luglio 2005- luglio 2006)

. . . Prezzo medio
Valorevendite () Volumeverdite Unitavendute .
(€/litro)
Proseccospumante
25.695.017 3.729.78 4.962.857 6,89
DOC
Totde spumanti 217.171.191 38.605.756 51.538105 5,63
Proseccdrizzarte
9.028.422 1.570.68 2.085.714 5,75
DOC
Totde bianco
_ 66.579.608 21.372.295 28.235.318 3,12
frizzante

Al fine di individuare in quale zonaitaliana sia maggiornente vendutoil ProseccoDOC
spumantee frizzante,sono stateripartite per aree Nielsen le vendite in valoredel canaleGDO

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

Figura 2.1.: Distribuzone ddle vendite in valore GDO per areedi spumarti e frizzanti (luglio 2005 — luglio
2006)
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La distribuzioneterritorialedei consumidi Proseco spumate DOC haun pesomaggiore nel

bacino di produzione ovveronel Nord Est, dovesi registraun valore dele verdite di quasi9

milioni di euro,pari al 34,9%delle vendie complkessve in Italia. Altra areadi forte consumo
di quede tipologie di vino e il Nord Ovest, dove si concentrano il 29,9%ddle vendite,paria

7,7 milioni di euro.A seguirevi sonoil Centroe la Sardegnagon 6,5 milioni di euro(25,2%)
ed infine il Sud, con 2,6 milioni di euro (10%). Tale tendenza non riproduce quella che
caratterizza consuminellediverseareeitalianedegli spumaritin generale Infatti, il Nord Est
e penultimoin questeclassifica, conil 18,3%dd totde, seguib dal Sud(18%), mente & nel

Nord Ovestchesi registrala percentualgiu alta nelle venditein valoredi spumanti pressda

GDO (35,6%),daattribuirealla consolidataradizionedi consumadi prodottidell’area,quali

I’Asti, I'Oltrepo Pavesee il Franciacorta.l consumindla parte centale della penisola,
insiemealla Sardegnagopronoil 28% dd totale. Il Preseco DOC frizzane & vendutoper
gran partenel Nord Ovest(il 43%), mentrenel consumodi tale tipologia il Nord Estviene
supegatodalla macrozondormatada Centro,Sardegna Sudltalia. Il dab, seconfrontatocon

quello del totale dei bianchi frizzanti, fornisce indicazioni oppose rispeto allo spumante.
Infatti, in questocasoi frizzanti bianchiin genee sonovendutiperil 29% sul totaleitaliano,

mentrenellastessazonavieneassorbitasolo unaquotadel 17,7%dd Proseco frizzanteDOC

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

comeil Tocai edil Trebbiano.

Il peo dei consumidel Proseccosu totale degli spunmanti e de frizzanti per areageogafica

appare magdgormenteevidenteda quanb illustrab nella Figura2.2..1l Nordes € la zonain

cui la percentuale di venditedel Proseco spumantesul totale degli spunmanti € la maggdore

(22,5%). Cio dimostracomein tale areasia privilegiab il consuno di questovitigno nella
tipologiaa maggior contenutadi bollicine. Nel Meridione, al contraio, si osseva unaelevata

quota di vendie di Proseccdtrizzarte rispetb al totale dei frizzant acquistat nella Grande
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Distribuzione(26,5%),mentrenel Nordest,in cui lo stessovino viene prodotb, si regstra la
percentude piu bass di Proseccofrizzante consunato sul totale dei frizzanti (8,3%) |l
mercatodi elezione per il Prosecconella vestedi spumang viene individuato quindi nel
Nordes, mentreil Sudltalia si profila comel’area della penisda in cui lo stessovino nella

tipologiafrizzante riscontrail maggioresuc@sso.

Figura 2.2: Distribuzione delle vendite in valore GDO del Proseccosu totale degli spumantie dei frizzant

italiani peraree(luglio 2005— luglio 2006

30,0
25,0
20.0 4 @ Prosecco spumante DOC/totale
' spumanti italiani
% 15,0 . . .
10.0 [l Prosecco frizzante DOC/totale frizzanti
e italiani
5,0 1
0,0 -
Nord Ovest Nord Est Centro + Sud
Sardegna

Nella Tabdla 2.2. le vendite complessivan vaore nel canale GDO sonostate suddivisea

secanda ddle dimensionidei punti vendita tra ipermercat, supermecati e superettes. E

evidentecomei supermercatsianoil canalecheveicolala maggioranzadelle venditesia degli

spumantiitaliani in generalg64,1%),sia dd Proseco spumaite DOC nel particolare(66%),

mentrenegli ipermercatil'incidenza € del 24,7% per i primi e del 20,8% relativamete al

secando. Meno importanti risultaro le superettes, dove e esitdo il 13,3% del Prosecco
spumanteDOC.

Nell'analisi delle vendite nei supermerca e negli ipermercat, non si osservanogrosse
differenzefra quelle di spumantie bianchifrizzanti d’ltalia; non e cosiperil solo Prosecco
DOC. Infatti, nei primi viene vendutomaggiormeng il frizzante(80,7%conto il 66% dello
spumante)mente nellacategoriadi esercizo di maggioridimensionila quota percentualepiu

elevatafa riferimentoalla tipologia spumane (20,8%in confronb al 12,6%dd frizzante)

Quest'ultimo fenomenoritorna nel casodele superettes, dove I'incidenza di vendite dello
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spumanteDOC e del 13,3% sul totale dela GDO, messoa confrontocon solo il 6,7% del
frizzante.

L'importanzadedi acquisi del ProseccoDOC nelle sue due tipologie sul totale degli
spumanti e dei frizzanti che vengonoproposti dala Grande Distribuzone € inversamente
proporzionak alla dimensionedell’esercizo per il DOC spumante scdto dal 13,9% dei
consumatoriche compranospumantinelle superettes, controil 10% degli ipermecati ed il
12,2%dei supernercati.La tipologiafrizzante invece,e rappresenta daunaquotarilevante
sulla domandatotale nei supermercati(16,5%), mentre sono molto inferiori ad essale

percentudi calcolaie nelcasodedi ipermercait(8,1%)e dele superettes (7,1%).

Takella 2.2 Distribuzionedelle venditedel Proscco DOC per dimensionedel canak (GDO) e sul totale degi

spumantie de frizzantiitaliani: periodo luglio 2005- luglio 2006

Valoredelle verdite (€) % sultotde ISS
Iper Super Superettes | TotalelSS Iper Suwoer Sttes
PIOSECO | 531 900 | 16.949.044 | 3.414.050 |25695.017 208 66 13,3
spumanteDOG
Totale
| 53552473 | 139.123.762| 24.494.956 217.771191 24,7 64,1 11,3
spumantl
Pr. Spum.
*100/Tot. 10,0 12,2 139 11,8
Spum
PIOS&CO |4 199937 | 72812 | 606.968 | 9.028.422 12,6 80,7 6,7
frizzante DOC
TotBianco | ) 016807 | 44.085.824 | 8.526.975 |66.579.608 211 66,1 12,8
frizzante
Pr. Frizz.*100
g S 8,1 16,5 7,1 13,6

Comparandmrai prezzimedidi venditafra i diversicanalidela GDO (Tabelb 2.3), emepge
come negliipermercatil prezzodel Proseco spunmanteDOC siainferiore del 2,2%rispettoal
prezzo medo dellintero canale,nei supernercat € leggamente piu basso (-0,6%), mentre
nelle superettes e di benil 7% piu elevatorispéto al datomedio. Il frizzanterisulta, invece,
esserepiu caro negli ipermercati(+3,3%) e piu econonico nei supemercati (-1,7%) al
contrario, le superettes lo vendonoad un prezo benpiu alto rispeto alla media della GDO:
+16%. Esaninandolo stessdenomenmd casodegli spumanti e dei bianchifrizzantiitaliani,
appareevidentecomeperi primi nonvi sianosostnzali differenze nele tre cate@rie per

quantoriguardai prezzi; la situazime € molto diversa confrontandoi dati percentualidei
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frizzanti, molto piu economici presso gli ipemerati (-14,1%), piu cari, invece, nei
supamercati(+3,8%)e nelle superettes (+6,7%).

Il Proccospumate DOC, separagonatal totale degli spumantipropostidallaGDO, haun
prezzo di vendita mediamentenaggioredel 22,4%.Lo sarto piu accentudo si hanel canale
delle superettes (+28,2%),mentrenegli ipermerati e nei supermecati essoe rispettivamente
pari al 19,5%e al 22,3%in piu. La differenzadi prezzo peril DOC frizzante confrontao con
quello medo di tutti i frizzanti ches trovanoa scaffak nella Grande Distribuzionee ancora
piu elevata arriva ad un +121,6%negl ipermercdi; nelle superettes essoviene pagato il

doppo (+100,3%);nei supermercati suo prezzoe supeiore del 74,4%.

Takella 2.3: Differenze % di prezzo dd Proseco fra i diversi canali ddla GDO e sul prezo medob degi

spumantie de frizzantiitaliani (anrata luglio 2005— luglio 2006)

Prezzo medio (€/litro) Diff. % sul prezzomedio ISS
Iper Super Superettes | Totale ISS Iper Supea Sttes
Proscco
SpUMantdOC 6,74 6,85 7,37 6,89 -2,2 -0,6 7
Totde 5,64 5,6 5,75 5,63 0.2 05 2.1
spumanti
Diff. % Prezzo
DOC Sp.su 19,5 22,3 28,2 22,4
tot. Spum.?
Proscco
frizzanteDOC 5,94 5,65 6,67 5,75 3,3 -1,7 16
TotBianco 268 3.2 333 3,12 14,1 38 6.7
frizzante
Diff. % Prezzo
DOC Fr. sutot. 121,6 74,4 100,3 84,3
Fr.2

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. 11 Prosecco IGT - Il quadro attuale

II Proseccospunante IGT, nell’anno 2005 — 2006, ha registrato, con quasi 18 milioni di
euro, un valore delle venditepari a circal’8% di quelo relativo a tutti gli spumantiitaliani
(Tabella 2.4.). Il volume d'affari del frizzane IGT ha ricoperb la stessaquota, in
rifeimentoal complesso dei frizzanti italiani, con piu di 5 milioni di eurosu 66,5.11 prezo

medioperlitro dello spumantdGT si e attestatointornoai 4,89 euro, ovveroil 13%in meno
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di quellodedi spumantiitaliani. D’altro canto, il frizzante, con 3,69 euro, € statopacato il

18% in piu rispeto ai bianchifrizzanti.

Takella 2.4: Mercao del Proseco IGT a vaore, volume, unita e relativo prezzomedioal litro (luglio 2005-
luglio 2006)

Valore vendte (€) Volumeverdite Unitavendute Preézll(i)t:rgdo
Prossceospumarte 17.975.941 3.678218 5.61.58 4,89
Totale spumati 217.171.191 38.605.756 51.538105 5,63
Pmseclcg{izzane 5.378.952 1.455369 1.933.881 3,69
Tot Bianw frizzante 66.579.608 21.372.295 28.235.318 3,12

Anchenel casodel ProseccspumantdGT, comeperil DOC, le vendie si sonoconcentate
in modo particolare nei supermercatiper il 68,6%del totale nela GDO (Tabella2.5.). La
Situazione si presema analoganel ca® del frizzante IGT (63,1%), che, in confronto allo

spumante,presents una percentualesupeiore di vendta negli ipermecai (28,2% controil

20,8%). Le superettes sono l'esercizo meno importante per quanb riguarda la
commaercializzaziore dell'l GT (10,6%dello spumante 8,6%del frizzantd, comegia discusso
per il DOC.

E interesane notae comeil ProseccolGT, rispdto a DOC, rappresentunadquotainferiore
sul totalededi spumantivendutinella GrandeDistribuzone (8,3%in medga, conto '11,8%

del DOC). Non esistonagrandidifferenzetrai diversi eserczi; negl scaffdi dei supemercati
s regidra la percentualgiu elevata(8,9%). Possiano fare delle anabgheconsiderazionper
il frizzante, che costituisce I'8,1% degli acquisti dei frizzanti italiani nella GDO.

L’ipermera@to e I'esercizioin cui questatipologia € maggiormate rappreserstain relazione
al totaleddl'offerta di frizzanti (10,8%), seguito dal supemercdo (7,7%) e dalle superettes
(5,4%).

Takella 2.5: Distribuzone delle venditedel Proseco IGT per dimensionedel canale (GDO) e sul totale degi

spumantie de frizzantiitaliani (luglio 2005- luglio 2006)

Valoredelle vendte (€) % sultotalelSS
Iper Super Superettes | Totake ISS Iper Super Sttes
POLCCO | 574007 | 12324550 | 1.006.296 |17.975.942 20,8 68,6 10,6
spunantelGT
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Totae | oo o5 473 | 130.18.762 | 24.494.956 217171119 547 641 113
spumanti 1

Pr. Spum.

*100 /Tot. 7.0 8,9 7.8 8.3

Spum

Proecco | 5ig604 | 33%.38 | 463931 |5.378.953 282 63,1 8,6
frizzantelGT

TotBianco | ) 56907 | 44035.824 | 8.526.975 |6657.606| 21,1 66,1 12,8
frizzante
Pr. Frizz.*100

[Tot. Frizz 10,3 foll o Sl

Il prezzo del ProseccospumantelGT preserd grandi escursioninei tre canali di vendita
(Tabella2.6): infatti, essorisulta essereiu economi® negli ipermercdi (-7,6%rispeto alla
media),mentre nelle superettes la differenzapercenualesul prezzomedio ISS riferita al2006
e superioredel 13,7%.Per quantariguardai supermecat, in tale canak essoviene pagato
lo 0,6% in piu se confrontatocon il vaoremedio rilevao pressola GDO. Il fenomenoe
diversonel casodella tipologia frizzante che, nellanno corrente, € statapagatadi piu
negli ipermercati(+7,9%),mentreil suoprezao e stao inferiore alla medianei supermetati (-
4,3%). 1l dao relativo alle superettes é risultato, al contrario,simile a quantoriscontratgerlo
spumantg+14,9%rispdto allamedial SS).

Nel confrontoconil prezzomediodei prodotti della stessatipologia preseati a scafale nella
GDO, si osservaper lo spumantdGT un’inversionedi seggno: lo scato maggiore si rileva
negli ipermercati(-19,9%), a seguirei supermerati (-12,1%), mentre nele superettes la
differenzaé inferiore (-3,3%). Il frizzanke IGT segueunatendena opposta,anchese non
riescea raggiungere il gap di prezzoche sussistetra il DOC e i frizzanti italiani. Negli
ipermercatiessoviene pagatoad un prezzo che supea dd 48,5% quello dei frizzanti totali
proposti; nelle superettes la differerzae dd 27,3%in piu; I’esacizio che offre tale vino con

uno scartomenoevidentee il supermercai (+9%).

Takbella 2.6: Differenze% di prezzo del Proseco IGT fra i diversicandi della GDO e su prezzomediodegi
spumantie de frizzantiitaliani (luglio 2005- luglio 2006)

Prezzo medb (€/litro) Diff. % sul prezo medio ISS
Iper Super Superettes | Totde ISS Iper Super Sttes
Prosecco
spumantelGT 4,52 4,92 5,56 4,89 -7,6 0,6 137
Totale 5,64 56 5,75 5,63 0,2 -0,5 2,1
spumanti
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Diff. % Prezo
IGT Sp.sutot. -19,9 -12,1 -3,3 -131
Spun.t

Prosecco
frizzante IGT

Tot Bianco
frizzante

Diff. % Prezo
IGT Fr. sutot. 48,5 9,0 27,3 18,3
Fr.2

1= (Prezzo Prosecco |GT Spumante — Prezzo medio Spumanti italiani) * 100 /Prezzo medio Spumanti italiani

3,98 3,53 4,24 3,69 7,9 -4,3 149

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

2= (Prezzo Prosecco |GT Frizzante — Prezzo medio Frizzanti italiani) * 100 /Prezzo medio Frizzanti italiani

2.4. 11 Prosecco DOC di Conegliano Valdobbiadene - L a tendenza dal 2002 al 2006

Le vendite in valore del ProseccoDOC, da come si pud notae nella Figura 2.3, sono
aumentate,dal 2002al 2006, in misurapiu acentuda per lo spunanteche per il frizzante,
per il qude si sono registrati, nel triennio 20032005, de volumi d’affari pressoché
confrontabii.

Dal 2005 al 2006, per il frizzantesi € riscontato un increnento del valore delle vendite
che apparenetamente superiorea qudli evidenzati negi anni precedenti, ricordando,
comungue,che i valorirappresentats riferisamono all’anno termnant aluglio 2006,ovvero

agli ultimi dat dispaibili.

Figura2.3.:Vendite in valore di ProsecoDOC spumatte e frizzarte dal 2002al 2006

Vendite in valore Prosecco DOC (2002-2006)

30.000.000

25.000.000 —

20.000.000 //
—

15.000.000
10.000.000
5.000.000 I/'/'/-—/J

0

—&— Prosecco spumante DOC
—l— Prosecco frizzante DOC

euro

2002 2003 2004 2005 AT lug 2006

Le venditein valore del primo semefe 2006 sonostate le seguerit 11.444.38 eurmo perlo
spumanteDOC, ovvero il 44,5% sul dato totale riferito all'intero anno da luglio 2005 e

4.401.248per il frizzanteDOC, unaquda parial 48,7%sul complessivoannuo.
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Da quest’'utimavalutazionee chiarocome le vendik in valoredi Proseco DOC (frizzantee
spumante) risentano sempre meno dell'influenza della stagionalita, mostando una
tendenzaa distribuirsi in modouniforme nel corso ddl’anno, mente gli spumantinel
complesso non riescono ad affrancarsi dalla periodicita dovuta sopratuto alle festivita
natalizie.

L’'andameto delle venditein valoredel Proseco spumate DOC é anabgo a quello relativo
agli spumanti italiani in genere,illustrato nella Figura2.4., mentre la tipologia frizzanteha
visto incrementee i propri volumi di affari in maniera piu marata dal 2004ad ogg, rispetto

ai frizzanti bianchid’ltalia.

Figura2.4.:Vendie in valore degli spumati e de biandi frizzari italianidal 2002al 2006

Vendite in valore Spumanti e Frizzanti italiani (2002-2006)
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La percentualeddle venditein valore del Proseco DOC sulle totali registate per tutti gli

spumantied i frizzantiitaliani (Figura2.5) € aumenatanel corsodd periodoanalizato: da
un 9,8% del 2002si € arrivati ad un 13,6% del 2006 per lo spumantee daun 9,6%del primo
anno adun 11,8%dell'ultimo consderab peril frizzane. Tale fenomenasotolineala sempre
maggioreimportanza affidata alla commercalizzazione ndla GDO del prodotto Prosecco
DOC.
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Figura 2.5.: Andamentoguotavendite in valoredel ProseccdOC sul totale spumantie frizzanti italiani (2002

2006)
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Le vendite in volume del ProseccoDOC hannoseguib, dal 2002 a 2006, un andamento
simile a quanb appenadescritto per le vendie in vaore (Figura 2.6.). In questocaso,é
ancora piu evidente l'incremento in volumi vendut di Proseco frizzante registati
nell’ ultimo anno.

| dati riferiti al primo semes$re 2006 consentono.anche in questocaso, di valutare la
stagionalitanei consumidi ProseccoDOC. Le vendite in volume dello spumante,in tale
periodo, sono statepari a 1.680.57 litri, ovveroil 45% sultotale annuo,mentresonostati
venduti 791.454litri di frizzante (il 50,4% del compkssvo). Questiultimi dati dimostrano

comeil frizzante siamenolegatoal fattoredela stagonalita, rispeto allo spumante.

Figura2.6.:Vendie in volumedi Proseco DOC spumarte e frizzarte dal 2002al 2006

Vendite in volume Prosecco DOC (2002-2006)
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L’analogiavista per le venditein valore tra Proseco spumate DOC e gli spumantiitaliani
non si ritrovanel confronto che ha come paranetro di riferimento le vendte in volume
(Figure 2.6. e 2.7.). In quest'ultimocaso, infatti, si nota come I'i ncreme&to nei volumi

venduti di Proseccanella tipologia spumarg sia stao di gran lungasuperore a quello che

32



ha interessatotutti gli spumanti italiani nel loro complesso. Un fenoneno analo®@ ha

interesatola tipologia frizzante,in particolar modo dd 2004al 2006.

Figura2.7.:Vendie in volumedegli spunanti e dei bianch frizzant dal2002al 2006

Vendite in volume Spumanti e Frizzanti bianchi italiani (2002-2006)
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Tale diversita fra il trend seguitodal Proseco DOC e gli spumanit e frizzanti italiani nella
loro totalita trova confermanella Figura 2.8, in cui e evidente I'i ncremeto della quota
rappeentatadal primo sulle venditein volumedea secondinela tipologia spumantgdaun
8,5%del 2002ad un 9,7%del 2006), maancorpiu in quela frizzante (5% nd 2002;7,3%nel
2006).

Figura 2.8.: Andamentoguotavenditein volume del Proseco DOC sul totale spumantie frizzant italiani (2002
2006)

Andamento quota vendite in volume Prosecco DOC/totale spumanti e frizzanti italiani
(2002-2006)
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Un’andisi detadiata dei prezzi medi calcolati nel periodo in esamedimostracome, dal
2002 al 2004 vi sia statoun consistent@aumento di tali prezi siape lo spumantesia peril
frizzante, seguib da unastagnaziondra il 2004 edil 2005 peril se@ndo e da unapiccola

flessioneper il primo (Figura2.9). Nel passaggioal 2006 le due tipologie di Prosecco
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DOC seguonoandamentiopposti: mente vi € unincremenbd di prezzo per lo spumante

(+3,3%), peril frizzante,al contrario,si notaunadiminuziong-3,8%).

Figura 2.9.:Prezzomedio in volumedi Proseco DOC spumate e frizzante dal 2002al 2006

Prezzo medio in vol. Prosecco DOC (2002-2006)
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Per gli spumanit italiani (Figura2.10) vi € stata dd 2002 al 2006, una costantetendenza
dla crexita dei prezzi medi, senzaregistrae, come € avvenubd per il caso singolo del
Prosecco degl incrementinotevoli.| prezi de frizzant, invece, sonostat caratterizzatda
un andamentcanalgo a quello visto per la tipologia frizzant del Proseco (aumentodal
2002 al 2003, staghazionetra il 2004 ed il 2005, lieve calo dal 2005 al 2006). | prezi di
entrambele tipologiedi Proeccq comunquesi sonosanpre manenuti superior, nell'intero

periodo,aqueli deglispumantie dei bianchifrizzantiitaliani.

Figura2.10: Prezzomedio in volumedegli spumanti e de bianch frizzant dd 202 al 2006

Prezzo medio in vol. Spumanti e Frizzanti bianchi italiani (2002-
2006)
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Cio é resoancora piu evidenteda quarto illustrab nella Figura2.11, che dimostracomela

differenza percentualedel prezzodel Proseco DOC rispetb a prezo medio degli altri
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spumantie frizzantisia stata,peril frizzante sempresuperoredi almenol’84,5%, mente per

lo spumate lo sia stataa partiredaun minimo di +16,2%(anno 2002). Tuttavia, Si oservano
due diversi andamentiper le tipologie del DOC. Infatti, il gap tra il prezao del frizzantee

quello medib degi altri vini della stessacategoria € diminuito negli anni; per lo spumante,
invece, a parte un calo registratonel 2005, che attestacomunqueun prezo superioredel

19,3% rispetb a quello degli spumanti italiani nella loro totdita, si e assi¢ito ad un

incrementodella differenzapercentualedi prezo, che é passaa dal gia citato +16,2% del

2002al +22,4%del 2006.

Figura 2.11: Andamento differenza % del prezzodel Proseco DOC su quelo medio degli altri spumanti e
frizzantiitalian (2002— 2006)

Andamento differenza % prezzo Prosecco DOC/prezzo altri spumanti e frizzanti (2002-2006)
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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

2.5. 11 Prosecco IGT - Latendenza dal 2002 ad oggi

La Figura2.12. rivela il trend in cre<ita che ha caratterizzato, dal 2002 al luglio 2006, le
venditein valoredel ProseccdGT spumantelL’incrementohainteressat@ndeil frizzante,
ma in misura contenuta Dal 2002 al 2005 le vendie in valore di spunmante IGT sono

aumentatedel 44,7%:;I'incrementodella tipologiafrizzente e statoinveceuguak al 26,1%

Figura2.12: Vendte in valoredi ProseccolGT spumarte e frizzarte dal 2002al 2006
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Vendite in valore di Prosecco IGT spumante e frizzante dal 2002 al 2006
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L’'importanzadel volume d’affari gener¢éo dal Proseco IGT sul totale degli spumantie dei
frizzantiitaliani (Figura2.13) € aumentad dal 2002al 2006,in enrambele suetipologie,con
due andamentpressochéimili, passandala un 6,6% per il frizzantee da un 6,2% perlo

spumantenel 2002arispettivamentein 8,1%edun 8,3%nel 2006.

Figura 2.13.; Andamento quotavenditein valore di Proseco IGT sul totale spumantie frizzanti italiani (2002—
2006)

Andamento quota vendite in valore Prosecco IGT/totale spumanti e frizzanti italiani
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Il trend dei volumi venduti di Preseco IGT (Figura 2.14) non si discostadi molto da
guantoappenadescrittoper le venditein vaore. In particolare, nel primo sanestredel 2006,
sono stati venduti1.761.409itri di IGT spunante,ovveroil 47,9% sul dab totde annuoe
701.5551itri di frizzante,pari al 48,2% sule vendite conplessivecalcolae a decorere da
luglio 2005. Tali dati confermanaquelli registrdi peri volumi di affari, mettendoin evidenza
come il ProseccolGT, similmente al DOC, si stia affrancando dd fenomeno della
stagionalita.

L’'incremento dd 2002 al 2005 e stato del 29,6% per lo spumarg e del 10,6% per il

frizzante.
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Figura2.14: Vendte in volumedi ProseccdGT spumarte e frizzane dal 2002al 2006
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La percertuale di volumi venduti di Proseco IGT sul compkssvo degli spumantie dei
frizzanti italiani (Figura 2.15.) mostradue andamenit positvi per le tipologie spumantee
frizzante,ecceto un calo rilevato nel 2003 per il frizzante. Lo spumarg € statointeressato
dal’ incremento pit importante nel periodo in esane, passandada una quota di volume
venduto su totale del 7,3% del 2002 ad un 9,5% dd 2006. Il frizzante ha registratoun
incrementagpiu contenuto,dal momentoche nd primo annodd periodo analzzatola quota

che essorappresentavaradel 6,1%,per poi giungereadun 6,8%nel 2006.

Figura 2.15.: Andamentaquotavendite in volume del Proseco IGT sul totale spumantie frizzanti italiani (2002
- 2006)

Andamento quota vendite in volume Prosecco IGT/totale spumanti e frizzanti italiani
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Il prezzo medio dello spumantelGT ha seguib, negli anni, una crescia costante,fatta

eccezioneper I'ulti mo periodoconsiderat, cardterizzato da una flessione(-1,4%), con un

comportamentoopposo a quello visto per lo spumate DOC, il cui prezzo é invece
aumentato(Figure 2.9. e 2.16.). Un calo ha interessab ancheil frizzante IGT, che & passato
dai 3,78 eurodel 2005ai 3,69eurodel 2006(-2,4%).
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Figura2.16: Prezzomedio in volumedi ProseccadGT spumantee frizzante dal 2002al 2006

Prezzo medio in volume di Prosecco IGT spumante e frizzante dal 2002 al 2006
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La tipologia spumantedell'lGT ha senpre mantenutoun prezo inferiore a quello medio
riferto agli spumantiitaliani (Figura 2.17.): nel periodo 2004 — 2005 tale differenza
percentude e diminuitafino al —11,3%,per poi risalire, nel 2006,ad un—-13,2%. Il frizzante,
al contraio, ha fatto regidrare, tra il 2002 ed il 2006, un incremenb dd gap, in tal caso
positivo, tra il suo prezzoed il prezo medio degli spunmanti d’ltalia, con due piccole
oscillazioni, tra il 2003 ed il 2004 (da +15,6% a +14,2%) e tra il 2006 ed il 2006
(rispettivamente +19,6%e +18,5%).

Figura 2.17.: Andamento differenza% del prezo del Proseco IGT su quello medio degli altri spumantie
frizzantiitalian (2002— 2006)

Andamento differenza % prezzo Prosecco IGT/prezzo altri spumanti e
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2= (Prezzo Prosecco |GT Frizzante — Prezzo medio Frizzanti italiani) * 100 /Prezzo medio Frizzanti italiani

2.6. I Prosecco DOC ed il Prosecco IGT a confronto

Unacomparazonetra il rapportodi venditein valore edin volume del ProseccdOC e del
ProseccdGT suquelletotali checomprendonal Proseco nd suocompksso(Tabella2.7.),
permettedi osservae comeil primo sia rappresenato da unapercaeatuak di volumi di affari,

nella GDO, che e preponderantajella suatipologia spumarg, rispeto al complessivodello
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spumante Proseccopresentenell’intero cande, in misura piu acentuda nelle superettes
(64,2%). Cio nonsi verifica peril frizzante DOC nel canak degliipermerati, dovele vendite
in valorecorrisponano a soltantoil 42 9% rispetb al totale. | supemercdi, al contrario, sono
I'esercizio in cui il volume d’affari per il frizzante DOC costtuisce la quota maggdore
dell’ introito su quello complessivoderivante dalla messain commerco di DOC e IGT
frizzanti (68,2%).

Le venditein volumefornisconodati contrastanti conquelle in valore,dab il maggore prezao
assegnat@ DOC, anchese quest’ultino, nellatipologiaspunante riescea raggungere quasi
la metadei volumi venduti pres® iper e supernercat. E interessate notae come nelle
superettesil piu vendutoé sempree comunqudo spumanteDOC, conunaquotadel 57,5% I
frizzanteDOC arriva a rappregntare negli ipermerati, soltantoil 33,5%de volumi venduti
sul totale del DOC e dellIGT. Nel canaé de supemercdi, al contraio, il prezzo piu alto
pagato per un frizzante DOC rispettoal’llGT non riescea contenerela quantitavendutain
litri, tanto che essarappresntail 57,2%. Le vendie in volume pressole superettes si

mantengonantornoadun 45,4%,cifra ben rappresentava, nonostatei prezzi.

Talkella2.7.: Quaa ddle venditein valoreedin volumedel ProseccdOC sul totaledel Proseccorendutonella
GDO (luglio 2005- luglio 2006)

Vendite in valore (€ Venditein volume(litri)
Ipemercdi | Supemercati | Superettes | Ipermecati | Supermercat | Superettes
spumantédOC 5331922 16949044 3414050 | 791470 2475004 | 463313
spunantelGT 3745087 12324559 1906296 | 828125 2507542 342583
tot spunane 9077009 29273603 5320346 | 1619595 | 4982546 805866
% Proseccaspunante
DOC/Prosecco 58,7 57,9 64,2 48,9 49,7 57,5
spumantetot.
frizzanteDOC 1139932 728152 606968 191941 1287692 91031
frizzantelGT 1518624 33%398 463931 381664 964231 109470
tot frizzane 2653556 106779D 1070899 573605 2251923 200501
% Proseccdrizzante
DOC/Proseccdrizzante 42,9 68,2 56,7 33,5 57,2 45,4
tot.

Da quantosi evincedallaTabella2.8, infatti, tali prezi sonomaggioriperlo spumantedOC
rispdto aquelii del'lG T, soprattuttopressayli ipermercai (+49,1%),mentrelo scartominore
e statorilevato nelle superettes (+326%). Il frizzane viene pagdo an®ra di piu dello
spumante se confrontato con I'analogo IGT. Cio € maggiormenteevidente in canalicomei

supemercat (+60,1%)e le superettes (+57,3%).
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Takella2.8.; Differenzaperaentude di prezzotra Proseco DOC e ProseccdGT

Prezzo medo (€/litro)
I pemmercati Supemercati Superettes

spumanteDOC 6,74 6,85 7,37
spumantelGT 4,52 4,92 5,56

tot spunarie 5,63 5,89 6,47

Diff. % PrezzaDOC Sp. sulGT Spum.* 49,1 392 32,6
frizzanteDOC 5,94 5,65 6,67
frizzantelGT 3,98 3,53 4,24
tot frizzane 4,96 4,59 5,455

Diff. % PrezzoDOC Fr. sulGT Fr.2 49,2 60,1 57,3

1= (Prezzo Soum. DOC- Prezzo Spum. IGT) *100 /Prezzo Soum. IGT
2= (Prezzo Frizz. DOC- Prezzo FrizzIGT) *100 /Prezzo Frizz. IGT

Nel periodo2002—- 2006, il gap tra il prezo del Proseco DOC e qudlo ddl'l GT € andato
diminuendonel tempoperil frizzante,percui si € passatidaun 78,8%del 2002ad un 55,8%
del 2006 (Figura 2.18.).Lo spumate é stab interessto da un andanento diverso: infatti, a
parte duelievi flessioniin prossimitadel 2004 e del 2005,si e giunti ad un +40,%b6 del 2006.

Figura2.18: Andamentadifferenza % trail prezo del Preseco DOC e qudlo dell'lGT (2002—-2006)

Andamento differenza % prezzo D.O.C./I.G.T. (2002-2006)
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1= (Prezzo Soum. DOC- Prezzo Spum. IGT) *100 /Prezzo Spoum. IGT
2= (Prezzo Frizz. DOC- Prezzo Frizz.IGT) *100 /Prezzo Frizz. IGT

2.7. Conclusioni

Il succeso commercialedel ProseccoDOC nel canak dela GDO é dimostratodal trend
crescate che ha caratterizzatodal 202 ad oggi, le vendte siain valore sia in volume, cosi
come I'incrementodei prezzi,in modo piu accentiatodi quanto avvenutoper la mediadegli
spumantie dei frizzanti italiani. Al contraio di quantoavviene per quest ultimi, inoltre, i

consumidello spumantee del frizzanteDOC hannosuperatal carateredi stagionalitalegato
soprattuttoalle festvita natalizie,proponendoscome un prodoto valido in tutte le occasioni

ed in ogni periododell’anno.
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| prezzi medi del ProseccoDOC spumante e frizzante si mantengono superiori a quelli
regstrati per le stessetipologie di altri prodoti italiani, non comporaindo,con cio, un calo
delle vendite nella GDO, ma anzi, un suo incremento.L’area di maggioreconsumoper lo
spumanteDOC ¢ la zonadi produzionedello stesso,ovveroil Nord Est, mentreil frizzante
vienepredileto in granpartedai consumatori dd Nord Ovest.

L’esercizio di vendita privilegiato per il Proseco DOC all'interno della GDO ¢ il
supamercato,in particolarmodoperla tipologiafrizzante('80,7% sul totde delle venditein
valore nei tre canali; il 16,5% sul totale da frizzanti venduti), mentre la minoranzadei
consumatori che acquigano tale vino pressola Grande Distribuzione si rivolgono alle
superettes (rispettvamenteil 13,3% ed il 6,7%), dove i prezzi del prodotto sono molto
supeiori aquantopropostodallealtretipologiedi eserciio (+7% perlo spumantes +16%per
il frizzante).ll prezzo del DOC frizzantee di gran lungasupeiore a quelo rilevato per gl
altri vini ddla stessecategoria,soprattito negli ipermercat (+121,6%),mentre quello dello
spumantevadaun +19,5%negliipermercatadun +28,2%pressde superettes.

Accantoalla cresdta chehacaratterizzatol ProseccdOC, nonbisognasotovalutarequanto
avvenutoancheperl'lGT, le cui venditesonoaunentae dal 2002 ad oggi, soprttuttoper la
tipologiaspumate. | prezzimedidi questoprodoto, d’altro canto,sonodiminuiti dal 2005al
2006.

Il frizzantelGT riscuoteun maggiorsucessodellanalogo DOC soltanto negli ipemercati,
sia per quanto riguardale venditein valore (57,1%sul totde dd Proseco), sia perquelche
concernei volumi venduti (66,5%). Tale tipologia, d’altronde risulta avere, nella GDO, un
prezzo di granlungainferiore rispettoall’analogoDOC, in misurapiu marcatadi quantosi
verifica perlo spumanteNel corsodegli anni,comunquesi e assistib ad un calodel gap di
prezzo trail frizzanteDOC e I'l GT (dal +78,8%del 2002al +55,8%dd 2006).Lo spumante
IGT, invece, viene superatonelle vendie in valore dd DOC, che nelle tre categoriedi
esecizio éil Prosecc@iu venduto.

Comeperil DOC, si evidenzianovenditebendistribuite in tutto I'anno ancheper il Prosecco
IGT, che,per molti consumatori,si ponecomevalidaalternatva e comeprimo competitor del
ProseccdOC.
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CAPITOLO 3
LE AZIENDE VITIVINICOLE DEL DISTRETTODEL PROSECCODOCDI
CONEGLIANO VAL DOBBIADENE

3.1. Introduzione

Nel distretto del ProseccdOC di Coregliano Valdobbiad@e esiste un dinamismochevede
crescee il numero delle azende vinicole, a causadella trasformazione di piccole realta
viticole in strutture piu complesse,dove l'attivita viticola presate nela tradizione del

territorio viene man mano supportataddl’attivita di trasformamone ddla materiaprima —
I'uva— edin alcuni cas anchedai processidi spumatizzagone. Il distretto e formatodauna
retedi attori, rappregntatidalle aziendestesse dai fornitori, dai client e dalle istituzioni, che
intessonouna serie di rapporti di collaboraione pit 0 meno proficui. In questasede
interdiamo evidenziare le caratteriiche salenti del distreto del ProseccoDOC di

Conegliano Valdobbiadenej suoi punti di forza e di deboleza e le prosgettive future,
altraveso un’analsi dettagliatadella strutura, delle relazioni distretudi e delle strategie

commerciali di un campionedi aziendeappresenativo di questarealta vitivinicola.

3.2. Materiali e metodi

Il metododi ricercaadottatoe statoil questionario, somministratodiretiamene ai titolari delle
aziendeoggetto di indagine,compilatoattraversol’int ervistadiretta ai titolari stessioppure
agli enologiin collaborazioneconi responshili commerciali delle azende Spessoa causa
della numerositadelle domandee della multidisciplinariga degi argometi trattati (ad
esempio le innovazioniin campoo in cantinadaun lato; |e stratgie commerdali o la mission

aziendale dall'altro), e stato necesario rivedere alcuni puni dd questonatio con gli

intewistati.

Si e scelto di sotoporreall’indagine 58 redta vinicole che fanno partedi un campionepiu

vasto di aziende iscritte al Consorzo di Tutela dd Proseco DOC di Conediano

ValdobbiadeneJe quali sono gia state— e sono tuttora — oggetb di un’analisi annuale
nell’ ambito dellOsservatoriodi Distreto istituito nd 2005in collaboraione con il Centio

Interdipartmentaledi RicercaViticola ed Enologiadel’Uni versitadi Padova.

Il quedionario somministratoe suddivisonelle seguentsezioni:
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* SezbneA: CARATTERISTICHE GENERALI DELL'IMPRESA
» SezbneB: RISORSEUMANE

» SezoneC: INNOVAZIONI

» SezoneD: RAPPCRTI DI DISTRETTO

» SezbneE:IMPRESAEDISTRETTO

* SezoneF: PRODOTTIE MERCATI

* SezoneG: POSIZIONAMENTOSTRATEGICO

» SezoneH: FILOSOFIA DI MERCATO DELLA CANTINA

Unaseziore a park e statarisenataalle tre coopergive, facenti parte del campione,presenti
nel distretto.Nella discussioneche segue,si tratterannoi dati relativi al’i ntero campionedi
aziende,fatta ecezioneper le superficivitate, la S. A. U., la superfcie azendaletotale, il
numerodi dipendentie soci, cheperle cooperéive verrannovalutai a pate nel pamagafo ad
essededicab.

Le interviste si sonosvolte nel periodoluglio — setembre 2006, perciotutti i dati produttivi

fanro riferimento al 2005.

3.3. Il campione: caratteristiche generali delleimprese

Le aziendesotbposteadindaginesono perlo piu ditte individual o societ semplici(il 53,4%
del campione)seqiite dalle societaa responsabita limitataperil 22,4%.Le societain nome
collettivo, le societaper azioni e le cooperae costiuiscono una parte piu esiguadel
campione(rispetivamenteil 10,3%,1'8,6% ed il 5,2%). Tale canpionesi discostada quello
da cui é statoricavato,oggettodella piu recene analisi del Cento Studi di Distretto (anno
2007), in quanto,in questocaso,le forme socidarie sonopresenti in percentualisuperior, a
discapitodelle ditte individuali e delle cooperéive™.

L’annodi fondazionedelleimpreseva dal 1868all’anno precedeng alla somninistrazionedei
guestionari,ovveroil 2005.La mediadei dati vede un annodi fondaione riconducbile al
1975

! Nel Rappoto 2007 dd Centro Studi di Distretto, il campioneeracosi rappresentataditta individuale 57 8%,
S.r.l. 128%, Sccieta coopeaative 10%, S.nc. 7,8%, S.a.s.7,2%, S.p.A. 4,4% (Baledrieri, Barisan,Boattoin:
A.A. V.V. (2007): Rapporto 2007. Evoluzione del distretto e dinamiche del mercati).
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Il 7,3%delle aziendeinterpellatesoro statefondat primadd 1926 (Figura3.1.), il 23,6%ha
unadatadi costtuzionerisalenteal pericdo 1926— 1974,il 14,5%trail 1974edil 1980.0ltre
la meta(il 54,5%)dichiarache la propria azendaé staa costiita dopoil 1980.Di questa
percentude, il 12,7%e riconducibilead un annodi fondazbnecheva dal 1999al 2006.Cio
dimodra comevi siadaun lato un piccdo numero di aziendecheeranopresentigia nel 1800
con una strutura di trasformazionevera e propria; dall'altro lato, pero, bisognasegnalare
come, anchein basea quantoriferito durantele interviste molte aziendeviticole si siano
trasformate in vitivinicole dal 1980 in poi, seguendol’ondaa di successoche ha
accampagnab il ProseccoDOC di Congliano Valdobbialene. In alcuni casi, 'azienda

agricola di famigli a e stataaffiancatadaun’aziendavinicola.

Figura3.1.

Anno di fondazione dell'impresa

Anno di fondazione
[ Prima del 1887

[l Dal 1887 al 1926
[] pal 1926 al 1974
[l pal 1974 al 1980
23,64% [ pal 1980 al 1990
[] Dal 1990 al 1999
[l Dal 1999 al 2006

0
5:45% 699,

23,649

14,55%

18,18%

Il 38,6%delle aziendefacentipartedel canpionehaun fatturatoinferioreo uguale ai 500.000
euro (Figura 3.2.); una percentualepiuttosto elevat, d’altro canb (il 21,05%)rappresenta
guellapartedel campionechehadichiardao un fatturao superioreai 5.00Q0000di eur. Anche
le fasce intermedie a quese sono benrappresenta: il 10,53%per un fatturaio chesupea i
500.000 euro fino ad 1.000.000di euro; il 22,81% ha rispostoche la propria aziendaha
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fatturato nel 2005tra 1.000.000ed i 3.000.000di eurg mentrela percentiale piu piccoladel
campionejl 7,02%,hadichiaratoun fatturatotrai 3.000.0002di 5.000.00Qdi eur.
Il fatturatoé unavariabile che dimostraunaceria concentrazone dei valori piu elevat in un

piccolo numerodi aziendg(Figura3.3., indicedi Gini R=0,61).
Figura3.2.

Fatturato anno 2005

Classi di fatturato
[ inferiore o uguale a 500.000 euro

. 500.000 - 1.000.000 euro

. 1.000.000 - 3.000.000 euro
. 3.000.000 - 5.000.000 euro
[] superiore a 5.000.000 euro

38,60%

7,02%

Figura 3.3.

Fatturato 2005
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Laformazionedi un gruppocomportadele ripercussiona livello distrettuale e tra questevi &
la concentrazionelel fatturatoa beneficiodel gruppo (Bettiol, 2002). Nel nostrocampione
soltantotre aziendefannopartedi un gruppo,di cui duesonoddle sociga perazioni,mentre

una e unasocetasemplice La societacapogruppc la stessaziendaintervistatanel casodi
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una sociel pe azioni, mentre la societa sempice e l'altra sodeta per azioni hanno la
capogruppal di fuori del distretto,masempreall’int ernodela provinda di Treviso.

La maggiorpartedelle aziend€(il 72,4%dd campion@ haun unico stebilimento,il 20,7%ha
a disposzione due stabiliment, il 5,2% possiedetre stabilimenti, mentre solo I'1,7%
(un'aziendg nedisponedi quattro.

Il 75,9%delle aziendechehannorispostoal questionao dichiaranodi avereuno stabilimento
al'interno della denominazionei] 20,7%ne possiededug I'1,7% (ovvero unasolaazienda)
ne disponedi tre ed il rimanentel,7% (senpre un’unicaazienda)ne ha quatto. Il 3,4%del
campione ha a disposzione uno stabiimento al di fuori dela zona DOC, ma sempre
al'interno della provinciadi Treviso,mentreun altro 3,4% possiele uno stabilimentoin altre
province venete.Nessunalegliintervistai haaffermatochevi sonoaltri stabilimentinel resto

d'ltaliao all’estero.

3.3.1. Superfici vitate
Su 55 azierde chehannorispostoalla domandaattinentela presenza menodi unaattivita di

tipo agricolo,il 78,246 hadichiaratodi essereanthe un’aziendaagricola o di avee annessa
un’aziendadi taletipo. Questeultime sonodotat di unaS.A.U. mediapari a 24,35ettari,con
un minimo di 2 edun massimadi 227 ettarn, per unasuperfice azendde totale cheé in media
di 30,70ettarie chevadaun minimodi 3 adun massimadi 267 ettari.

Le aziende agicole hanno una superfice vitata media pai a 20 ettari; il dato minimo
dichiaratoe di 1,5 ettari, mentreil masimo arrivaa ben 135 ettari (Tabella 3.1.) Perquanto
riguardala superfcie vitatadestinataalla coltivazionedi Proseco iscritto alladenominazione,
la mediarisulta esseraugualea 14,2 ettai, con un minimo di 1 ettaro ed un massimodi 52.
Nel casodellIGT, invece,la media, come ci si aspeterebbeda un’indagine mirata alle
aziendepresentinel distretto, scen@ di molto: 3,46 ettari sonoqudli rilevati mediamente
sulle 20 aziendechehannosuperficievitatadestinaa a Proseco IGT, mentreil datominimo é

di 0,43 ettariedil masimo9.

Talella 3.1 StatisticheSupefici Vitate

a7

Superficie a Superficie

Prosecco Superficie a Superficie ad totale a

DOC Prosecco IGT altri vitigni 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




| Massimo | 52,00 | 9,00 | 83,00 | 135,00 |
a Esistono piu mode. Viene visualizzato il valore piu piccolo.
Il 39,5%ddle aziendedotatedi vignetodesinanounaparte di essoalla coltivazone di altri

vitigni, la cui superficiemediaée pari a ben10,63ettai. Un’aziendahadenunciato,in questa

catgyoria la superficiemassmaregistratanel canpione:83 ettai.

Figura3.4.

Superficie vitata
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La superfice vitata totaleé caratterizzatalaunaconcentazionediscreameante elevata(Figura

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

La superfcie destinataa ProseccolGT rientranele classidi superfici vitate inferiori ai 10

ettari (Figura3.5.), mentregli altri vitigni, nonosantesiano caraterizzai da una percentuale
maggiorein tali class, sono presnti anchenele caegoriecondimensionisuperiori.Quasila

metadelle superficia ProseccdDOC rientra nella fasda che va dai 10 ai 40 ettari, mentre

supaalametala quaadi aziendeconmeno di 10 ettari dedicai alla denominazione.

Figura3.5.
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Superfici vitate (% sul totale)

Inferiore o uguale a 1 Dala4 Da4al0 Da 10 a 40 Oltre 40

Ettari

‘ B Superficie a Prosecco D.O.C. B Superficie a Prosecco 1.G.T. O Superficie ad altri vitigni

3.3.2. Capacita produttiva ed investimenti di cantina

La produzionemediadi bottiglie di Prosecospumate DOC, percoloro chehannodichiarato
di averneprodoto e venduto,e stata, nd 2005, pari a 320.866bottiglie, per un minimo di
3.000ed un massimo di 2.639.604unita vendute

Suddividerdo in classiil numerodelle bottiglie di Proseco vendue nd 2005, dichiarato
dall’ 87,9% delle aziende(Figura 3.6.), appare evidente come per lo spurante quella piu
rappesentata(il 31,4%del campione)sia la fasciadi azendeche havendub un quantitativo
di bottiglie cheva dalle 200.000ad 1.000.000 Nel casodel frizzante, invece,le percentuali

supeiori appartengnoalle fasceriferite anumeriminori ddle 200.000unita vendute.

Figura3.6.

Bottiglie Prosecco D.O.C. vendute anno 2005 (% sul totale aziende)

Oltre 1.000.000

200.000 - 1.000.000

100.000 - 200.000

55.000 - 100.000

20.000 - 55.000

10.000 - 20.000

Inferiore o uguale a 10.000

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

@ Spumante BFrizzante

Figura3.7.
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Totale bottiglie di Prosecco D.O.C. spumante
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La curvadi Lorenzottenutaperle venditedi Proseco DOC spunante(Figura3.7.) evidenzia
una certaconcentazionedei dati, confermaa dall’elevato rapportodi concentrazionedi Gini

(R=0,65).

Una raffigurazone complessivadelle vendite del Prose&co DOC in entranbe le tipologie
(Figura3.8.), mosta comela maggiorpare dele aziendeinterpelbte(il 24,53%) siariuscitaa
collocaresul mercatoun numerougualeo inferiore ale 50.000unita. Benrappresentatsono
le clas$ individuatedalle 50.000alle 100.000bottiglie (il 18,87%)e quela trale 100.000e le

300.000unita (il 20,75%).La fasciacompresatra le 300.000e le 400.000bottiglie e statala
menonumerosgsoloil 7,55%delle aziende), mente sonoquasiequivdent le classiconun
numerocospicuodi unita vendute:il 13,21%per la fasda 400.M0 — 720.000bottiglie ed il

15,09%perquela che superde 720000.
Figura3.8.

50



Bottiglie totali Prosecco D.O.C. vendute anno 2005

Percentuale

Inferiore o uguale a 50.000 100.000 - 300.000 400.000 - 720.000
50.000 - 100.000 300.000 - 400.000 Oltre 720.000

Mettendoin relazioneil fatturatoconla vendia di bottiglie di Proseco DOC (Figura 3.9.), &
evidentecomeil minor numerodi unita vendue (inferiore o ugualea 50.0M) siariconducibile
a quelle aziendeche hannodichiaratoil fatturab piu basso (il 57,1% delle aziendecon
fatturato inferiore a 500.000 euro). Nessunaazienda con fatturato inferiore o uguale ai

500.0000 tra 500.000e 1.000.000di euro ¢ riuscita a calocaresul mercdo piu di 300.000
bottiglie di ProseccdOC nel 2005.

Figura3.9.
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Distribuzione delle aziende in base al fatturato ed al numero di
bottiglie vendute 0 2005)

Inferiore o uguale a 50.000
50.000 - 100.000

100.000 - 300.000

300.000 - 400.000

400.000 - 720.000

Oltre 720.000

@ Inferiore o uguale a 500.000 euro [0500.000 - 1.000.000 euro
[01.000.000 - 3.000.000 euro @3.000.000 - 5.000.000 euro
O Superiore a 5.000.000 euro

Ne consege chele variabili fatturatoe venditadi bottiglie di Proseco DOC smno dipendenti:

cio trovaconfermanella significativitadd ted chi quadrao (Tabelka 3.2.,inferiore alla sodia

di 0,05)e nel’elevatoindicedi correlaziongR = 0,908).

Tabella3.2.Chi-quadrdo Bottiglie totdi Proseco DOC venduteanno2005* Fatturatcamo 2005

Sig. asint.
Valore df (2 vie)
Chi-quadrato di Pearson 98,927(a) 20 1000
Rapporto di 91,668 20 ,000
verosimiglianza
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 & 0,23.

Due paramet per studiarele dimensioniazendal sonola capacia dello stabilimentoe la

capaitadi lavorazbonein autoclaveQuestultima determinasel’aziendaspunantizzao meno

la materiaprima, e in qualemisura.ll 75,86%del campbne ha dichiarab una capaita di

lavorazone in autoclavea cui mediaé pai a 2783 hl, con un’elevaa deviazionestandad

(Tabella3.3.). 1l 45,5%di questeazendehaunacapacia di autochveinferiore ai 600 hl; il
43,2%trai 600 e gli 8.000hl, mentresuperagli 8.000hl I'11,4%dd canpione.Da un lato,

percio, quasi la metadelle aziendeha capa&ita di spunmantizzare piccole quantitadi materia

prima, dall’altro, unabuonaquotaha capadta medio— alte, mente unapercentualeinferiore

possiedeun maggior numerodi autoclav, con potenzidita superori pe quantoriguardala
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produzioneinternadi frizzanti e spumant, sena ricorrerea terzi. La distibuzionedei dati,

come gia accennatopresentainaforte variabilita riguardoa questo fattore

Takella 3.3. Statistiche cgpadta di lavorazonein autoclave

Media
Mediana

Moda
Deviazione std.
Asimmetria
Minimo
Massimo

2782,93
700,00
200
6602,173
4,577
120
40054

Il parametrd‘capacitadi lavorazionan autoclave” risultaessee, in basea quario evidenziato

dalla curvadi Lorenz corrigpondente(Figura3.10.) e dallindi ce di Gini (R=0,75) piuttosto

concentrao in un numeroristrettodi grandiaziende

Figura 3.10.

Capacita di lavorazione in autoclave
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Il 93,1%delle aziendehaindicatouna capacia di stablimentochevadaun minimo di 200hl

ad un massmo di 160.000hl, per un valore medio di 14.347hl. Anchein questocasola

deviazionestandad € molto elevata(Takella 3.4.).

Tabella 3.4. Statistiche Capadta ddlo stabiimento

Media
Mediana

Moda
Deviazione std.
Minimo
Massimo

14347,80
4710,00
2000
30315,998
200
160000

53




Il carattere‘capacta dello stabilimento”e concentato (curvadi Lorenz,Figura3.11.)e cio &

mes® in evidenzaanchedaun elevatorapportodi concentrazonedi Gini (R=0,72)

Figura3.11.

Capacita dello stabilimento

I 61,2%dd campbnedisponedi una cgpacta di stabilimento inferioreaglh 8.000 hl, mentre
sono equamerd distribuite le percentualriferite alle classisuperiorj rappresentaten Figura
3.12.

Figura3.12.

Capacita di stabilimento (% sul campione)

Capacita di stabilimento
= gngerlore o uguale a

[ 800 - 2.000

[ 2.000 - 5.000
I 5.000 - 8.000
[18.000 - 12.500
[ 12.500 - 15.000
[ 15.000 - 32.600
[]32.600 - 60.000
[ oltre 60.000
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La capadta delo stabilimentodefinisce un canpione con dimensioni azendali variegate,da

molte piccolereata a pochegrandiaziende

3.4. Lerisorseumane

La mediarelaiva al numerototale derivante dalla sommadi titolari, soci e dipendeti del
campionein esame? pari a 12,29. Il minimo registrato & ugualea 2, mentreil massimo & 84
(Tabella3.5.).1 titolari edi soci soro medianene 2,29,i collaboraori familiari nonarrivano
al’'unitd, mentrei dipendentiatempodetrminatoed indeerminatosonoin medial,11e 7,85

rispdtivamente.Rari sonoi cas relativi agli apprendisti e ai dipendenti assunticon altre

formedi confatto.

Takella 3.5. Riparizione numero totaletitolari, socie diperderti

Numero Numero Numero
totale Numero Numero | dipendentia | dipendenti a
dipendenti | titolare e | collaboratori tempo tempo Numero Altri

e soci SOCi familiari determinato | indeterminato | apprendisti | 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 Lorenzperil numerototaledei dipendentie dei soa (Figura3.13.)si notauna

concentraioneabbastanzalevatalindicedi Gini R=0,47).

Figura3.13.
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2 Ricordiano che in tale sezone non sonostati insaiti i dati relativi alle cooperatie, discussi nel paragrafoad

essadedicato.
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Tra i dipendent le percentualiderivateda dai medi del campione reldive agli operai
specializzait (tra cui gli enotecnici)e gli impiegat sono pressochésimili (Figura 3.14.):l
38,5% contro, rispettivamentgil 37,6%. Gli operaigeneici sonoil 21,6%,sequiti,a larga

distanzadaidirigenti (1,8%)e dagliapprendst (0,6%).

Figura3.14.

Ripartizione dei dipendenti

0,6% 1,8%

21,6%

38,5%

M Dirigenti o ) B Impiegati ed intermedi
B Operai qualificati, specializzati OManovali, operai generici
O Apprendisti

La mediadegi addettinelle diversefascedi fatturato (Figura3.15.) pres@ta un andamento
cresceaite, con un picco nel pasaggiodalla classe3.000.000- 5.000.000di euro a quella
supeiore a 5.000.000di euro,doveil numeromedio di addeti risulta esserequasiugualea
42. Quest'utimo dato & molto elevatoa causadela presenzain tale range di aziendecon

fatturati nettamentesuperioria quello presocomelimite massmo di riferimento.

Figura3.15.
Media degli addetti nelle aziende in base al fatturato
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Una domarda del questionario(Figura 3.16.,in cui sonoraffi guratele medieconil relativo

errore standad) chiedevase si riscontravano delle difficolta nd reclutament delle segienti
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figure professonali: dirigenti, enologio impiegati, opeai qualficati ed enotenici, manovali
ed operaigenerici,apprendistiA tale quesito,cheponevacomerispostil riferimentoaduna
scala Likert dal (= minimadifficolta nel reclutamento) a5 (= massimalifficolta), nontuttele

aziendehamo rispostodal momentaoche alcunedi essenonerano interessae, nel momentan

cui sonostate effettuatele rilevazioni,ad assumeralipendenit

La difficolta maggdore vienedenunciatanei confront del repermenb, sul mercatodel lavoro,

di operaiqualficati, specializzatied enotecnci: il punteggiomedio e infatti paria 2,6. Una
difficolta mediaquasiugualea 2 € statadichiaraa per il reclutamento di enolod, impiegati ed
intemedi. Perle azienderisulta parimerte di difficolta basseassumerela unapartedirigenti,
dal’ altra manovali ed operai generici. Gli apprendisti sono la categoria professionke piu

faciledatrovare:il punteggiomedioécircal.

Per quanto riguardale assunzionisolo il 5,2% prevededi assumeralirigenti nei prossimi
cinque anni; la percentualesalead 8,6% per i quadri mente la piu elevataé quellarelativa
al’assunzone di impiegatied intermed (36,2%), seguitadagli operaispecidizzati (34,5%)

contro perentualipiu esigueper manovalied opeaai generci (il 15,5%)e per gli apprendisti
(3,4%).

Figura3.16.
Difficolta nel reclutamento di varie tipologie di lavoratori
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+ Media + E.S. OMedia » Media-E.S.

Nel 43,6%dei casi,a svolgerela funzioneimprenditoriale sonodue persone,un singolo nel
34,5%delle aziendetre personeperil 14,5%del campbne,sayuiti daquatro personeper il

5,5% e sei personeper I'1,8%. Il 73,1% afferma che a svolgeretale funzione sono tutte

57



personelegak davincoli di parentelamentrelo sonosoloin pare peril 7,7%e nonlo sono
affatto peril rimanentel9,2%.

I dipendenticon funzioni managerialisonodue per la maggioramzadelle azende (il 40,7%
sulle 27 rispondential quesito);un unico soggeto per il 25,9%di essefre nd 14,8%dei casi
e quattrondl’11,1%. Il 3,7%dichiaradi averealle propriedipendeng bencinquedipendenti
nel ruolo di mana@r; un’'ugualequotadichiaradi avernesete.

Il 38,6% sono managercui 'imprenditore ha attribuito responsalbita o specifichedeleghe
verso gli organi operativi, quali: il vigneb (per il 25%), la cantina (pe il 65%), dli

approvvigionamenit(peril 25%),le verdite (pe benil 70%), e la contabiita (peril 60%).

3.4.1. Gli imprenditori: caratteristiche socio — demografiche

La maggiorpartedegli imprenditoriche hanno parecipatoall'indagine ha unadatadi nascita
che si colloca nel periodo1951— 1960 (il 31,58%,Figura3.17.). Seguoncocoloro che sono
nati trail 1942edil 1960(il 21,05%),edi natitrail 1961ed il 1970(il 17,51%) | piu anziani
del campiae ovvero quelli che sononai tra il 1921 edil 1941, sonoin totale il 19,3%

mentrei piu giovan, ovvero coloro la cui datadi nascita si collocadopoil 1971, sonolil

10,53%

L'87,9% degl imprerditori & di sessomaschie. Pa quantoriguada il titolo di studio, il

24,1% possede la licenzadi scuolamediainferiore o di scuolaelementare;il 20,7% ha
frequentatoun istituto superioread indirizzo agraro, mentreil 31% haun diplomasuperore
di altro tipo; il 10,3%haunalaureaconseguitan unafacotadi agraia, controil 13,8%chee
in possesodi unalaureadi altrotipo.

Il 19% degi imprenditorihagialavorab in precedenain altre aziendedel’'areadel distretto.
Tra quedi, il 45,5% ha lavoratonel setore dell'agricoltura; un altro 45,5% nell'industria e
nell’ artigianab; il 9,1% e statoimpiegatonel setore dei servizi. La metadedi intervistati
dichiarachei figli continuerannaicuramentel’attivita del’im presail 17,2%nonne € certo;
il 19,2% hafigli troppopiccoli perpotergia parlae di unasucessionea capodell’azienda;il

12,2% non ha figli, mentresoltantol'l,7% affermache nonvi & un interesseda pate dei

propri figli nel continuard’attivita del padre

Figura3.17.
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3.4.2. Gli enologi

Il numerototale degli enologi, sia esternisia interni, € mediamentepai a 1,84 1l 50% delle
aziendene hauno, il 19% ne hadue,il 15,5%ne hatre, mentrepercentiali piu basg sono
rifenbili a chi ha quattro (il 5,2%), cinque (il 3,4%) o sdte enologi (I'1,7%). Il 5,2% del
campionenon si avvaledell’aiuto di tale figura professionde. Se si consderail numerodi
enologi interni al’azienda(Figura3.18.) il 36,2%nehaunonelsuoorganio, il 20,7%due, il
10,3% ne hatre, il 5,2% quattroedil 3,4% cinque,mentreil 24,1% non ha enologiinterni
al'azienda.ll 34,5% ha un enologoesteno, I'1,7% ne ha due, mentre la maggor paite del

campiong(il 63,8%)nons avvaledi enobgi esterni

Figura3.18.
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Il 78,6% delle aziende che non dispongonodi enobgi interni ha un fatturato inferiore ai
500.000euro, il 7,1%tra 500.000euroed 1.000.000di euro, il restangé 14,3%hainveceun
fatturato tra 1.000.000di euro e 3.000.000di euro. Chi disponedel maggior numero di
enologi, invece,fa capoperil 100%alla classadi fatturato chesupera 5.000.000di euro (sia
nel casodi quatto, siain quellodi cinqueenologi).ll 47,4%delle azendechesi avvalgonadi

un enologoesernoappartienalla clas® di fatturato inferiore ai 500.000euro.

3.4.3. Formazione ed aggior namento degli imprenditori e del personale

Negli ultimi cinqueanni, |’ 82,5%delle aziendeha parkecipato,tramite gli imprenditori,i dirigenti e
altri addeti, a corsidi formazone o di aggiornamentoll 55,6%delle aziendechenonlo hafatto si
trovanellafasciadi fatturatoinferiore o ugualeai 500.000euro;I'11,1% nellaclassera 500.000euro
ed 1.000.000di euro;il rimanente333%, invece,si colloca nella fascia1.000.000- 3.00Q000 di
euo.

Per quanto riguarda le matrie oggetto della formazione seguita negli ultimi cinque anni da
imprenditoi ed altri addetti(Figura 3.19.),la certificazionedella qualitaaziendaleé quellapreferita
da primi (il 44,7%), mentrevendite e marketing é statala tipologia di corsopiu segiita dagli altri
addetti (il 25,5%).

Figura3.19.
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3.5. Leinnovazioni

I limiti fissai dai disciplinari peri vini a denoninazone di origine possonocostituire un

ostacoloalle innovazionidi prodottodi tali vini. | gradi di liberta consentii ai produttori
rimangono, percio, I'introduzione di nuovetecnologie produtive per il miglioramentodella
qualita prodota (innovazioni di processo)e di nuove tecnihe di conmunicaione e di

marketingper unapiu forte preenzasui mercat naziondi ed internazonali (innovazionidi

marketing). Tuttavia, il vino puo rispondee alla logica di innovazbne di prodottoqualora
provengada vitigni eterogeneil’in novazione di prodotb in campo vinicolo costituise una
risorsa poichéi nuovi prodotti possonofronteggiarela conarrenzadi vini a buon rapporto
qualitaprezzocone lo sonoquelli dei nuovi competitors mondidi (Segre2003).

Il Prosecco DOC di ConeglianoValdobbiadene limitato ndle innovazoni di prodotto dalle
regole fissate dal disciplinare, puo essee tuttavia soggetb a innovaZoni di processo,di

marketingmaanchealle innovazioniintrodote in vigneo. Nei paragrafisuc@ssivitratteremo
le innovazbni in sensoampio, partendodala certificazione di qualita per discutere,nel

dettaglio, di tutte le innovazionicheinteressao le aziendedel distretto.

3.5.1. Lacertificazione di qualita nelle aziende del Prosecco DOC

A segqiito delle nuove esigenzedi merato, resesemprepitu manifesteda partedi imprese
importatrid e di distribuzione'applicazone delle norme ISO al compato enologicohafatto
regstrare una crescita continua. Su di un campbone di 1400 aziende italiane, dall’'unica
aziendacerificatanel 1993,si € passatinel 2002,a 204 azende(il 14%sultotale)chehanno
intrgoresola via della certificazione(Di Vita, 2003). Secondotale studb, che suddividele
impresecertificateperregione la predominazaspdta al Vendo, cheinsieme alla Toscanda
regstrareil 40%deltotalein Italia.

II campioneda noi analizzatoseguequesto trend:il 31,6% dele aziendee infatti dotatodi
almeno unacertificazionedi qualita.L’83,3% di queste haimplementab il proprio sistemadi
qualitasecondda normaVISION 2000 (UNI EN ISO 9001:2000)mentre I'11,1% possiede
la ISO 14000. 1l 33,3% delle aziendecertificate ha aaquisito altri tipi di cetificazione
aziendalegudi: la certificazionevolontaria di prodoto, la IFS (Internatonal Food Standard)
laBRC FoodGlobal Standard|a UNI 109390 ddla rintracciabilita di filiera, la UNI 110200
della rintracciabilita aziendale.

Questo quadro dimostra come I'implementazone di sistemi di qualita abbia trovato un

substrataofertil e nelle aziendedel distretb del Proseco DOC, che si dimostrangin tal modo,

61



aperte alle innovazioninei contrdli di tutto il sistena produttvo. Le cetificazioni, in
particolare modo la VISION, rappresatano, infat, uno degli stument piu incisivi a
disposzione del’intero comparto vitivinicolo, soprattitto in un’ottica di penetrazionedi

nuovi merati esteri (Di Vita, 2003).

3.5.2. Innovazioni in campo

Per quanto riguarda le innovazioni in vigneo, il 15,5% dele aziende dd campioneha
segralato di avee introdotto nuove varieta di uve il 39,7% ha rinnovab i sistemi di
allevamento,l 27,6%ha esguitodelleinnovazoni nel numeo di piante perettaro, il 15,5%
nella resa, il 15,5%nel diradamentomentrel’8,6% haindicatoaltri tipi di innovazioni.

Tra coloro che hannoeseguitodelle innovaZoni nella varieta di uve, vi e chi ha introdotto
nuov cloni di Proseccpchi ha fatto nuovi impiani di Prose&co Lungo, chi ha reintrodotto
vitigni autoctonicomela Pererajl Verdiso edil Rabosce chi hainseito vitigni intemazionali
come ChardonnayMerlot, CabernetPinot Grigio. La spesasostenutae stat mediamentgari
a8.333euro, perunamediadi 7,75ettariinteressatdaquesto tipo di innovazone.

Per quantoriguardale innovazioninel sistanadi allevameto, taluni sonopassatdal Guyot al
doppo capovoto o viceversaaltri al Sylvoz o alla cortinasemplce.La spesanediae statadi
30.375eurosu5 ettari di superficie.

Il numerodi piant per ettarohasubitoun incremenb, perarrivareacirca2.200—- 2.300ceppi
per ettaro, per unaspesanediadi 37.900euroedunasuperfcie di 5 ettari.

Si e procedutoad unadiminuzionedellaresaper ettaro, perarrivare ai 120 quintali. Gli ettari
Interessatisonostati in medial2,45.

Il diradanento e stato eseguitoperi vitigni a baccarossa,in particolareper la vinificazione
del Colli di Coneglano Rosso,per giungeread unaproduzone di 70 quintali per ettaro.In

guestocasola spesanediae statadi 1.733euro, sudi unasupeficie di 3,84 ettan.

3.5.3.Innovazioni di processo

L'8,6% dele aziende interpellate ha introdoto delle innovazoni ndle tecniche di
appasamenp delle uve, il 43,1% ha dichiarab di avere rinnovdo le tecnologe di
vinificazione,il 15,5%ha utilizzato dei nuovi ceppidi lieviti perla fermentaione,il 39,7%
ha acquisato dei recipienti per la maturazone dd vino, il 36,2% ha rinnovatola lineadi

imbottigliamento,mentrel’8,6% haintrodotto altre tipologie di innovazioni di processo.
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Le innovazioninelle tecnichedi appassnenb sono state introdote sul’'uva Marzemino,
tramte appassmnentodi tipo forzato o naurale, interessandacirca il 2% del prodotto.In un

casosono stat invediti 1.000euro,in un altro 20.000,perarrivare a casodi unacooperativa
che haspeso1.950.00Ceuro.

La tecnicainnovaiva piu usatanellavinificazionee la criomacerazone, per unaspesamedia
di 98.818eurosuunaquantitalavoratapari al 46,9%del totde.

Per la fermentazionesi usanolieviti sekzionati coninuamenterinnovati sul 60% circa del

prodotto.

Sono stati acqustati tonneauxe bariquesnuovi per I'affinamento di vini rossie bianchi,per

unaspes mediadi 118.000eurosul 15%dd prodotb.

Sono staterinnovatee potenziatele linee di imbotigliamenb, con tunnel pe il lavaggio e

I'asciugaturadelle bottiglie, I'etichettatrce e la cartonatice. Perraggiungeretali finalita, la

spesamedia e staaparia481.471euro,interessadoil 97%del prodotto.

Gli altri tipi di innovazionedi process riguardand’acquiso di nuovepressee filtri, conuna
spesamediadi 315.000eurosul 100%del prodotto.

3.5.4. Innovazioni di marketing

Ben la metadel campione,tra le innovazioni di marketing, ha esplorab nuovi mercatidi

destinaziore da propri prodotti.ll 29,3%hafatto ricorsoa nuoviintermediai commeciali ed

il 44,8% ha utilizzatostrumentidi comunicaioneinnovatvi. Il 24,1%harinnovatoil brand,
mentreil 34,5% ha eseguitoinnovazioni sui propri prodoti. Il 5,2% ha introdotto altre

innovazoni di marketing

Per quantoriguardai mercati di destinaione, le aziende intendonorafforzare la propria

posizionenedi Stati Uniti, in Giapmne, puntae a nuovi mercat comeAustralia, Olandaed

Europa ddl’Est, oppure in Svizzerae Belgio. Pa far cio, alcuni parteipano a fiere

intemaziorali, altri operanopreventivamentecon ricerchedi mercdo, altri hanno creato
prodotti ad hoc per Giapponee RegnoUnito. Pertutte quese iniziative, si € investitoconuna
spesamadiadi 16.812euro.

Le aziendesi sono affidate a nuovi intermealiari commeciali, anmpliando la propiia rete

commerciale siain Italia siaall’estero,investendomedamente 33.400euro.

| nuovi mezzidi comunicazionesonostat le e — mall, 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 innovazionisul brand hannointeressto la registrazione di un nuovo marchio, nuovi

packaging,etichete con nomi di fantasia,con un investimento che e stato mediamentegai a

25.437eura

Il prodotto € statoinnovato attraversol’ampliamento della ganma con unanuovalinea di

spumanti,spumantrose,Proseccanillesimaib oppurepassio, connuovi prodottideivanti da
vitigni autoc¢oni comeil Verdisotranqullo oppureconvini rossicomeil Colli di Conegliano.
Laspesaneda e stata,in questocaso paria 31.000euro.

Altri tipi di innovazionisono statela realizzazionedi puni vendita e, perle aziendechenon

le avevanmancorantrodote, le visite aziend4.

3.5.5. Innovazioni e distretto

Alla domandd‘ln quali innovazionivi sentte innovatoririspeto a territorio della DOC di
Conegliano Valdolbiadenea cui apparenee?” il 17,2% degli intervistat ha risposto di
sertirsi innovabre per quantoriguardail vigneo, il 43,1%nelle tecncheenobgche, mentre
il 27,6% dichiaradi sentirg innovatorenellambito del marketng.

Un’elevatapercentialedel campionegcorrispondere a 64,9%di essopensadi introdurre dei
nuovi prodoti, comelo spumanteoseé,il RossoColli di Conegiano, dei formati magnum,

grappee vini rossiin genereyini passi.

3.5.6. Leinnovazioni nel distretto del Prosecco DOC: conclusioni

Le innovazioniall'interno del distretto del Proseco DOC, nonosantele limitazioni dovute
al'o bbedienzali specifiche regoledettatedal disaplinaredella denoninazone, sonomolte,
interessanodiversicampiedun’altaqudaddle aziendeintervistae. In particolare, nel vigneto
s cercadi introdurrenuovi cloni di Prosecco a fine di sperimentarealtre potenzialitadi
questovitigno, si recuperanwitigni auoconi che,nel casodi Verdiso e Perea, concoronoa
formare secondoil disciplinare |e caratteisticheorganoleticheeacelenti del ProseccddOC.
Le innovazoni di processosono codituite dal'utilizzo di nuovi ceppi di lieviti per la
fermentaziae, maanchedagli investimentieffettuai acquistandonuovi impianti per rendere
piu veloce I'l mbottigliamento,oppure nuove pressee filtri per migliorare I'efficienzadel
processddi filtraziore. Unatecnicainnovatva paricolarmentein usoé la criomacerazione.
Nonostantei limiti nelle risore destinde al markeing, le aziende hanno lavorato sul
rinnovameto del brand, hannoiniziato ad esplorare nuovi merati esterj spessofacendo

affidamenb allampliamento della propria rete comnerciale. Si e investito su mezz di
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comunicaziondecnologici,maancte sula pubblidta affidata a mezzi piu tradizionali qualela

stampa.

Non si puo parlare, quindi, nel nostro caso, di innovazone stggnante, anzi. Dove

I'innovazime é risultatapiu difficile, in quanto ostacolata da limiti fissatidal disciplinare, le

aziendehannorispasto introducendanuovi prodott, come varianti del ProseccdOC stesso
(millesimato,adesemm), maancheaffiancanda questoda prodott abasedi ProseccdGT

(lo spumatte rose),sottopostaa restrizioniminori, oppurerivalutandoviti gni autoctonicome
il Verdiso, oppureancora,per le aziendedel setbre orientale del distrdto, aumentandda

produzionedi un altrovino DOC dellazona,quak il RossoColli di Conggliano.

3.6. | rapporti di distretto

Il 36,2% dele aziende interpellate ha rapport di cooperaione con dtre imprese di
produzione Tra questi,il 15% intrattienerapporti per il sdtore ricera e sviluppo, '80%
riguardainvecei processproduttivi. Il 25% hadichiardo di avererapport conaltre imprese
per finalita diversedalle suddette.

| partnersdedi accordidi cooperazionesonosituati, per la maggiorana ddle aziende nei
comuni dellazonaDOC (il 75%), in altri comuni della provincia di Treviso (il 25%), edin
regoni italiane divere dal Veneto (il 30%). I 5% dele aziende che ha rappoti di
collaborazionecon altre imprese fa riferimenio ad altre provinage della regione Venetoed un
5% all'esteo (Figura 3.20.).

Figura 3.20.
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3.6.1. Svolgimento interno/ esterno delle attivita

Agli intervistati e stato chiedo se alcune attivita elencae vengono svolte interamente
al'interno del’azienda, oppureall’esterno,se in parte sono svolte al’i nternoed in parte
al'esterng oppuresenonvengonosvolteaffato.

La progettzione organizzativee I'analisi strategca, la pianificazionefinanzaria, il controllo
di gedione e la gegione delle risorseumanesonoquelle attivita che sonosvdte all’'intemo

della maggior parie delleaziendedel campione.

L’informatizzazione aziendalee un’attivita svoltainternanenteda circala metadelle aziende
stessg(Figura 3.21.).La pubblicitae le altre forme di comuni@zioneazendde sonola forma
“ibrida” piu diffusa nel campione,poiché se il 32,1% del campbne dichiaa che essasi

svolgeallinterno, nel 25% dei casiessaé affidata ad un soggeto esteno, in un altro 32,1%si

ha una interazioneintemo/esternomentrend restante10,7%questatipo di attivita nonviene
svolta.

Le ricerche di mercato costituisconol’attivita per cui la maggior pare delle aziendesi

rivolgonoall’esterno(il 42,1%),maanchela gestonedelle risorseumane e affi datanel 12,5%

dei casiadeserni.

Figura3.21.
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3.6.2. Istituzioni e servizi

Al fine di comprenderée interazion edgstenti all'interno del distreto trale aziendee i diversi
attori presentinello stesso,e stato chiesto agli intervistat con quale frequenzaessifanno
ricorso ai serviziofferti dalle diverseistituzioni elencde e di dare un giudizio a questiservizi,
secandounascahb Likert dal (= minimo) a5 (= massino). Dal'analisi (Figura3.22.)emege
come le banche siano il soggettoal quak ricorre spessda maggiorana delle azende (il

72,2%), seguite dal Consorziodi Tutela del Prosecco(il 57,9% del campone) e dalle
associaziondi categorigil 52,7%).

Al lato opposto,vi sono alcuneistituzioni ed alcuni enti con cui gran parte delle aziende
dichiaranodi non averemai avuto confati. Tra quest, il C.E.C.A.T. (Cento Edu@zione
CooperazionéAssistenzaTecnica),ai servizi del qualel’84,9% non ha mai fatto ricorso; le
cantinesodali (peril 79,6%del campiong; il Consorzo Pro Loco Quarter del Piave(peril

72,7%); 'Eliconsorzio (per il 70,4%); la Confratenita dei Cavalieri del Prosecco(per il

67,3%). Le istituzioni che fornisconoservia di istruzone, di formazione e di ricerca, quali
I'l situto Sperimetale per la Viticoltura e I’'Universitq vengonoconittati raramente(per il

36,4% ed il 38,9% del campione rispetivamene) o mai (peril 54,5%ed il 59,3%). Molte
aziende ricorrono saltuariamenteo per nulla pure ad altre istituzioni od enti presenti sul

territorio, che offrono servizi di promaione come I’Al tamarcao di dtra tipologiacomela

Cameradi Comnerciodi Treviso.

Figura3.22.
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Il giudizio piu bassoce statodatodalle aziendeall’l. C. E. (Istituto peril Commerdo Estep,
punteggio medio 2,39), come illustrato in Figura 3.23., dove sono indicate le medie dei
giudizi e I'errore standardcorrispondenteche in questocaso e piuttosb alto. 1l giudizio
mediopiu elevato € statoassegnatal CO.DI. TV. (Figura3.24,giudizio 3,83),conun errore
standarddella mediapiu baso, seguitodal punteggio dap alla Confraternia dei Cavalier del
Proseccoe alle CantineSociali (entrambi3,82) e ai voti assegnatal Consorzo di Tuteladel
Prosecco che presental’errore standard piu basso rispdto a tutti queli in esame,e
al’Elic onsorzio(3,63perentrambi).

Comepurteggio mediopiu indicativodella popolaionedi azendedd ProsecoDOC, percio,
possiamoprenderecomeriferimentoquello che gli intervistdi hannoassgnab al Consorio
di Tutela, al quale viene dato un giudizio piu che buono. Invece di fronte ad un’altra
istituzione presentesul territorio, i rispondenti hannotrovato piu difficolta nel’assegare un
voto: probabilmentecio e dovutoalla scarsaconosenzadi quesb enie, o ad unainsufficiente

attivita promozionaledapartedello steso.

Figura3.23.
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3.7. Impresa edistretto

L'89,5% ddle aziende intervistate ritiene importante per il vantggio competitivo
dell' impresail fatto di produrreall'interno dd sistemalocale. P comprendee quantosiano
concentrae nel distretto le attivita di fornitura indispensabil alle aziende vitivinicole del

ProseccoDOC, sonostate postediverse domandeagl intervistati, inerenti I'ubicazionedelle

aziendea cui fannoriferimentoper'acquistodi impiant, mateiali enologici, bottiglie, tappi,

capsule g perlastampadelleetichette(Figura3.25.).

Se per la fornitura di impianti enologié le aziendesi rifornisconosolo nel 14,1%dei casial

sistemalocale, peril 34,3%essdannoricorsoarealta presentin un’altrazonadellaprovincia
di Treviso e nel 24,6%in un’altraprovinciadel Veneb. Un quato degli approvvigionamenti
di attrezzatue perla cantinaavvienein un’altra regioneitaliana mentre soltantol’ 1,7%degli

impianti provienedall’egero.

Figura3.25.
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In confrontoa quantovisto pergli impiant, I'acquistodi materali enologti avvienein misura
maggioreall'interno del distretto (il 42,8%).In totale le forniture di lieviti, chiaificanti e
coadiuvantiin genere provengonoper '88,6% dalla regione,mentre solo il 7,6% di questi
mateaiali vengonoacquigati fuori regioneedil 3,9%all’estero.

Per quanto riguardal’acquigo di bottigie, quesbt avviene nel 34% dei casi all’interno del

sistemalocale, per benil 45% nel restodella provinda di Treviso, peril 10% nel restodel
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Veneto. Il 9% delle bottiglie usate dalle azende dd Proseco DOC proviene dalle altre
regoni italianee soloil 2% dall’egero.

| tappi, contrariamente a quantovisto pergli altri tipi di fornitura provengonan granpate da
un’altra regioneitaliana(il 60,3%),chee, per quelli in sugheroja Sardegnall 19,8% sono
acquistati pressoditte edere. Soltanto il 19,9% viene repeito nel Vendo, principalmente
pressodei rifornitori.

II 7% delle capsué viene acquistatonel distrdto, il 10% in un’altra zonadela provinciadi

Trevisoedil 26%in un’altraprovinciadd Vendo. Nella maggiorazadei casi(il 57%), esse
vengonocomprate al di fuori dellaregione,masempren Italia.

Per quantoriguardala stampadelle etichete, questaavvienenel 10% dea casiall’ internodel

sistemalocale, peril 20% in un’altrazonaall’interno ddla MarcaTrevigianae peril 23%in

un’altra provincia del Veneto.ll 47% delle etichete dd Proseco DOC viene stampatoin

un’altraregioneitaliana,mentrenonsi fa riferimento all’esteroperquesto tipo di fornitura.

3.7.1. Rapporto con leistituzioni

Le attivita eserdiate dalle istituzioni presentinel sistena locale (Tabelh 3.6.) non sempre
hanno trovatoil consensalelle aziendeche sonostate oggdto ddla nosta indagine.Infatti,

guandoe statochiestodi segnareonunacrocetta sele diverseiniziative dapartedi tali entisi

eranorivelateimportantiperl'aziendastessayi sonostati parei molto posiivi nei confronti

di alcune,negaivi peraltre.In particolaresoloil 15,5%haritenutoimportant perl’aziendai

corsi organizati dal Gruppodi Azione Locale (G. A. L.). Molti degi intewistati non ne
conoscevanmeppure I'esistenza.Un pareresimilment negaivo é stato raccolto per quanto
riguardala presenzalella Confraternitadel Proseccppresumbilmente poiché le attivita di

guest’ultimagiovano soltantoalla zonadel Valdobbadenesee sono consideate come una
minaccia allimmagine del Progcco prodoto nel territorio orientak del distretto. Risulta
difficile daspiegareperchépiu dellamet dd campbnenongiudicaimportaite perl'azienda
I'attivita di Altamarcae del Forum degli Spumanti La percentiale di coloro che hanno
repuato rilevantetale attivita per il distreto aumena (72,4%),comepure le percentiali di

tutte le altre voci. Viene raggiuntaquasil’'unanimita nel concordarecone la presenzalel

Consorziodi Tutela del Proseccosia importante per il distretb. Racolgonoampi consensi
anche lattivita di ricercadell’lstituto Speimentale per la Viticoltura e la formazionedata
dalla Scuola Enologicae dalla Facoltadi Agraria, tutti ubicai a Coneglano. Non avviene

atrettanto per la presenzadella Confraternia dd Proseco (quasiil 40% non la considera
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importanteperil distretto)e perlattivita di Altamarcae del Forumdegli Spunanti, chepiu di

un quato del campionenongiudicasiarilevanteper il distretto.

Takella 3.6. Importanza attribuita dalle aziendealle iniziative delle diverseistituzioni (percentualidi rispoge

positive)
Pa Peril
l'azienda distretto

| corsiorganizzatdal Gruppodi AzioneLocale (GAL) 155% 43,1%
La presenzalel ConsorZo di Tuteladd Proseco 793% 93,1%
L'attivita di ricercadell’lstituto Sperimertale perla Viti coltura di Conegliano 672% 87,9%
L'attivita formaiva datadalla Sauola Endogica e ddla Facolta di Agraria con

salea Conggliano 09% 87,
La presenzalella Confratenitadel Proseco 276% 60,3%
L’attivita di Altamarcae dd Forumdegli Spunani 431% 72,4%

3.7.2. Rapporti inter —aziendali

Per quantoriguardai rapportitra aziende ¢ stdo chiestosegli imprendiori cheopeanonel
distrettosonoaccomunatdaalcunitratti carateristci. Il 79,1%harisposb affermativamente.
Tra questi,alcuni hannoaffermatochevi e un forte campailisno trai duepoli del distretto
ed un certoindividualismoda partedelle redta azendal, altri hannoindicab comeelemento
comune l'operosta, la ricerca della quaita del prodoto, il legane con il teritorio e le
tradzioni locdi.

Il 73,8%ritienechetali tratti comun fadlitino la capaita di intesareciprocanelle relazioni
traimprese

Il 39,7% pensa che nel sistema di produzone dd Proseco DOC di Conediano
Valdobbiadeneesiga un’atmosferadi collaborazone; nel 60,3% dei casi si ritiene vi sia
un’atmosferacompetitiva e nel 53,4% addiittura unasituazone di non comunicazioneTali
risposte hanno visto spessola combinazone di piu voci. Se da un lato si percepisce
un’atmosfera collaborativa, dall’altro gli intervistati vedono negli altri produttor dei
concorrentiche si mettonoin competizioneconloro e chein piu dela met de casinonsono
in gradodi aprire un dialogoal fine di riuscirea comuni@rein modounivoco al consumatore
I'immagine del prodotto.Cio costituisceunaminaccia per il Prosecca denominazionegche

viene egosto ala concorrenzadel’omonimo IGT. Le azende sanbranorendersi conto di
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guestofenomenoe si affidanoall’attivita di comuni@zionee di tutela del prodottoesecitata
da Consorziogiudicataimportante comesuddeto, peril distreto.

In merito all’opinionecomunecheprevale nelle aziendecircail futuro del sistemaproduttivo
del ProseccddOC di ConeglianoValdobbadeneprevde I'ottimismo (per il 65,5%) benché
un 32,8% denunci una sensazionedi incertezzg mentre una minima parte del campione

(I 1,7%)e pessinistaal riguardo.

3.8. Prodotti e mer cati

Le aziendedel campioneche operanosul mercatoconun marcho o de marchipropri sonoil
98,3% del canpione (ovvero tutte, eccdto una). Dal Rapporto2007 dd Centro Studi di
Distretto(Balestieri, Barisan,Boattg 2007)emergecomela Gemana siail principalePaese
estero di desthazonedel ProseccdOC, seqguitaddla Svizzeraperil 25,9%,mentregli altri
Paesieuropeisono cosi rappreentati: il RegnoUnito peril 5,7%, I’Austria peril 5,4%, il
Berelux per il 4,1%,altri Paesieuropeiperil 2,6%e la Sandinava perlo 0,5% Trai Paesi
extra europej spiccano gli Stati Uniti, con il 6,9%, sequiti dal Canala, con il 6,5%
dall’ Americalatina (3,1%),dal Giappae (3,0%),dallOceania(1,1%) e dadtri Paesiasiatici
insiemeal continenteafricano(I'1% in totale).

L’87,9% del nosto campioneprevededi entrarein nuovi mercdi esteri nei prossimicinque
anni.

Il mercdo in cui la maggioranzalelle aziende intendeentrae e quello staunitense (Figura
3.26, peril 46%), manel continenteamericano sonorilevantianchele percentualidi coloro
che prevedonodi venderel proprioprodoto anchein Canadgil 14%)e ndl’AmericaLatina
(il 12%). Nel lato oppogo del pianeta,molti hanno individuab altri interessantmercati: il
Giapponeperil 30%,seguitodallaCinaperil 28%e dallIndiaperil 18%,daCoreadel Sude
Singapore(entrambiperil 12% delle aziende),dal Medio Orient perl’8%. Un 12% hacitato
genericamate I'’Asia come obietivo. Nellambito dei Paesitradizonali importatori di
ProseccoDOC, si registranodati piu conenutt per la Spaynail 4% e perla Franciail 2%,
mentreil Nord e 'Est Europasembranaappresent& un mercdo appeibile perle aziendedel
ProseccoDOC. Infatti, il 10% puntaai Paesiscandinavi il 18% ala GranBretaga, il 10%
al’Europa del’est in generaleed il 4% alla Russiain paricolare. |l 10% del campioneha
genericamate indicato come nuovo mercab di desthazibne I'Unione Europea. Tra i
principali competitors del vino italiano, citiamo il Sud Africa e I'Australia, che sono

consideratiun potenzialemercataperil 4% del campione
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Le aziendedel Proscco DOC, quindi, intendonoseguireil filone di coloro che gia sono
penetrdi in mercati d’oltreoceanocome Stati Uniti, Canadaed America Latina, ma hanno
anche compresocome sia un mercatoappetbile qudlo giapponesepppurei nuovi Paesi
consumatoridi vino in Asia, quali la Cina I'India, Singaporee la Coreadel Sud. Perquanto
riguarda il vecchio continente, mente le aziende non sembranoessere interesate a
conquigare mercatitradizionalicome Franca e Spagnagdiventanopiu interesantile nuove
frontiere rappresentatedai Paes del Nord, un tenpo patria degl affezionati di un’altra

bevandaalcolica concorrentedel Progccq qualelabirra, o da Paesddl’Est Europa.

Figura3.26.

Previsioni di entrata in nuovi mercati esteri (% del campione)
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3.8.1. Clienti

| clienti delle aziende,suddivis per tipologia, sonostati ripartiti in perentualedi presenze
al'interno e al'esternodel distretto(Figura3.27). Risulta evidente comepiu di un quato dei
consumatorifi nali risiedanoall'interno del distreto, grazie alla presenzaadicatadedi spacci
aziendali. Nella zora DOC sono situati il 13% de grossistied il 10,8% da dettaglianti.
All'interno del canaleHoReCa/'esercizo rappresentat ddla maggior percentualeiferita ai
clienti del distretb e il bar (12,7%),seguib dai ristoranti (9,2%) e dagli agriturismi (8,1%),

mentrele enoechesonosoltantoil 6,2%della categoratotale.
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Figura3.27.

Clienti dell'azienda nel distretto e in altri mercati
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3.8.2. Strutture che effettuano le vendite ed intermediari

Le aziendesi avvalgonodi personaledi vendiia proprio che operaper il 38,9% dento al
distretto e per il restante61,1% all'estemo di esso(Figura 3.28.). Le filiali o consociate
commerciali sonocosi suddivise:il 22,5%¢ presente ndl’'areaddla denomnazione mentreil
77,5% e esternoad ess. Le joint — venturedi vendta sonole struture di venditameno
rappeentaterispetto all’area extra — distrettuale essesono situae nel 21,3% dei casi nel

sistemalocale.

Figura 3.28.

Strutture che effettuano le vendite ai clienti nel distretto e in altri mercati
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Tra le figure che intermediande vendite (Figura 3.29.), gli intervistai hanno assegnatoin
unascaladal a5, I'importanzapiu altaagh agent pluri — mandaari, nel distreto (meda 2,8),
ma soprattuto in altri mercati(media4,2). Un’altra figura mediamente importantequandole
aziendeoperanoall’esternodel distrettoe il buye (3,3). Nel complesso,l'i mportanzeachele

aziendeattribuisconoagli intermediarinel distretto &€ senpre inferiore a puntegio medio,

pari a 3.
Figura 3.29.
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3.8.3. Modalita di comunicazione

La modalitadi comunicazionepiu usatadalle azendenelle relazioni coni principali clienti ed
intemediaricommercialié il telefono(pe il 98,3%,Figura3.30.),seguib ddle e —mail (per
I’'87,9% ddl e aziende), dagliincontii personal (per1'84,5%) e dd fax (per'81%). Pocopiu
della metadd campone utilizza la poga a tale scopo,mente solo ddle piccde percentuali
dichiaranodi avvdersi di strumentidi recenteutilizzo comela videoconfeenz (il 3,4%)e

altre applicazioni di rete(il 5,3%).
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Figura3.30.

Modalita di comunicazione con i principali clienti ed intermediari commerciali
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La formadi comunicazionepiu usataal finedi promuoverde venditk € la partecipazionalle
manifesazioni fieristiche, come dichiarab dal 93% del campone (Figura 3.31.). L'82,5%
degli intervistati fa uso del sito internet,cosi come di strument cartacei comeil catalogo i
depliant e matriali promozionaliin genere.La comuni@zione attraversoil personaledi
vendita € una forma usatadal 75,4%, seguia a larga distanza ddle sponsorizzazionie
dal’ acquisto di materiali pubblicitari, in uso pressoil 43,9%dele aziende, e da altri mezzi
(peril 15,8%).

Figura3.31.
Forme di comunicazione utilizzate per promuovere le vendite
Altro :;:| 15,8%
Sito Internet | | 82,5%
Partecipazione a manifestazioni fieristiche | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | 93,0%
Sponsorizzazioni | ‘ ‘ ‘ ‘ | 43,0%
Acquisto di spazi pubblicitari | ‘ ‘ ‘ ‘ | 43,0%
Catalogo, depliant e altro materiale promozionale | ‘ ‘ ‘ ‘ | 82,5%
Comunicazione attraverso il personale di vendita | | 75,4%
0% 1(;% 2(;% 36% 46% 56% 66% 76% 80% 90% 100%

Le aziendedel distretto,al fine di promuovee il proprio prodotto,parteipanoad unaseriedi

manifesazioni, organizzatesia a livello locale sia in ambito nazonale ed intemazionale
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(Figura3.32.).Tragli eventichesi svolgononel distretto, la Primavea del ProseccpVino in
Vill ae Calici DiVini sonoquelli chevedonola presena maggiore (80,7%peril primo, 75,4%
per il secondoe 61,4%peril terzo), mentresonomenoseguiti Cantne Aperte (menodella
metadel campbne), e due manifesazioni comela Festadel’'Uva e I'Enodamache, avendo
luogoa Conegliano, probabilmentaaccofjono soltantole adesioniddle azende limitrofe. Il
Forum dedi Spumanti, che da qudche anno, pur avendo sede principalmente a
Valdobbiadeneyienepresentat@nchea Cortna e a Roma, vede la patecipazonedel 56,1%
del campioneprobabilmente causadi questa suanaura“ibrida” chelo rendedissimiledalla
MostraNazionaledegli Spumantiovver la suaversioneoriginale, piu tradizonalee legataal
territorio. Le aziendenon sembranalisdegnee eventia respirointernazonalee di affermata
notorieta nel setbre, comeil Vinitaly, a cui parecipaben I'80,7%, edil Prowein,segiito dal
56,1%.A livello nazionalecitiamoil Salonedel Vino di Torino, che vedela partecipazione
del 14% ddle azierde, edil MiWine di Milano, che vedeimpegnao soltanto il 7% di esse.
Ricordiamo ancheil MiWine di New York, consideato importante da quelle aziendeche
vogliono entrareo consolidarela propriaposizone nd mercdo staunitense,e che é percio
seguto dal 10,5%.Il 26,3% del campioneha segn#ato la suapatecipazone anchead altri

eventi, primofratutti il Vino in Villa di New York, seguto dal Vinexpo del Brasil€’.

Figura3.32.

Manifestazioni a cui partecipano le aziende
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% Gli altri eventi segnalatisono:il Goumet Internatonal di Merano, la Mostradel RefrontoloPas#o, la Mostra
de Vini di Lison Pramaggioe, la fiera “Pianet Birra” di Rimini, il “Biofach” in Germaniaed in America,
I'Agrifood, la fiere estee organizzate dall'Istituto Conmercio Esteo, Vinitaly nel mondo e la WSWA
Conventionnegli Stati Uniti.
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In unadomandadel quesionario si chiedeva alle azendedi assgnareun punteggo (secondo
una Sala Likert da 1= minimo a 5= massmo) allimportanzadi una seie di mezzi di
comunicazone, distinguendoin baseall’effetto che essihanno al’i nternoe all’esternodel
distretto (Figura3.33.,Figura3.34.e Figura3.35.,dove sonoindicae le medie edi rispettivi
errori standard).Le pubbliche relazion sono risultate la modalta di comunicazone piu
importante nella zona della denominazione (media 3,62), seguie dalle iniziative
gastronormiche condegustaziongmedia3,02).1l giudizio piu bassosesi fa eccezone pergli
altri tipi di mezzidi comunicazionédmediapari a1,08)é statoassegnai alla rado (1,22) alle
affissioni (1,25)e al telefono(1,27).

Nel pasarealla definizionedi un giudizio per gli stessimezzi di comunicazione, utilizzati
pero all’esternodel distretto, si riscantra un maggiornumero di pareridi segno positivo e di
intersita superori. Le pubblicherelazionij che conseguonal giudizio migliore, arrivanoin
guestocasoad un punteggiomedioparia4,27.Seguonde fiere(giudizio 4,02),I" usodel sito
intemet (puntegjio 3,62), la stampaspecializzat (3,48) e le iniziative gasttonomichecon
degustazioe (3,36)

Anchein questocasoi mezzidi comunicamne giudicai menoimportant, a paite la categria

“altri” (voto medio1,08),sonole affissoni (1,18)elaradio (1,20).

Figura3.33
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Figura3.34.

Importanza dei mezzi di comunicazione (2) dal-pocaab - molta
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Figura3.35
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Le aziendededcanoalle pubblicherelazoni 128 giorni in media,con un minimo di 3 edun
mas$mo di 365 giorni. La quotadestinatadle spesein comunicazionee del 4,9%in media;la
quota minimadichiarataé statadello 0,4%,mentrela massimae paria 30%.

Nel 16,4% dei casi esstono degli accordi di cooperazbne con altre impresein campo
commerciale. Peril 33,3%delle aziendetali accordi sonolocalizzai dentroa distretto; per
I'"11,1% nel resto della provincia di Treviso; il 33,3% ha stipulab accordi nel redo del
Veneto. La percentualemasima fa ricondurre questotipo di relazioni alle altre regioni
italiane 1'88,9%, mentreil 33,3% del campioneha dichiardao di averestablito rappoti in

ambito commerciad conl’estero.
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3.9. Investimenti e posizionamento strategico

Nella percezionedel posizionamentatrategico che le aziende hannorispeto alla situazione
media dei concorrenti(Figura 3.36.) il giudizio postivo predomnanteinteressala qualita
intrinsecadel proddto, che per nessunazendadel campionerisulta da migliorare, mentre
viene giudicat buonadall’84,2% degli intervistat. Delle note positve sonostate registate
anche nei corfronti della qualita delle tecnologie di produzone, buonaper il 68,4% delle

aziende,e peril livello di servizio offerto ai clienti, buononel 65,5%dei casi. Professionalita
dei dipendent e ampiezzae varietadella gamma di prodott offerti sonovisti ad un buon
livello da circa la meta del campione.Una nota dolente senbra essere a giudizio degli

intewvistati, I'aspetto che concernegli investmenti in comunicazione e maketing da
migliorare per il 56,1%, sequiti dal giudizio riguardang il presdio dei canali distributivi,

consideratosoto la mediaperil 439%, e dai cosi di produZone, cheil 38,2%delle aziende

indicanocomeun elementadamigliorare

Figura 3.36.
Posizione percepita dell'azienda rispetto ai concorrenti
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‘DDa migliorare B Media OBuona ‘

Negli ultimi cinqueanni (Figura3.37.),le azende hannovisto migliorare prevalenterantela
qualita delle tecnobgie di produzione(per I'87,7%) e la qualta intrinseca dd prodotto (per
1'86,2%). Nel conplesso, piu dellametadel canpioneritiene sianomigliorat anchetutti gli
altri fattori: in primis, il livello di servizio offerto ai clienti (peril 69%),la professionata dei
dipendenti (peril 66,1%),la comunicazone ed il markding (per il 61,4%),I'ampiezzae la
varieta della ganma insieme al presidio dei canal distributivi (per il 54,4%) | costi di
produzione invece,sonomigliorati, seconfrontati congli elementi precedentementedescritti,

soltantonel 51,9%dei casi,mentreperil 16,7%sonopeggiorai
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Figura3.37.

Posizionamento dell'azienda negli ultimi cinque anni
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‘DMiinore BUguale B Peggiore ‘

Le previsioni di investimentoriferite ai prossmi cinque anni (Figura 3.38.) riguarderanno
soprattutto il setore della comunicazionee del markeing, su cui investranno in modo
significativo il 36,8% delle aziendee con un intervento di tipo migliorativo il 59,6% del
campione. Nel 27,6% dei cas invesimenti importaiti interesserannda qualita delle
tecnologiedi produzionee nel 22,8%il presidio dei canal distributivi. Gli investimentidi tipo
migliorativo sarannoeffettuati prevalentenente ne confronti della qualita intrinsecadel
prodotto (per 1'82,8% delle aziende)dela professonalita da dipendenti(nel 78,6%de casi)
del livello di servizio ai clienti (nel 77,6%) e dei costi di produzione(per il 74,199. Non
prevedonoalcuninvestimentdan ampieza e varieta dela ganmail 26,3%dele azende,nella
profesgonalita dei dipendentil 16,1%,nel presidio deicandi distributivi il 14%e neicostidi

produzioneil 10,3%.

Figura3.38.
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Previsioni di investimento nei prossimi cinque anni
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3.10. Filosofia di mer cato della cantina

La mission aziendaledelle azierde del Proseco DOC di Coneglano Valdobbiadeneche
hanno partedpato all'indagine si e rivelata, nel 48,2% dei casi la seguentepuntaread un
segmentadi nicchiaconla garanziadi un buonrapportoqualita/prezo perbaterel’agguerita
concorrenza,owero esserespecialisi di clienti. Il 41,1% ha dichiarato di voler migliorare
costantemerd la qualitaassolutadei propri prodotti a presinderedal rapportoqualita/pezo,
definendosi,cosi, degli specialigi di qualita. Nell’8,9% dei casi gli intervistati hannooptato
per larisposta:Raggiungeral maggiornumerodi client conunavastareferenzae profondita
di assortimentdqspecialisi di offerta)”, mentresoltantol’1,8% dd canpione definiscecome
principale orientamentaguello di raggiungee vasti setori di merato con prodotti standad
orientativersounostrettocontrollodei costie dei preza (specidisti di prezo).

E stato chiestoqudi sianoi principali obiettivi di mercdo che si ponel'azienda,oltre a quelli
economici e a quelli socili. Tra i primi, il principde e risultao I’espandersiversonuovi
mercati(79,3%del campione) seguitoddla creazionedi unaforte immaginedi marcabasata
sulla qualita, sui contenutiterritoriali e la tipicita (per il 67,2%).Quasila mea (il 48,299 ha
affermato comeproprio obiettivo di voler aumentarela quota di merato, il 31% di ambirea
selezionarespecfici segmentidi mercato.ll 24,1% ha segnaléo, ancora di puntae alla
gualitacomebasedi unaforte immaginedi marca il 12,1%puntaa differenzarel’ offertacon
nuove tipologie di prodotto,mentresoloil 3,4%pensadi differenzarel’offerta aumentandd
numerodi prodott nellelinee egstenti.

Tra gli obietivi economici,ritorna il fattore “qualita”: il 75,9% intende migliorarla ed il
32,8% vuole raggiungeretale scopo attraveso le innovazoni tecnologche. Il 63,8%s pone

come obiettivo economicol’aumentodel fatturab azendde, la met del campionepuntaa
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migliorareil rapportoconil territorio e 'ambienteedil 44,8%vuole difenderele tradizioni
locali. Nel 41,4% dei casi I'obiettivo econom¢o & ancheaumentare la remunerabita del
capitale investto, nel 29,3% € diminuire i costi di produizone 0 aumeitar la quantita
lavorataUn altro 29,3%intenderaggiungereeconome di scah.

L’obiettivo sociak che e statoindicato ddla maggr pate delle aziende (il 91,4% é il
miglioramenb del servizioofferto al cliente Il 75,9%di essevuole educardl consumatore
conoscerdl vinoin Italia e all’estero.ll 39,7%si ponepurelo scopodi migliorarei rapporti
con le istituzioni, il 31% coni fornitori di uvae di vino. Il 20,7%intendeintegarsicon la
distribuziore, mentrel'1,7% ha segnalab altri obiettvi di tipo sociale, ovverol'educareal
megliola rete di vendita.

3.10.1. Fattori di successo, punti di debolezza e minacce del Distretto del Prosecco DOC
di Conegliano Valdobbiadene

Trai fattori che hannocondottoal succaesodel Proseco DOC, il piu menzobnatoe statala
qualita del prodotto (40,7% del campbne), seguta dalla professobnalita, la seieta, la
formazioneconinuae I'intraprendenzaldl’i mprendibre (37,3%)e dd servizio alla clientela
(22%). Il 10,2% degli intervidati ha indicao comeimportante per raggiungereil successo
aziendaleancheil buonrapporto qualita prezod dei prodoti; la tuteladd territorio e statala
rispostadel 6,8%del campionell 5,1% harisposb conle tecnobgie avanzae di produzione,
il 5,1% con l'accoglienza aziendale,un altro 5,1% con la costané innovazione e
I'investimento nellaricercae sviluppo.

| punti di deboleza citati dalle aziendesono raggruppdili con ddle percentualimolto
inferiori a quanb visto peri fattori di sucesso.ll 32,2%indica come limite al successola
mass critica dd prodotto, seguita dala scarsaconoscenzaddlo stessoda parte del
consumatore(10,2%), collegabilealle limitate stratgie di marketng (8,5%). Altri punti di
debolezzasonole scarge competenzee la bassaaggressiita in ambio commercialeper il
6,8%delleaziende,il numeroridotto di risorseumaneperil 5,1%.

Le minacce possibli peril distrettodel Proseco DOC di Coneglano Valdobbiadenee per
I’omonimovino sonoriconducibili in modo predoninant alle imitazioni di questoprodotto
in ltalia e al’estero (33,9% del canpione), alla compditivita da partedi vini a qualitae
prezzo piu bassi (16,9%) e da parte dei vini dei nuovi Paesicompetitor (10,9%). Gli
intewvistati manfestanodei timori riguardoagl scandali legati al mondodel vino in genemale,

e dell’areaDOC in particolare(10,2%),all’'abusodel nome “Proseco” (6,8%),allamancanza
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di controli sul mercato del vino (5,1%), alla scasa conosceza, da partedel consumatore,
della differenzatra ProseccdOC e Proseco IGT (5,1%).

Analizzana le rispoge date nel loro complesso, é chiaro comela qualita del prodottosia
ormai riconoscuta come un fattore di successaonsolid&o, come pure la ricerca costante
dell’ innovazionetecnologicala stoiia e la tuteladel territorio, la tradizione nellaconduzione
famigliare e la profesionalitaimprenditoride. Tuttavia, la stessaconduzone famigliare puo
costituire un puntocritico, dal momentoche anchea causadi risorsefinanziarie limitate, non
e possibileampliare e formareprofesionalmenteil captale umano.Sela qudita € un fattore
di sucessospessa@ss non si accompgnaalla “quantita” in molti casi,la massacritica e
limitata,le dimensbni aziendalipuree 'aziendastessage situatain un conesb spazale chene
limita lo sviluppo(il casodi grandiaziendecresciuteall'int ernodel territorio urbano,o di piu
piccole aziendesortesu versanti collinari). Gli investmenti sullinnovazone di prodottoe di
processonon si accompagnanofuttora, ad una spinta nella direzone del marketing e
dell’ aoquisizione di conoscenzanell’ambito commerciale Questaproblemaica era gia stata
riscontratain un’analisi precedentgBettiol, 2002), in cui gli intervistdi avvetivano come
punto di debolezzal marketing,perciotaluni si proponevao di migliorarsi in tal sen, altri
non prevedevananvedimenti poichéritenevanononfossenecessaro. Il quadrochesi vienea
delineare stride con gli sforzi effettuat ndl’ampliare la propria rete commerciale e nel
proposito, diffuso trale aziendedi consoldareedanpliare la propria presena all’ estero.

La consapeolezzache non esista,come gia visto (Bettiol, 2002), una collaborazionetra
aziendeche paresia attiva in ambito produtivo, ma carente in quello commeciale € ancora
viva. La comunicazioneé scarsanon solo tra le aziende stesse ma anchecon le istituzioni e
trale istituzioni. Cio si concretizzan unamancana di lineeguidacomuni. Probabilmentela
spinta a collaborarenon egste a causadella convinaone, derivata da logiche di profitto nel
breve termne, che I'esigenzadi creareun dialogo si avveta solo quandosi verfichi una
condizionedi crisi. Per molti, infatti, il prodoto “si vendesenzasforzo”, o medio “si vende
da solo”, rendendovani gli investimenit in comuncazone, markding e collabaazione
(Bettiol, 2002).

Le opportunta risiedono nella promozionedd prodotb, ma anche del territorio e della
tradzionechelo legaa questo E indispensab#, percio, a causaddle risorselimitatedaparte
delle aziende,fare riferimentoad un soggeto unico che— in modounivoco— si occupidella
promozionee della tuteladel ProeccoDOC di Coneglano Valdobbadene Essoe gia stato

individuato nel Con®rzio di Tutela del vino omonino, che d’altro canto, si trova in un
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contestoin cui operancanchealtre istituzioni, senzache vi sia collaboraionetra di esse Si

rence necessario semplificare queso quadro, limitando I'attivita promozionale al solo
Consorziodi Tutela, ed attribuendoagli altri eni finalita ed ambiti di attivita diversi, comeil

supportotecnicoal fine di migliorare la qudita e conenerei cosi di produzione,oppure,
ancora,nellorganizzarecors di formazionein ambito commercide e di markeing.

La Legge Redgonale sui Distretti, che ha dato spazo al'attivita del’Osservabrio, con sede
pressoil Consorzo di Tutela, costituisceun’atra importane opporunita per le aziendedel

distretto, perchédefiniscela situazioneattuale e I'’evoluzione dei mercat del ProseccaDOC,

fornendocosi, un’indicazionesulle prospétive future e sul modus operandi.

Le minaccepercepitetra le piu precccupantisonole imitazioni del Proseco DOC in Italia e
nel mondo,dovuteal fatto cheil vino vieneindicao conil nhomedel vitigno, maanchealla
scarsa informazione— fornita al consuméore — sulla differenzatra vino DOC e vino IGT.

Questitimori sonolegatialla percezionegapare dele aziende,chemanchiun aiuto concreto
dalle istituzioni: gli scandalinel mondodel vino sonounaremineseenzachespaventatuttora,
e peralcuni nonvengpno eseguitisufficienti controli. L’eccessivaburogazia é unaltro anello
debole che legaaziendeed istituzioni. L'opportunita che si devecrearee, percio,un maggor

coinvolgimento da partedi quese nelle problemaiche delle azendee dd prodotto stesso,
nella direzione di uno snellimentodelle procedure burocrdiche e nella realizazione di

adeguati intervent di tutela del Proseco DOC, creandofinalmente un marchio unico,

identificabileconil territorio.

3.11. Lecooperative

Il sigema vitivinicolo italiano deve la sua peculiarita da un lato alla frammenazione
produttiva (molte piccolee medieimprese)dall’altro alla pres@zadelle cantne coopeative,
che riescoro ad agglomeraraun’elevataquantta di piccoli produtori, che altrimenti avrebbeio

difficolta a remunerarein modo soddisfacate le proprie uve. Le cantne sociali venete
trasformano per esempio,circa la met della produzone vinicola e dueterza di es® sono
situatenellaprovincedi Veronae Treviso(Captello, 2004).

Le coopeative del distretto del Praseco DOC di Conegliano Valdobbadenesono quattio.

Quellefacent partedel campionesonotre, sonostak fondae tutte neglianni’50, in cui vi €
stata una crescia del movimento cooperat/o in Italia, ed apparengonoad una classedi

fatturatochevadai 10.000.00Gai 20.000.00@i euro.Duedi essehannoduestabilimenti,una

ne possie@ unosolo; tali stabilimentisonotutti ubicai all’int ernodel distretto.
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3.11.1. Superfici vitate, capacita produttiva ed investimenti di cantina

Un’unica cooperatva, checontaunaS.A.U. di 680 ettai, haindicato la superficiea vigneto:
650 ettari, di cui 280 a ProseccoDOC e 370 a ProseccdGT, mentre non € segnéata la
supaficie destnataadaltri vitigni.

Due cooperait/e effettuar la spumantizazione,con unacapada di lavorazone in autoclave
che e rispetivamente pari a 8.000e 12.360 ettolitri, per unacapada totale di stabilimentodi
60.000e 98.623 ettolitri, mentrela cooperéiva chenondisponedi autochvi possiedevashe
e cisterneper un totaledi 160.000ettolitri. Quest’'utima non segnalde vendite di Prosecco
per 'anno 2005, mentrele altre due hannovendub rispdtivamente 1.457.000e 2.639.304
bottiglie di spunante,360.000e 919.400di frizzante.

3.11.2. Lerisorseumane, gli imprenditori ed i corsi di formazione

Il totde dei dipendenti,del titolare e dei soci che ci € stato indicato da unadelle tre realta
esaminatee pari a 618 unita, cos suddivise: 586 sociconil titolaree 32 dipendentiatempo
indderminao. Questiultimi sonocostituiti da 2 dirigenti, 17 impiegatied intermedi,4 operai
qualificati e 9 manovaliod operaigenerit. L'altra reata che ci hafornito dei dati riguardo

alle proprie risorse umane conta 680 soci e 20 dipendentj che sono tutti a tempo
indgermindo anchein questoca®. L'aziendasi avvak di un dirigente, di 8 impiegatied
intemedi e di 11 operaiqualificati o specidizzai. Questeduecooperaive rientano,cosi,nel

40% delle cooperativevitivinicole veneteche secondaunareanteindaging’, contanotra i

500 edi 999soci.

Gli enologisonotutti interni all’aziendae sonodue nel casodi due cooperéive, mentrela

terzasi avvaledella professionalitali benquatto enologi.Solo nel casodi unacoopeativasi

regstra unadiffi colta medio— elevatanel reperiresul mercdo del lavoro impiegati e media
nel reclutamert di dirigenti o di operai mentre pe tutte e tre non risuta particolarmente
difficile trovaredei manovali.Soltantounacooperatva prevedel’assunzior di impiegatinei

prossimi cinque anni, due di esse intendonoassumereperaiqudifi cai, mentre non sono
richiede, al momento e altretipologiedi figure professionali

Vi e almeio un dipendentecon funzioni manageridi (in un caso sono due), e in due

cooperatie esistonomanagei quali sono stae attribuite responshilita o speciiche deleghe

4 A.A. V.V. (2004): Analisi e prospettive del sistema vitivinicolo veneto, Legraro, VenetoAgricoltura.
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versogli organioperativi,conriferimerto alla cantina, agli approvvigopnamenit alle venditee
ala contabilta.

L’'imprendibre e di sessanaschile,il suo annodi nasciaivadal 1935a 1958nei duecasiin

cui e statoindicato,con un titolo di studo cheé un diploma di tipo agrarioo di altro tipo,
mentrein un casoe la laureacon indirizzo diversoda qudlo agraio. Due di essihannogia
lavoratoin precedenzan altre aziendenel territorio di Valdobbadenee Coneglianouno nel
settore agricolo e I'altro in quello dellindustria e ddl'artigianato. In due casi su tre gli

intewvistati prevedon che ci sarauna continuita generaionale, in un altro ca i figli sono
troppopiccoli, percui e difficile fare previsionia proposito.

Sono stati seguiti corsidi formazioneo di aggiornameto daparte di imprendibri, dirigenti o
altri addettiin tutte le tre realta,interesandoparticolarnente pergli imprenditori, areecome
la formazioneimprenditorialegenerale gli aspeti produttvi e tecnologci, le venditeed il

marketing,l'area finanziariaed amministrdiva, la gestionedd personé&. La cettificazione
della qualitae le problematicheaelativea settore sonocampi che hannocoinvolto anchegl

altri addett

3.11.3. Leinnovazioni

Tutte e tre le cooperativesono certificatesemndola normaVISION e come innovazionidi
cantinasono stae citate da unale tecnchedi appassinento,da duel’introdwzionedi botti e
tonreaux per la maturazionedel vino, mente una di esseha acquistdo un impianto che
comprendetappatice, gabbiettatricecapsulatce, etichettatrice e palettizzatrice per un costo
di 400.000euro.Due cooperativehannosegnahto come innovaone di marketingdei nuovi
mercatidi destnazioneall’estero, unafa riferimento a degli intermediari commerciali,duedi
essehannoinvestio su mezzidi comuricazione comeinternet e pubblidta, unasul brande
con I'introduzionedi nuoviprodoti.

Due intervistati hanno dichiarato di sentrsi innovabri, rispetb a teritorio della
denominazone, nel settoredella cantira, mentre il terzo ha dichiardo chela realtadi cui fa
parte € innovativa, seconfrontataconle altre, nel’areadel markeing, in quantofa usodi vari
candi commercial

| nuovi prodotti chesi pens di introdurresonoperunail Proseco rose,perun’altradei vini

di fasciamedio— bass.
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3.11.4. | rapporti di distretto

Le tre cooperatve hanno instauratodegli acordi di coopeazione con altre impresedi
produzione nel distrettoo nella provinciadi Treviso, riguardanti i processiproduttivi ed il
conferimerto del vino. Unadi esedelegale fasi di spumanizzazione,di imbattigliamentoe
di etichettaturaaterzi e nonoperaconun proprio mardio.

Gestone dellerisoree umane controllo di gestbne, pianificazione finanzaria e progetazione
organizzativaed analig strategicasono attivita svolte internanent atutte e tre le coopeative.
L'informatizzazione aziendalgeinvece, é svotlta al’i nternodi due aziende, mertre la terzasi
rivolge all’esternoperl’espletamentali questatipo di attivita. Solounacooperativasi occupa
di ricerchedi mercato, mentreun’altra, per svolgerk, devefare riferimenb ad un soggtto
terza La pubbliata non e un’attivita prevista pe una dele tre coopeative, un’azienda la
svolge compleamenteall’esterno,mentrend terzo caso essaavvienein pare all’interno, in
parte all’'esterno.

Le cooperait/e si rivolgono saltuariamerg alla Camea di Comnercio, mai al’Eliconsorio e
a servizi formatvi offerti dall’'universia, mai o raramete al’Assodazione Altamarca,al
ConsorzioPro Loco Quartierdel Piave e al’Istit uto Sperimatale per la Viticoltura. Esse,
invece, utilizzanocon frequenzai serviziofferti dal Consorzo di Tutela, dalle Associazionidi
categoria ddle barche e dalle altre cooperawe situae nel distreto, ale quali due su tre

assegnanain giudizio piu chebuonoo ottimo.

3.11.5. Impresa e distretto

Un’aziendainterde decentrar@almero in parte attivita produtive all’esternoddla zonaDOC.
Tuttavia, il fatto di produrreall'interno dd sistemalocale viene consderab importanteper il
vantaggio compeitivo da tutte e tre le coopeative. Essesi riforniscono di machinari di
cantina,di lieviti e di bottiglie perlo piu nello stessodistreto, oppurein provinciadi Treviso
o all'interno della regione;tappi, capsule e stanpadi etichetie sonoinvecerepeiti al di fuori
del distretto.

Le aziendenon giudicanoimportanti per essestesseo per il distretto in sensolato i corsi
organizzatidal Gruppo di Azione Locale (GAL), a contario del parere positivo rivolto
all'attivita del Consorziodi Tutela,dell'lstituto Sperimentde perla Viticoltura,della Scuola
Enologica di Coneglianoe di Altamarca La presenza della Confraernita del Proscco e

giudicataimportantenonperle singoleaziende maperil distretb.
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Gli intervistat si trovanod’accordonel ritenerechegli imprenditori cheoperano nel distretto
sianoaccanunatidaalcunitratti caratteristic qudi la qudita del prodotb e lavalorizzazione
del territorio, che a loro parerefacilitano la capadta di intesa reciprocanelle relazionitra
imprese ma, per unodi ess, quesi trati comunisonol’indi vidualismo ed lo scaso sensadi
cooperazione.

Per quantoriguardal’opinione sul futuro del Proseco DOC, i rispondentisi definiscono

ottimisti.

3.11.6. Servizi ai soci, formazione e deter minazione del prezzo di liquidazione

Uno dei principal problemi dellimpresa coopeativa € quelo di salvaguadare i valori

cooperativ con le istanze economichedegli imprendibri associdi: per raggungere tale
finalita, il managementcooperativodeve sape coniugarei prindpi mutualistici con un
modello gestonale flessibile e ben articolato, sulla baseddle sollecitazioni provenienti dal
mercato.Percid,accantoad unaadeguatdormazione culturde dei soci,in grado di recepirei

segrali provenenti dallo scenariodi riferimenb, € neessaio aggiornarela loro preparazione
professonale perfavorire 'adozione,dapare dd managerantcooperéivo, dellinnovazione
in pienocampo,n cantinae nellafasedella commerdalizzazione(Capitllo, 2004)

Le cooperatre del campionein analisi offrono ai propri soci un senizio di consulenzan

vigneto, due sulle tre esaminatesvolgonoddle procedureamministratve di riconversioneo di

ristrutturazone dea vigneti, sempredue di essefornisconoconsuenzaper quanto riguarda la
fasedella vendemmia.Per realizzarequesti serviz, le tre cooperatve si avvalgonodi un

proprio temico agrario;duefannoriferimenio anchead un consuénteesterno.

La formazione culturale e la preparazine professionde avvengonoper lo piu grazie
al'organizzazonedi seminarial verificarsidi particolari problematicheagronomicheperdue
cooperatie), mentrein un solo casol’'organizzazionede seminai si svolge peliodicamente.
Una cooperata forma culturalmentee professiondmente i propri soci attraverso le visite
tecnichen dtre reatavitivinicole.

Il miglioramentodell'informazionenon avvieneper meza dela diffusionedi un giornalinoa
cadeniza, ma organizzando seminari di presentazone delle linee strategiche future
dell’ impresao dei risultati ottenutidalla stessgin due cooperative), oppure,nel casodi una
cooperatia, atravesol’analisi delle opinioni dei sod.

| paraméri che vengono utilizzati per la determinaione dd prezo di liquidazionesono il

gradozuccherinola varietae la Denominaionedi Origine o Indicazone Geogafica(DOC o
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IGT) per tutte le tre realta analizzate,oltre alla coltivazione biologica per la prima,

all'altitudi ne perla seconda all'adesionea progeti di qualita per la terzacoopeativa.

3.12. Conclusioni

Il distrettodel ProseccdOC di ConeglianoValdobbiad@e rispondeal requisitodi “di stretto
industriale marshalliano”, se lo definiamo come:la combinazone di una popokzione
numerosadi impresepiccole e mediecon unacomunta di personestoricameante insediatasu
di un deterninato, limitato ambitoterritoriale” (Beaattini, 1994).Infatti, piu dellameta delle
aziende dd campime esaminato sono ditte individuali ed il 38,6% presenta un fatturato
inferiore ai 500.000euro. Accantoa molte piccole realta, tuttavia, si segnalala presenzali

poche grandi imprese che vedono conentrat paranetri come il fatturato (indice di Gini

R=0,61), le superficivitate perle aziendechesonoanche agricole (indice di Gini R=0,44),le

vendite di ProseccoDOC spumante (R=0,65), la capacta di lavorazione in autoclave
(R=0,75), e la capacitadi stabilimento (R=0,72).Si notacome le supefici vitate sianola
variabile menoconcentrataal contrariodela capadta di lavorazionein auclave,perchéle

aziende piu piccole sono ancheaziena agricole mentre le piu grandi spesso non hanno
affiancataun’attivita viticola, masi occupancsoltantodi vinificazionee spumatizzazione.

Il sistama distrettuale fornisceun bacinodi reperimento di figure professiondi conindirizzo

enotecnico- enologico: la presera stessali istituti di formazionecomela ScuolaEnologca
di Congglianoe I'U niversta di Padovarendemenodiffi cile redutare, all'int ernodel distretto,
personale speciaizzato: il 50% delle aziende, infatti, ha nel proprio organicoalmenoun
enologo. Spessopres® questiistituti, vengonoformati i figli degl imprenditori vitivinicoli.

La continuia geneazionaleé cosi garantia, dd momento che la meta dedi intervistati
dichiarache i figli continuerannd’attivita del'im presa Si creg cosi, un milieu locale che
fornisceall’organizzaziongroduttivainput comeil lavoro e I'im prendibrialita.

L’attivita formativa, sia direttaagli imprenditori, siaagl altri addett, &€ continua,comepure la
spintaall'innovaziore, generandda trasmssionedi know how. Il distreto del ProseccaDOC,

che superala rigidita nella tendenzaad innovare il prodoto daa dd disciplinae, si

caratterizzaper la continuainnovazionein canpo e in cantina mentre quache aziendasta
iniziandoa introdurreinnovazioninel marketing. Questacsistanalocak rispondejn tal modo,
al requisto del distretto industriale,che presata una sortadi moltiplicatore diffuso delle
innovazoni (Ferrucci, 1996), e che ha la capa@ta non soltanto di creare, ma perfino di

produrreinnovazone(Brusco, 1989).
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La rete distrettuak e codituita datutti quei rapporti chesi instauranotra le aziendestessege
tra questee le istituzioni, nonchéconi clienti edi fornitori presenti nel distretto. Le imprese
del ProseccdOC hannoinstaurato dei rapporticon altre reata azendal nel 36,2%dei casi,
con interesseprevalentenei confronti degli aspetit produtivi (per1’80% di esse) | partnes
degli accordidi cogperazionesi trovarp al’i nternodel distreto nel 75% dei casi. Vi sono
ancherapport conaltre realtaperquantoriguardala fruizionedi servizi o di attivita aziendali
che vengonodelegatea terzi, oppurecon enti edistituzioni present nel territorio. Tuttavia,se
formalmentequestirapportiedgstong, tra le azendeessi awengonoprindpalmentesul piano
produttivo. Infatti, molti intervistatisi lamentao perla scarsacomunia@bilita trai produttori:
il 60,3%di essiritiene essta all'interno dd distretto un’atmosferacompettiva ed il 53,4%
unasituazionedi noncomuncazionell rapportostessoconle istituzioni rappresentan nodo
difficile : sedaunlatosi percepiscda presenabenefcadd Consorziodi Tutelae dell’attivita

di ricercadel’lstituto Sperimentalger la Viticolturadi Conegiano, per citaredueistituzioni,

dal altro si avverteun’ignoranzadell’esistenzadi alcuni enti sul territorio o la diffidenzanei

confronti di nuoveiniziative, prettamerg di caratere promozionde, come quelladel Forum
degli Spumanti La rete &, percio,forte dal puntodi vistadei rapportiproduttvi, madebolese
consideriama rapportitra aziendeedistituzioni, maandetrale istituzioni stesseSi genera,
cosi, un mancab coordinamentalelle attivita di comuni@zione,intrapresedai singolimanon
dal’ intera colletiivita, e s dispedono le risorse neessaie a causadella carena di

cooperaziondragli enti prepos$i nellapromozionee nel supportaecnio.

Le aziendepartecpanoa numerosemaniestazoni, sia in Italia, sia all’estero, e grandee la
spinta nella direzionedelle esportazioniMa la concorrena da partedi prodotti analodni di

Paesiesteri,in particolarmododi quelli dei nuovi competitors internazonal € sentitadamolti

produttori, come pure il timore di imitazioni del Proseco e dela svautaaone del prodotto
che neconsegudvediil ca® di “Rich Prosecd’). Molti intervistdi, inoltre,nonavvertonoun
adeguatosuwpporo dapartedelleistituzioni, che seconddoro nontutdano sufficientenenteil

prodotto, mentreeccedonaonla burocazia.

Le prospetive del distretto del ProseccoDOC, se nel breve termine possonodefinirsi
ottimistiche sonocritiche seriflettiamo nel lungotermine € necessarigpercio, unosforzo da
parte delle aziendenel superamentai logiche canpanilistiche, e da paite delle istituzioni
nella realizzazionedi una cooperazioa e di un massic® invesimento nella tutela del
ProseccoDOC, imponendois nelle decsioni politiche nazobnali ed internazionali,anche

modficandoil nomestessalel prodotto,proponendoper esenpio, il nomedi apparteneza.
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CAPITOLO4
Il Proseco DOCdi Conediano Valdobbiadenend cande HoReCadel distretto

4.1. Introduzione

L'anello finale della filiera €, com’é nato, costtuito da un lato dala distibuzionedestinata
al'acquistodel prodotto agroalimentareper un suosuccasivo consuno domesticodall’altro

dalla distribuzionepreso gli esercizi commerdali, ove si svolge il consumofuori casa.Nel

Distretto del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene DOC, la prima avviene
prevalentemente nelle cantine,nella GDO e nd negoz tradizonali presentinel terrtorio, la

secanda pressolocali che prestanoservizi di ristorazone parzale o compkta, riconducibili

al’acronimoHoReCa.

Questiesercizi,anch’esi ubicatinei comunifacenti pare del distretto, costituisconol’'oggetto
di un’indagine campionaria,presentatanei paragrafi seguent nei suoi risultati principali.

Dopo alcure annotizioni di caratteremebdologicoe la desaizione degli aspettipiu salienti

degli operabri analizzati,sonoesaminat le principdi carateristiche del consumadi Prosecco
nell’ ambitodel piu generaleeonsumadi vino, I'approvvigionanentoedil calegamentoconle

imprese a monte della filiera, nonchéle iniziative di comunicazione e le prospettivedel

ProseccoDOC alivello di canaleHoReCadistratuale.

4.2. Metodologia e dati

L’'analisi svolta si avvale di dati raccoti attravaso interviste dirette per mezo di un

guestionario pressogli operatori della ristorazone (bar, ristorant, albeghi, agiturismi,

trattorie, ecc.).ll campioneé stato costuito per estazione casude dagi elenchi comunali

degli stessi,prevedendanafrazionepari al 25%dellapopolazone,ossial72dei680esercizi
HoReCapresentinei comuni del distreto. In seguib, dd campbne sono state escluse3

imprese che avevanofornito risposte fortemete inconplete e per le quali I'attivita di

somministrazionedi alimenti e bevandesi era rivelai@a del tutto assenteo as®lutamente
marginale portandoi casioggettodi elaborazbnea 169.

Le interviste,basatesu un questionariadi un’ottantina di domandee svdtesi nel petiodo tra
marzoe dicenbre 2006,hannoraccoltoinformazioni sulle carateristichegeneralidel localee
della clientela,sulla gammadi vini offerta, sulle occasionidi consumodd Proseccce sugli

abbinamentj sulla fornitura e sugli acqusti di vino (risevando un’attenzione patrticolare alle
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impreseconannessg@roduzionedi vino), conpletateda valutazioni soggetive degli opeetori

sulle prospetitve del Proseccali Conegiano e Valdobbiadee DOC e sull'efficacia di alcune
iniziativedi promozione.

Per metterein luce eventualidifferenze significative all’interno del campione, le variabili

consideratesono state sottopose, a secondadella loro naura, all’analisi della varianzao al

test di coningenzasulle frequenze,discriminandoin basealla tipologia dell’'esecizio e,

al’interno del subcampionedeiristorant, in baseal prezo medio di un pasto,utilizzandole

guattroclassiriportatein Tabella4.2.

La possbilita di effettuare un’analisi pe tipologie di eser@&zio ha compotato qualche
problema di ragguppamentoDifatti, soto I"“ombrello” HoReCacoesistonooperator che
offrono servizi eterogeneicomeristoranti alberghi, bar, ecc. A ciasan intewistab é stato
pertanto chiesb di indicare la derominazone del proprio locale sceagliendo da una lista
preceteminatachecontemplavde categore ristorane, agriturismo, trattoria, pizzeria,osteria,
bar, enoteca,albergo, bed&breakfas locandae atro. Da moment che il questonario
consentivadi fornire piu di unadefinizionedel'attivita del locale, le risposteottenutenon
suddividonole osservazionin class disgiune. Petan, sotb il profilo opeaativo, i locali

ossevati sonostati schematicamete classficati in tre tipologie (ristorante,bar, agiturismo),

in base a cio chei dati raccolti indicavanocomel’elemento preponderate della loro attivita.

Per gli esercii che hannodichiaratounasola attivita, questaopeazione di riclassifcazione
non ha comporato particolaridifficolta: ristoranti, pizzerie e trattorie sonostati inseriti nella
tipologia ristorane; bar, osterie ed enotehe nella tipologia bar; infine, alla tipologia
agriturismi, sono stati ricondotti solo quegli operatoriche hanno dichiaato di esseretali.

Peraltro, la classificazionedegli esercizicon piu di una denoninazone — quasiil 40% del
campione- hacomportatola considerazneandedi ulteriori elementi, tra cui, in paticolare,
il prezo medib di un pasto.Le situazioni piu comuni verificatesi in questogruppo sono:
locali le cui varie attivita ricadononella stessacaegoria(ad esenpio bar e ostera, oppure
ristorantee trattoria) e che percio non creanoproblemidi classificazone; alberghi o locande
con annessoristorarte, i quali sonostati inserii nella categoria ristorante bar — ristorante:in

questocasoil criterio perseparare bardairistorant e stab il prezzomedbp perpasto(fino a
10 euroo sugeriore).

Alla fine di questoprocessacsi e pervenutialla distribuzone delle osserazioni tra le tre

tipologiequak eill ustratadallaTabella4.1
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Tabella4.1 Distribuzionedegli esecizi per tipologia

Tipologia Numer o %

Ristorante 78 46
Bar 68 40
Agriturismo 23 14
Totale 169 100

Sulla bas dei dai raccolti, il prezzomedb di un pasb con savizio al tavolo si colloca
intorno ai 21 €. Rispetto agli agriturismi, che si concentrano intorno ai€l@asto, i ristoranti
tendonoad esseraun po’ piu costosi(in media 22 €/pasto) e mostrano maggior variakilitel

prezzo,comesi evinceddla Tabella4.2, cheriassumdadistribuzionedei ristoranti perclassi

di prezzomedio.

Tabella4.2.: Distribuzonedd 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 quartida local nel campionesono a conduzone familiare,mala proporaone raggiunge
il 100%tra gli agiturismi. Quesa ultima caegoria sembra piuttostoomogeneal suointemo
anchein termni di dimersione,con dueterzi dei local che hannotrai 45 edi 60 postia
secere.Al contrario, il gruppodeiristorant (con un numero medio di postiprossimoa 100)e
guello dei bar (con in media48 posti) preserdéino unavariabilita ben piu pronunciata,come
evidenziatonella Figura4.1.

In manieraabbasanza prevedibile,i locdi di maggiori dimensionitendonoad avere un
maggiornumero di dipendenti:per una datatipologia di eserdzio, il numerodi dipendenti
medioaumena di circa 0,03 unita per ogni posb a sederesggiuntivo (il che significache32
posti in piu si traduconoin un dipendenteaggiuntvo). Gli agriturismi, tuttavia, tendonoa
lavorarecon meno personalerispetto a eserczi di simili dimensionima di tipo diverso: a
parita di posti a sedere,infatti, un agriturismo ha in media 2,4 dipendeati in menodi un

ristorantee 0,9 menodi un bar.
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Il 70% dei gesori di locali che servano principalmente pasti compldi (tutti trannei bar)
descrive la propria cucina come regionale e oltre 1'80% dichiara di propore specialita
gastronormiche tipiche del luogo. La cucina internazonak non pae altrettanto diffusa e
comparenei menudi appenal 9% dei ristoranti La pizzarientranell'offerta del 16% circa
dei ristoranti e di qualchebar, ma prevedibimente risulta del tutto assate dal menudegli

agriturismi.

Figura4.1. Distribuzione dei posti a sedere pertipo di eserctio: box plot®

Ristorante }7 II

Agriturismo }—l—{

T T T T T T T T T
0 25 50 75 100 125 150 175 200
N. posti a sedere

| dati sullacarateristichedella clientelaindicanoche,sedaun latola proporzicme di persone
di ses0 maschie e approssimativamentta stessaper tutte e tre le tipologie di esecizio
(intorno al 60%), dall’altro la distribuzioneperfascedi etadifferiscein maniga rilevantefra
le stesg, come si pud osservaraela Figura4.2. Rispeto ai frequentatori degli esecizi che
servonoprindpalmentepastial tavolo, quelli dei bartendonoad essee concantrati nellefasce
piu giovani della popolazione:oltre il 50% dédla clientela dei ba ha un’eta inferiore ai 35
anni, mentreil dato corrisppndenteperi ristorant e del 42% e quello per gli agiturismi del
31%. In maneraspecularej clienti trai 35 e i 50 anni sonoil 41% (35%) del totale negli

agriturismi (neiristoranti),controil 26%neibar.

® per ciascuntipo di locale, i lati verticali del retangplo corrispordono al 25simoe 75smo percentile della
distribuziore dei posti a sedere; il segmento verticale all’ interno della “scatola” indica la mediana i segmenti
estrani indicanoi valori estremitraquell chenon si possonaorsiderae dedi outlier.
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Figura4.2.Distribuzionedella clientda perfascedi eta

40

Ristorante Bar Agriturismo
- meno di 18 anni - 18-34 anni
I 35-49 anni [ 1 50-60 anni
I oltre 60 anni

Oltre chein baseall’eta, la clientelasi differenzia anchepe provenienza geograficamentre
nei bar dd distretto tre clienti su quatro provengonodalla provincia di Treviso, la
proporzionee piu bassaperi ristorari (62%) e soprdtutto pergli agriturism (52%). In effetti,

una quota importante di quesi ultimi e dotata di strutture di accoglienza: se,
complessivamente poco piu del 10%degli eserczi campioneoffre la possbilitadi pemottare,
guando si consderano solo gli agrituismi il rapporto sde a uno su tre. Tuttavia, gli

agriturismi con possibilitadi pernottamertt hanno in mediamenopost letto (14) rispettoad
alberdhi veri e propri, locandee bed&breakfast(32). | duegruppidi esecizi, ad ogni modo,
non sembrandifferire in termini di duratadel saggiorno: per il 90% degli stessil soggorno
tipicodi unospie durafra 1 e 3 giomi.

La rilevazione ha, inoltre, previstoI'indicazione della classedi fatturato del'impresa, con
rifeimentoala mediaannuanel periodo20032005.Comeaccale in generge perdomande
su variabili sensbili, il tassodi non rispostae risultato piuttostoelevato (38%); inoltre, varia
sersibilmentetra esercizidi diversatipologia, passandalal 13% dedi agriturismi al 46% dei

bar. In ogni caso,la ripartizioneillustrata in Figura4.3, evidenza che il 55% dei casi—

97



nell’ ambito dei quali si concentrala maggor parte dei bar e degl agriturismi — presenta

volumi d’affari inferiori ai 100.000€ e solo il 7% supera i 500.060

Figura4.3.Distribuzione degli esecizi per fasciadi fatturato (€)

100-200 mila
23%

50-100 mila
31%

200-500 mila
15%
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4.3. 11 consumo di Prosecco

Le tre tipologe di eserciziconsderati si differenzano in modo molto marcato per quanto
riguardal’ampiezzadella gammaproposta Con riferimento alla Tabela 4.3, cio si verifica
per le referenzedi vino nel loro compkesso,per quelle reldaive a vini DOC, per quelle
riguardanti il ProseccoConeglianoValdobbiadene DOC (sia per lo spumanteche per il

frizzante),nonchéperquelledi altri vini prodoti in provinciadi Treviso e nd Veneto,mentre
non paiono significative le differenzecirca il numero di referenz di altri vini itaiani e
soprattutto dei vini internazionali. Come atteso, emeage un dedino del’ampiezza della
gamma passandadai ristoranti, ai bar, agli agriturismi. Comunque,in tutti gli eserezi, si
mantienesostanzalmenteinvariatal'incidenzadei vini DOC sul totale de vini, pai acircai

due terzi, e quella degli altri vini trevigiani, pari a un quinto del totde, cambiandoinvecele
proporzioni dei vini di altraprovenienz&e del ProseccaDOC ConeglianoVadobbiagne.In
particolare,gli agriturismi, in accordocon le loro paricolaiita, si cardterizzano per la quasi

totale aserza di altri vini prodotti al di fuori ddla provincia di Treviso e per la piu alta

® Con unaparzileesclusionali quelli internazonali, che preseitaro percentiali simili in bare ristoranti.
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incidenza del ProseccoConeglianoValdobbiad@e DOC (i due terz), seguiti dai bar. |

ristoranti, invece, pres@tanounamaggore presenzadegi altri vini vendi e dedi altri vini

italiani, nonchéun significativo amgiamentoddla gammaall’aumentaredd prezzodel pasto,
con riferimentoa quasitutte le tipologie di vino consideate Al preza del pasto appaiongoi
significativanente correlatein modo posiivo siala proporzionedi vini DOC sul totale che
quelladi altri vini italiani e internazioali e, a contrario,in modo negaivo, |'incidenzadel
ProseccoCoregliano ValdobbiadenedDOC, mente le perentuai di altri vini trevigiani e di
altri vini venetinonmutanacsignificativamene al variaredel livello di prezo.

Nell’ambito della denominaziondalistretuale il numerodi referanze sia dello spumanteche
del frizzantecrescein modomolto marato passandalagli agrituism, ai bar e ai ristoranti;
tuttavia, mente peril primo sial'incidenzasul totale che qudla sul numeo di referenzedi

ProseccdOC presentandlifferenzesignificativefra gli eserciz, nel casodel secondogueste
riguardanosoltantola percentualesul totde dele referene’. Scarsisimarilevarrzarivesteil

Proseccadell’altra DOC, Montello-Colli Asolani, presente solonel 3% degli esercizi.

Tabela 4.3 Numeromedo di referenzepercateyoria 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
Proseco DOC Coneglianovaldobbialene 14,2 7,32 2,7 9,94
Prosecco DOC Spumante 8,05 4,52 1,05 5,73
Proseco DOC Frizzante 4,08 2,14 0,85 2,89
Proseco DOC Montello Cdli Asolani 0,03 0,06 0 0,04
Proseco IGT 1,13 1,00 0,55 1,03
Proseco IGT spumante 0,22 0,27 0,09 0,22
Proseco IGT frizzante 0,66 0,7 0,36 0,63
Altri vini Provinca Treviso 12,29 52 1,09 7,78
Altri vini Veneto 13,84 5,27 0,05 8,36
Altri vini ltalia 58,76 22,92 0 35,64
Altri internaziona 14,93 5,21 0 8,74

Per quantoconcerneil ProseccolGT si riscontrain media una referenzaper esercizio.ll

rapprto fra il numero di referenzedello stesso su quelle totai aumena sensibilmente
passandodai ristoranti (4,8%), ai bar (9,4%), agli agiiturismi (15,9%), mentrele incidenze
delle referanze di spumantee frizzante sul totale di quele dd Proseco IGT non mutano

sostanzialmente

" Piuin particolare: per entrambil'incidenza sul totale crescepassanlo dai ristoranti, ai bar, agli agrituriami; per
lo spumant quella sul numeo di referenzedi ProseccdOC e il 50% in ristoranti e bar e scendeal 30% negli
agriturismi.
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Fragli spumant divers dal Proseccpqudlo piu diffuso € il Frandacorta (43% dei casi,con
frequenzaanalo@ neiristorantie nei bar),seguio daun complessadi altre specificazoni non
meglio precsak (23%), dal Trento classico (21%) e dallAsti (13%). Gli ultimi tre tipi di
spumantesono piu diffusi nei ristorant (dal 20,8% al 31,2%) che nei bar (dall’8,7% al
18,8%). Le tre denominazioniindicate sano ovviamente assentinegli agriturismi, dove solo
nell’ 8% dei casisi riscontraqualchealtro spumang diversodal Proseco. La presenzali altri
spumanti,pur essedo semprepostivament correltaal numerodi referenze (totali, di vini
DOC e di Proseco), evidenziacoefficient di correbzione(da0,17a0,51)piuttostocontenuti
con il numerodi referenzedel ProseccdOC, il cheindicaunasostazide complementarieta
nella cartadei vini da partedi quesi prodott, e non cerb di compéizione dedi stessiin
rapporto al ProseccaConeglianovaldobbadeneDOC.

Il ruolo dd Proseco ConeglianoValdobbiadeneDOC nel canaleHoReCa del distretto di
Coneglianoe Valdobbiadenes, di conseguena, il suolegameconil territorio, emerg, ancor
piu chein termini di incidenzanellambito ddla ganma dei vini, dala proporzione dello
stessosul consuno totale di vino negli eserciz, pai al 58% del totale Tale percentuale,
inoltre, presentadifferenzesignificative fra i diversi esacizi, con un minimo del 54% nei
ristoranti ed un masimo del 71% negi agriturismi, e apparealquantd indipendentedal
numerodi referenzeanchedi quelledi Proseco DOC.

Il vino ala spinao dellacas, servitoin boccal o cardfe, é propostond 71% dei casi;la sua
diffusione &€ maggore nei bar, mentresi riduce al cresceredd preza dei pasti sewiti nei
ristoranti; la sua importanza appre leggernente superiore negi agiturismi.
Quantitatiamente circail 48% del consumadi questovino & Proseco IGT, con percentuali
che oscillanofrail 39% deiristorantieil 69%degliagriturism.

Nell’ambito della denominazionelistretuale, la ripartizionedel consumadi spumantandica
una propersione piu alta per la versioneExtra Dry (49% del totale), seguitacon percentuali
similan dal Brut e dal Dry (23-24%) e dal Carizze (6%). Soltanto nel’ambito dell’Extra Dry
emergpno sensbili differenzefra gli eser@zi: € maggiorenggli agriturismi — dove costtuisce
il 71% del totde — e minoreneiristorant, dovela quotadi ciascunaversionenonvaria molto
in relazioneallafasciadi prezzo).

II ProseccospumanteDOC é consumataper oltre il 56% come aperitvo, con un rilevante

intevallo fra gli esercizi:dal 79% dei bar, al 42% de ristorant, a 35% dedi agiturismi.

8 perquestaipologiadi esecizi, il livello di importarza(miswrain unascalaordinaledal a5) & 4,5, laddoveil
punteggiomedo € 3,7.
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Segue ben distanziato I'impiego a tutto pasto (19%) e, a livello leggernente inferiore,
I'abbinament al dolce (17%). Entrambequestemodalita di consuno sonosignificativamente
piu consistent negli agriturismie, in misurapiu attenuata nei ristoranti. L’abbinamento ad
atre bevande(in particolareper la preparazone di spritz) riguardacirca I'8% del consumo,
con unamaggiore diffusione nei bar rispetb ai ristoranti, mentreé asserg negli agiturismi.
Nell’ambito de ristoranti, al cresceredd prezo, aumeng in misura rilevanteil consumo
duranteil pasto(dall’11% del primaclassed 44%dellaquarg).

In rapportoallo spumanteil frizzante DOC evidenza unacrescita del consuno a tutto pasto
(quasi 30%), unariduzionenotevoledellimpiegoconil dolce(5%), un leggeao calodell’uso
come aperitvo da solo e, per converso,un aumeato ddl'i mpiego con altre bevande(15%)
Differenze significative fra gli esercizisi riscontrano in tutte le utilizzazoni® ad eccezione
dell’ abbinanentoconil dolce.ll livello dei prezi nd ristoranti comporta,per il consumoa
tutto pastodel frizzante,unavariabilita andoga a quela rismntrataper lo spumantema piu
pronunciata(dal 23% dellaprimaclasseal 62% della quarg) e nel contenpo unasignificativa
diminuzionedel’'uso comeaperitivo allaumenare del preza (dal 55% del prima classeal
24% dellaquarta).

II consumodi tranquillo DOC, in generealquantopiu limitato rispetb alle due produzioni
principali, avvieneper oltre i dueterzi duranteil pastoe peril 27% comeaperitivo,essendo
trascurabil gli altri impieghi. Soltanto nei bar anch’essoe consumat per il 72% come
apeitivo e peril 19%abbinatcadaltre bevande

Il Cartizzee principalmentevino da aperiivo (55% del consumo)e da dolce (34%) Soloil
10% é consumab con le pietanze Significaive differenzeemeagonofra le due utilizzazioni
principali: il primo impiego & massimonei bar (84% del consumo)e minimo nei ristoranti
(36%); viceversaaccadeper il secondo(11% nei ba e 49% nei ristoranti). Analogamentea
guantoevidenziato peril Proseccaspumant DOC, il primo decina allaumentaredel prezzo
del pasti(dal 73% del primo livello al 19% del quarb), il secondacresce(dal 23%del primo
livello al 68%del quarto).

Sia il prezzo del Progccoimbottigliato che quello del Proseccoservio sfusodivergonoin
modo significativo o molto significatvo fra le tipologie di esacizio (Tabella 4.4).
Nell’ambito del vino imbottigliato, unlitro di Cartizze pres@étaun prezzomedioquasidoppio
di un litro delrestanteDOC; 'IG T e di circa di 3,30€/litro meno costoso del DOC. Il prezzo
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del ProseccdGT sfuso ammontaa circapoa piu dellamea del medesimo vino imbottigliato.
| prezzi piu bassiriguardanogli agiiturismi, quelii piu alti generameng i ristoranti, mentre

nei baril margne di commercializzazionepparepiu contenud.

Takella4.4. Prezzomedo (€/litro) del vino Prosc® pertipologia di prodoto e di eserczio

Ristorante Bar Agriturismo Totale
DOC Corediano Valdobbiadene 13,34 1247 6,53 1231
DOC Superioredi Cartizze 25,15 2315 14,83 2397
IGT in bottiglia 9,96 8,73 5,43 9,02
IGT sfuso 5,36 4,65 282 4,65

Il prezzodel Proseccmei ristorantivariasignificativamene conil prezzodel pastosolamente
per le bottiglie DOC e IGT, ma non pe le bottglie di Cartizze e per il Proseccosfuso.

Tuttavia, mentreperil DOC si evidenzia unaproporzonalita diretta fra i due prezzi,quello

dell' IGT apparepiu contenutaeiristorantiddle classidi prezzointermedie.

Quasi 9 esercti su 10 preferisconoproporreil Proseco DOC in luogo dellIGT e tale

preferenzaapparegeneralizzatgoer tutte le tipologie di eserczio e per ciascunlivello di

prezzo dei ristoranti. L'opzione é tuttavia molto forte nei ristoranti (95% del totale), nella
mediapressa bar(90%) e piu attenuatanegli agriturismi (75%).Le motivazioni di tale scelta
sono nell’ordine il legamecon il territorio, la preferena del clientea favore del DOC, la

convinzione cheil DOC sia di qualitasuperiorerispetp all'lGT. Comeapparedalla Figura
4.4., la primae molto accentuatgoprattuto alivello di agriturism e ristoranti rispettoai bar,

mentreperle altre nonsi riscontranadivergene important frai diversitipi di esercizio™®.

Figura4.4.Frequeradelle motivazioni afavoredel ProseccdOC

° Piu in patticolare, le percentudi mede di consuno sorp le segeni, rispetivamenteper ristoranti, bar e
agriturismi: 42%, 70% e 25%, perl'uso comeaperitvo; 14%, 20% e 4%, perl'abbinamentocon altre bevande;
3%, 7% e 64%, perl'impiego a tutto pasto.

19| e differerze fra le frequenzedelle motivazioni sono poco sigrificative anchefra le class di prezzo dei
ristoranti.
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I ciiente preferisce Prosecco con denominazione 1 Qualita superiore
I | egame con il territorio I Altro

Coloro che invece,propongond’lG T motivanotale scelta in relaziong in primo luogo, alla
qualita piuttosib simile a quella del DOC e, secondaamente, al prezzo piu contenutoe
al'incapacita attribuita al cliente di apprezare I'eventuaé differenza qualitativa fra i
prosecchiafferenti ai duetipi di marchio collettivo. Nel’ambito della clientda dedi esercizi
esaminati,la frequenzaal consimo di Proseco e consideata tendenzalmente decrescente
passandadalla figura del lavoratoreautonono/professonista, al’i mpiegao, al’operaio, allo
studente suggerendoun suo declinoin relazioneal reddito disponibik. Si tratta di un aspetto
sostanzidmenteinvariantenelle diversetipologie di esecizio.

In generad, la provenienzadei consumatri di Proseco tendea rispeechiae quella della
clientela dei locali, sia nel suo compksso,sia a livello di tipologia dei locali. Tutte le
percentudi dele areedi origine presentandifferenze significative fra le tre tipologie di
esecizio, ad ecceziondli quellarelativa alla proveniena da zoneddla provinciadi Treviso
extradidrettuali (Figura4.5). Comeerafadle attendersi,i flussi dalle zonepiu distantisono
maggiori nedi agriturismi, seguiti dai ristorant, mentrei bar intercatano maggormente i
consumatoriocal.

La Tabella4.5. evidenziail gradod’importanza di alcuni fattori nella scela del Prosecco
pressoil canaleHoReCadel distretb. Il consiglo del gestoreo di chi effettuail servizioedil
raprto qualta/prezzo sono chiaramate qudli prindpali. Seguonoil prezzo e le

designazion di origine"!, mentrefra queli menoinfluenti vannoannoveratila forma dela

'Si noti che la specificazione in etichetta di uno solo dei due luoghi inclusi nella denoninazioneappare
legge'mentepiu ril evanteddla loro compresena.

103



bottiglia e, in misuraminore, la pubblicita a favore della mara e il riferimentoal vitigno in

etichetta.

Figura4.5.Proverienza dei consuméori di ProsecoDOC

5 _

Ristorante Ba Agriturismo
N Area [ Provincia di Treviso
[ veneto I Nord Italia
[ 1 Resto

Tabella4.5. Gradodi importanza di acuni fattori di sceta del Proseco (intervallo 1-5)

Ristorante Bar Agriturismo Totale

Marchio DOC 3,49 344 3,36 3,45
Marchio DOC Congglianc

Valdobbiadene 3,68 3,37 3,09 348
Origine “Conegliano”o

“Valdobbiadene” 3,49 3,57 3,45 3,52
Riferimentoal vitignoproseao 2,78 2,6 3,14 2,76
Marca 3,42 3,22 1,73 31
Pubblicitaa favoredella marca 2,74 2,69 2,14 2,64
Formadellabottiglia 2,28 246 2 2,
Consiglo del gestore 4,36 393 4,55 4,21
Prezo 3,83 393 3,41 3,81
Rapportoqualta/prezzo 4,31 433 3,86 4,26

Alcune differenzesignificativefra gli eserczi riguadanoil fattore marcadel produttoreedil
consiglio del gesbre: il primo & molto menoimportante negli agriturismi, dove, del resto—

come di seyuito evidenziato— la possibilita di scelt fra marde diverse e quasi nulla; il
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secando e assaipiu rilevante nei ristorant e negli agriturismi. Per converso,le valutazioni
sembrangiuttostouniformiin relazoneal livello dei prezi de ristoranti.

Il numeromedi di marchedi ProseccaConeglanoValdobbiadenedisponibili pressociascun
esecizio & pai a 6,04 nei ristoranti, 4,30 nd bar e 1,10 negli agriturismi™. Tale variabile
cresceall’aumentaredel prezzodel pastone ristoranti patendodaun numero mediodi 3,30
in qudli ddla primaclassesi giungea 11 in queli della classepiu elevag.

Nei ba e neiristoranti,la marcapiu vendutarappresentain mediail 47% del totaledel vino
consumatadella derominazionejndice di unaconsderewle polarizzazionedellaclienteb nei
confronti di una delle marchedisponibili, confernmato anchedal fatto che nel 30% dei casi
comprendd tre quati dellebottiglie delladenomnazoneConeglanoValdobbiadeneendute
nell’ eserazio.

La quotadi consumadellaprimamarcanoncamba molto fra bar e ristorant, mente si riduce
marcatamert al’aumentaredel livello di prezzo dei ristorantj in relazione alla gammapiu
ampia. Considerandoinvece,la quotaddle tre marchepiu vendug, oltre alla confema di
guantoappeneaevidenziatope la primamarcain relazioneal livello di prezo, si osservauna
polarizzazionedel consumasignificativamentenaggiorenei barrispéto ai ristoranti.

Tuttavia, a livello di distretto, s nota — come del resto era nele attese — una scarsa
concentraione nelle preferenzelnfatti, nellambito delle marcheche primeggianan temini
di consumi,la piu diffusa e presete solo nell8% del campione le cinque piu frequenti
riguardanal 31%degli esercizie le dieci piu diffuse copronail 47%degli stessi.
Questaevidenzarimane,sebbenegiu attenusa, estendenddanalisi alle prime cinquemarche
piu vendue. Nel’ambito delle 106 marchecitate, sdtan le 14 presentat nella Tabella4.6.
possiedonainafrequenzaelativasupeliore al 5%; solo unasuperal 20%e dtre 4 il 15%in
almeno uno deiduetipi di esrcizi. Fraquese alcunesonomarchi di aziendeleadersul canale
HoReCanazionaleedinternazionalealtre hannoun’immaginepiu conosciua alivello locale;
gualcunasenbra preferita dai bar (Astoria), altre dai ristoranti (Andreolg Bepin de Eto,

Bortolomiol, Masottina).

Takella 4.6. Marche commerciali di ProseccaDOC citate fra le cinque piu verdute con frequenzasul totale
sypeiore al 5%

120ltreil 90%dedi agiturismi disponedi unasolamarca, chene due terzidi quesi & la propria.
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Ristoranti % Bar % Totale %

Bisol 18 23,1 13 19,1 31 212
FossMarai 12 154 9 13,2 21 144
Andreokh 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
Bepinde Eto 13 16,7 5 7,4 18 123
Merotto 9 115 6 8,8 15 103
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
Masottna 6 7,7 2 2,9 8 5,5
Numero di mar che citate 84 66 106

Numerodi eserciz 78 68 146

4.4. L’ approvvigionamento da terzi

Ad eccezionalel 15%degli esercizi del campione— quasi tutti agriturismi conannessettivita
vitivinicole trattai nel paragrafosuccessio — gli altri opeatori si riforniscono di vino
esclusvamentedaterzi.

Nel corso di unannqg un’impres apparenentea questogruppoacqustain medial.650litri di
Proseccoil 60%del qualee amarcho DOC.

La riparizionedi tali acquistitra le diverseproduzoni a basedi Proseco e riassuntadalla

Figura4.6..

Figura4.6.Forniture di Prosecco al compartoHoReCadistribuzione pertipologia
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Per quanto riguardail cogo d'acquisto, il prezop di una botiglia di ProseccoDOC
ConeglianoValdobbiadenguo variaretra 1,60-14,50€, ma meno del 20% degli esercizi ha
dichiaratodi aver effettuatoacquistiperun prezzo unitaio al di fuori ddl’i ntervallo2,30-7,00
€. Una bottiglia della produzione pil pregiatg il Cartizze € staa pagaa dagli operatoriin
media 8,90 € per b otiglia. | prezzidel prodottoprivo del marcho DOC tendonoad essee
sersibilmente piu bass (in media3 €/bottiglia, 1,60 €/litro per il Prosccosfuso)e la loro
variabilita apparepiu attenuataper unabottiglia si pud pagaretra 1 € e 8 €, per un litro di
prodotto sfusotra0,90€ e 3€..

La Tabella4.7. mostrala frequenzad’utilizzazone dei diversicandi di approwigionamento
di ProseccdDOC dapartedegliopemtori. Nella maggiorparte de casi, gli esacizi acquistano
il Proseccadiretamentedalla cantinaprodutrice: il 78%deiristoratoridichiara di rifornirsi di
ProseccoDOC in que$o modo,ancheseun terzodi questiricorreanchead altri canai. Una
frazione rilevante (44%), inoltre, si rivolge ad agenti, ma solo nd 10% dei locali quesa e
I'unica modalta di fornitura. Ancora meno (3%) sono coloro che si appoggiano

esclusvamenteai grossisti.
Tabella4.7. Canal di acquistodd Proseco DOC

Canale di acquisto %
Spaccioaziendale 78
Agenti 44
Grossisit 11
Cash & Cary 1
Grandedistribuzione 1
Altro 8
N. di eserciz 144

Gli operatorisembranocavvalersidi modalia di fornitura del tutto anabghe ancheper il

Prosecco IGT. Le frequenzedi ricorso a ciascuncanaé tendonoa coinddere con quelle
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riportate nella Tabella 4.7, inoltre, tra gli esercti che nel corsodel’anno hannoeffettuato
acquistidi Proseccali entrambii marchicollettivi, il 71% si e rifornito ddl'u no e dell’'altro

dallo stessocanae.

4.5. Esercizi con annessa attivita vitivinicola

Il 15% degli eserczi campione- la totalita degli agriturismi ed un ristorante — € impegnato
direttamentenella produzionevitivinicol a. Peril 20%,il Proseco complessivament@rodotto
da questeaziendeviene vendutosfuso come Proseco IGT. Quasi tutto il resto,invece, e

spumante(per il 55%), frizzante(40%) o tranqullo (4%) destnato ad essee imbottigliato e
vendutoconil marchioDOC Coneglianovaldobbiadere.

Quasimetadgyli agiturismi producesia il Proseco DOC chequélo IGT, perunaproduzione
mediaannuadi 410ettolitri. Si tratta,ad ogni modo, di un gruppofortemente disomogenean

cui rientraro siaaziendecheproducao diecivolteil valore med, siaazendeconunadecina
di ettolitri all’anno.

Berché un paio tra gli agrituriani ossevati utilizzino I'intera produzionedi Prosecco
nell’ ambito dell’attivita di ristorazione,jn mediale aziende del campibne ne destinanooltre
due terzi alla vendta. Nel complessojl 41% del Proseco DOC prodoto da questiesercizi
viene egortab, mentre la gran parte dd rimanen¢ viene commecializzato nell’ltalia

settentrionak. A questascopo, la quasitotalita degli agriturismi siimpegnadirettamentenella

vendita mente poch (10%)sonoquelli chesi appoggiao anchead agenti

4.6. Iniziative di valorizzazione del Prosecco edel suoterritorio

Negli ultimi anni,all’interno del distretto,sonostateavviatenumeroseniziative conlo scopo
di promuovereil ProseccoDOC, gli altri vini localmenteprodott, e piu in generaldl turismo
enogastronorto. La Figura4.7. riportala valutaaone del’effi cacia dei principali eventia cio
finalizzati, a mezzodi un punteggiosu unascah dal a5. Traqudli cherisauotonomaggor
consens da pare degli operatoriHoReCa oggetb ddl'i ndagine,vi sonola Primaver del
Prosecco(puntegyio medio 4,0), rinomatae collaudatamanifestaione tipicamentelocale, e

CantineAperte (3,8), iniziativa conogiuta ed effettuaa alivello nazonale.

Figura4.7.Efficacia ndla valorizzazionedel Proseco DOC di alcuni everti: puntegg medi
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Nell’ambito delle strategievolte a promuovee il turismo enogastronomso nel distreto, un
ruolo trainane dovrebbeesseresvolto ddla Stradadel Prosecad”, il cui percorsorisalenteal
1967, e statoridisegnatonellasuaversioneattualenel 2003.11 60%degli operatori (masoloil
40% dei gesbri di bar) ritiene che la propria attivita di ristorazoneficezone ne tragga
giovamenb e il 43% (anchein queso casoconentrat piu tra agriturismi e ristorantichetraii
bar) pensache essaabbia portato ad una diversficazione ddla clientela, soprattutto
convogliandoturisti pit preparatie provenienti daluoghidi origine piu diversificatirispettoal
passato. Nel complesso,tuttavia, il giudizio sullefficacia della Strada del Prosecconel
promuoverd’attivita di ristorazonee ricezionepresentesul territorio apparemenofavorevole
in rapporto alle iniziative precedentemeatmenzionde, che dovrebberorisultare di calibro
minore. In effetti, anchesulla basedelle valutazioni raccote sull’effetto di promozionedel
Proseccopressoi visitatori prodotto da attrattive turistiche di vario genere (Figura 4.8),
sembrachei gestoririescancadapprezarein misuramaggorele iniziative “unatantum”(per
esempio,eventi gastronomicie mogre), rispdto adiniziative o atirattive permanenticomela

Stradadel Proseccamd i sentieri naturalistic.

13 piu proprianene & denominga “Strada del Proseco e dei vini dei Colli Coneglianoe Valdobbiadee”, in
quanb volta a valorizzare anchei vini dela DOC Colli di Conediano, la cui zonadi produzionesi sovrappone
per largapartea quelladel Proseco di Conedianoe Valdobbialene.
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Figura4.8. Attrattive chenelterritorio deldistretb favoriscano il consuno di ProseccdOC dapartede turisti:

punteggimedi

Sentieri naturalistici

Opere archittettoniche e artistiche

Cicloturismo

Sport in genere

Mostre

Eventi gastronomici

Strutture termali/benessere

1

Nota min=1, max=5

A fian® di interventi di comunicazionedd caratere piu istituzionalizzao, un quinto dei

locali nel campionedichiaradi organizare eventiin qudche modolegati al ProseccoDOC

ConeglianoValdobbiadene al suoterritorio, sebbengerla granpate non abha specificato

di che genere di iniziative si trattasselnoltre, per pubbicizzare la propria attivita, circa la

metadegli ese&cizi contattaticercaassistazada strutture presenit sul territorio comeagenzie

di viaggio, pro loco, ecc. Relativamentgoco comunetrai ba (solo il 25% scegliedi farvi

ricorso), questasolwione e diffusa sopratutto tra gli agriturismi (77%)ed i ristoranti (61%)

Per gli esercizi cheutilizzanoservizi di questotipo, la Tabella 4.8. presentasinteticamentda

quota chesi appogjia a ciascuntipo di struttura.

Tabella4.8. Frequenzald ricorsoasewizi di promozine

Tipodi servizio

%

Assaiazionidi caegoria

Uffici di Informazionee Assistenzal uristica

Pro Loco
Assa@iazioneAltamarca

Consorzo di Promozion€eTuristicadi Treviso

Agenziedi viagdo
Altre organizzazioni

55
53
40
35
30
13
14

14 |_a somma & diversada 100%,perchéoltre la metadi questiesercizisi rivolge a piti di unastruttura.
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4.7. Prospettive e conclusioni

A conclusionadellindagine, gli imprenditori hannomanifesato le loro opinioni circail ruolo
del Prosecconel proprio esercizioed i punti di forza e di debokzz che favoriscono od
ostacolanal consumadel Coneglianovaldobbiadene DOC nel canaé HoReCa.

Ne & emersoun quadro sostanzialmerg positvo, accompagnt da aspétative alquanto
ottimisticheperil futuro, siaperil vino nel suoconplesso sia— soprattitto — peril Prosecco
DOC di Coneglano e Valdobbiadee. Infatti, se per quantoconcene i consumidi vino, il
45% degli eserczi oggetto dellindaghe ha osservéo un’espansionee solo I'11% una
contragone nel periodo 2001-2005, nello stessoperiodo un aumentodi ProsecoDOC é stato
riscontratodd 51% degli stes$ ed un suo deaemenb dd 13%. Inoltre, una percentuale
consistentedegli operatorisi attendeconsum di Proseco in aumenb nei prossimianni. Le
prospettivesenbraro migliori peril prodotb DOC — previsto in crescifa da quasidue terzi
degli intervistati — rispettoall’lGT, peril quak le aspetative di un incremenb dei consumi
riguardanoun relativamentepiu contentio 43% degli stessi

Venendo a punti di forza a vantaggp del consuno del Proseco di Coregliano
ValdobbiadenenellHoReCa, la Tabelk 4.9. presera le frequenz di quelli che hanno
otteruto il maggdor consensonell’ambito del canpione ardlizzab, distinguendotra gli
esecizi di diversatipologia. Quelli piu segnahti sembran@averea chefareconi suoiattributi
di leggerezzafacilita, frescheza e versaili ta: ognunadi questecarateristiche é citatacome
uno trai prindpali fattori di succeso daalmeno un quato degli operdori. Perltro, ancheil
prezzo ed il legamecon il territorio sembrano svolgereun ruolo importante.Inoltre, un
numerocospicuodi gestorissmbraconvinto che,in questomomaento, il Proseccaiaun vino

di modae chelo sforzopromozionalén atto darafrutto.

Tabella4.9. Punt di forzadel Proseco DOC

- Ristoranti Bar Agriturismi Totale

Punti di forza

(%) (%) (%) (%)
Facilita 30 26 29 28
Versatlita 22 26 a7 27
Leggerezza 32 24 12 26
Prezo 12 19 12 15
Frescheza 15 11 24 15
Territorio 13 11 6 11
Moda 17 7 11
Promazione 8 11 12 10
Valido usocomeaperitivo 8 11 8
Senizio 5 6 5
Qualitaaffidabile 5 4 6 5
Elecanza 7 2 4
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La Tabella 4.10. riporta, invece,i fattori che sonostati piu frequentenmrente segnalaticome
ostacoloal consuno del ProeeccoDOC. Nel conplessosi nota che, rispeto a quellesui punti

di forza,le opinioni sui punti di deboleza sonosensbilmentepiu variegak, al puntochesolo
uno di essi vienemenzionatada piu del 15% degli operatori Cheil puntodi debolezzaiu

citato sia proprioil prezzo,il qualecompae ai primi post anchetrai puntidi forza,noné di

sempliceinterpretazionela percezionald prezzodel Proseco DOC comeelevatorispettoa
quello di acuni suoi prossimi sostituti, riscontrda in unafrazione consistate dedi esercizi
indagati, sembrarovareconfermanel fatto checirca un terzo degliintervistat ritiene che,per
il ProseccoDOC, a prezzi piu elevati non corrisponda,in generag, una qualita migliore.

Secondo questo gruppo, infatti, il prezzo sarebbelegato a consideazioni di marketing
(posizionameto, investimentgubblicitario)piu cheall’effettiva qudita del vino. Altri fattori

di un certo rilievo che pos®nofrenarel’'i ncrementodei consumidel Proseco DOC nel canale
HoReCasonola deperibilitadel prodottoe la concarenza dapartedel ProseccdGT o di altri

vini.

Per concludere|’i ndaginesvoltahaevidenzato un forte leganefra il Proseccali Conediano
ValdobbiadeneDOC e gli esrcizi HoOReCapresent nel distreto, non solo per quelli volti a
intercettarecoloro cheavario titolo trascorronounao piu giornae nel suoterritorio, maanche
per quelli rivolti prevalentementalla popolzionelocde (i bar). Cio significa che’'HoReCa
locale ha conpreso appienoil valore del vino che e al’ori gine del distretb medesimo, lo

sosienee lo proponenelle diverseoccasionidi consuno alimentre fuori casa.Ne risulta
quindi un rilevantelivello di integrazionefra la fasedi produzone e qudla a valle che,in

guesto modo, partecipasignificativamente accanb ale cantine, ala comunicazionedel

prodotto e del suo territorio, per il quak vi sono buone premessedi un ulteriore

rafforzamenb.

Tabdla 4.10. Punt di delolezadd Proseco DOC

punti di debolezza Ristoranti Bar Agriturismi Totale
(%) (%) (%) (%)
Prezo 19 42 31 29
Depeibilita 16 8 23 14
Concorenzadel ProseccdGT 16 14 8 14
Qualitascasadi alcuniDOC 16 6 8 11
Inadeguatezzai pasti 12 6 0 8
Promozione 2 14 8 8
Concorenzada altri vini 12 3 0 7
Imitazioni 7 3 15 7
Eccessva produzione 5 3 8 4
Concorenzada altre bevande 2 8 0 4
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CAPITOLOS5
La multifunzionalitadelle aziendeviticole del Proseaco DOC di Coregliaro
Valdolbiadene

5.1. Introduzione

Nel corsodedi ultimi anni,I'agricoltura viene senpre pit analzzatain un’otticadi sisema,

che include i suoi rapporti con 'ambiente, con dtri setori delleconoma e con la societa.

Tuttavia, sdtanto di recentesi € iniziato a fare espligtamenteriferimentoa molteplid ruoli

svolti dall’attivita agricola:la produzionedi aliment e fibre, la sdvaguarda del paesaggioil

mantenimato dei livelli occupazioali e la protezone ddl’'ambient, in un nuovo appioccio

fondatosu conceto dellamultifunzionalta (Velazque, 2001).

Il termine “multifunzionalita” fa riferimentoalle numerosdunzoni svoltedall’agricoltura, di

cui alcuni esempisonoillustrati in Tabell 5.1.. E da notae come la funzione ambientale

possaavereanchedelle connotazionnegaive.

Talkella5.1. Le funzioni dell’agricdtura

AMBIENTALI

Positive:

* Mantenimentospaziapetti

* Conservazioedel paesaggio

* |sdamentodela congestionecittadina
* Protezionefaldeacquifee

*  Controllo delle inondazioni

* Controllo del’'erosioneeolica

* Conservazioedei sudi

* Conservazioedellabiodiversita

* Creaionedi unhabita per la faunasilvestre
Negative:

* Produzionedi cativi odori

* Percolameno di pesticidi, fertilizzanti ed
effluenti animali

e Sdinizzazione delle falde aoquifere

* Erosionedeisudli

* Perita di biodiversita

* |nquinameno genetico

* Emissionedi gastossici

* Riduzionedel’hahtat perla faunasilvestre

SICUREZZA ALIMENTARE

Aumentodelle disponibilit a alimentaii
Miglioramerio del'accessoagli aliment
Eliminaziore della fame

Miglioramerio della qudita e ddla sanitadegli
alimenti

SVILUPPORURALE

Miglioramenio del reddito degli agricoltori
Aumento/matenimento ddl’'oc cupazonerurale
Salvaguarda dela vitalita ddle comunitarurali
Creazionedi insedamenti in aree remote
Prestazionedi servii ricreativi, agriturismo, servizi
sanitari e riabilitativi

Tuteda dele piccole struttureazienddi
Cudodiadelle tradizioni contadne

Salvaguarda del’eredita culturale

Contributo allo sviluppodegli dltri settori
dell’ economia

Fonte: Velazquez, 2001

Le moltedici funzioni dell'agricolturadanno luogo alla produzionedi unaseriedi prodotti

secandari, definiti “servizi non alimentari” oppure“prodotti nondiretti al mercato”.In realta,
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la definizione e piuttostovaga,dal momentoche diversi prodoti secondaridell’agicoltura,
pur essendad‘servizi non alimentari”,sano comunquedirett al mercdo (un esempice datodai
servizi ricreatvi o agrituridici). Tuttavia, in letteraura si riservaun grandespazioa quei
prodotti semndaricui il mercatoé incapacedi assegnaren prezo, ovveroi “prodotti non
diretti a mercato”.Si trattadi beni pulblici, liberamate disponbili alla societa(assenzali
escludibilita), senzache I'uso da partedi alcuni pregiudihi quelo degli altri (asse@za di
rivalita). Alcune funzioni dell’agricoltura,inoltre deternminanola produzionedi unaspeciale
categoriadi benipubblici, le egernalitd®, ossiabeni pubblici associatial proceso produtivo,
non prodoti intenzionalmenteQuesteultime possoncessergositive o negaive (cfr. Tabella
5.1.).

La multifunzionalta € un argomentodi viva attualita, in ambto agricolo in sensolato, ma
anche nel settore vitivinicolo nello specfico. Nel presaite lavoro € stata studata la
multifunzionaita delle aziende viticole, vitivinicole ed in quelle con amessa attivita

agrituristicanel conteso del Distrettodel ProseccdOC di ConeglanoValdobhadene.

5.2. Materiali e metodi

Per rilevare le caratteriiche polifunzionali ndl'ambito dele azende viticole e vitivinicole
del Distrettodel ProseccoDOC di ConeglanoValdobbadeneci si € avvalsi dello strumento
del quesionario, costruito sulla bas di unaricercabibliograficadegli strumeni usatiper la
stessdfinalita dapartedi Istituti di Ricercae di Andlisi Statistica (tra cui I'lstat) e codiendoi
punti fondanentdi che caratterizzanda multifunzionalita. Il questiondo é statosottoposto
ad un testpreliminarepreso alcuneaziendeviticole dela zonadel Valdobbadeneseal fine
di adattarloallarealtadel distrettodel ProseccdOC. In sgyuito ale modificheapportatesi e
procedutoindividuandoun campionedi aziende viticole estrato da un elena pervenutodal
Consorziodi Tutela del Proecco DOC, individuando, in paticolare, quele aziendeche
avevanoun’attivita zootecnicasu indicazoneddl’ A. Pro.La V. (Associaione Regionale
Produttori Latte Veneto),od agrituristica,facendoriferimento ad unalista di aziendefornita
dala Provincia di Treviso. L'indagine, avviata nellagosb 2006, € terminata nel dicembre
2007 ed hainteressataun campionedi 145 aziende.ll metodousdo per la rilevazioneg stato
quello dell'intervistadiretta,cheha permessdli cogliere le pealliaritd della multifunzionalita
del distrettodel ProseccdOC.

> Unaltra definizione di estenalita & la seguerte’Un’ecoromia esterna (0 diseconomia)é un evento che
determinabenefici consideevoli (0 dannicorsiderevoli) su un individuo o suindividui senzache essi abbiano
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Il quegionario ha valutato le caratteristthe produtive ddle realta aziendali, le superici
adibite ai diversi tipi di coltivazioni, gli alevament, il lavoro, le attivita conness alla
principale (agriturismo, artigianato,etc.), il ripristno e la conservaione di vecchi manufatti
rurdi, le pratiche colturali, la valutazionedi un eventialedegradadd territorio, le produzioni
di qualita, I’'approvvigionamentali accquairrigua, il benessereanimale. Tutti i dati produttivi

fanro riferimento all’'anno2005.

5.3. Il campione: caratteristiche generali e Superficie Agricola Utilizzata (S.A.U.)
Il campionegcosttuito dal45aziendeviticoledellareaDOC di Conggliano Valdobbiadeneg

statoindividuatoestraendd 5% delle aziendeviticole percomune.

Come risultato di quesa operazione,il numerodi redta conattate € stato direttamente
proporzionak a quelle effettivamentepresenti nd distretto (Figura5.1.). Ne consegie cheil
comunedovesonostateeffettuatell maggor numerodi rilevazioni e Valdobbadeng20%del
campione) seguib da Farradi Soligo (13,1%), Congliano (11,7%), Vittorio Veneto (9%),
Refrontolo (6,9%), Vidor (6,2%), Susegaa (6,2%), San Pietro di Fdetto (5,5%). | comuni
menorappreserati sonoTarzo (2,8%), Follina (2,1%), Cisondi Valmarino (2,1%, a causa
del carattergiu mortuo dellazonaa cui appartegono,cheprivilegiaquindiun altrotipo di
attivita e di coltivazioni (cfr. i “marroni di Combal) e SanVendemano (2,1%),un comune
che si trova nei confini orientali del distretb, edil cui territorio comprende sdo unapiccola

parte di questo.
Figura5.1.

alcun controllo o potere decisionde sull’eventoin quesione” (Meade 1973,in OCSE,2001).
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Comune sede del centro aziendale

[l Conegliano

[ Tarzo

[J valdobbiadene

[l San Pietro di Feletto
[] san vendemiano
M cison di Valmarino
[ vidor

[ colle umberto

O Foliina

M Farra di Soligo

[ Refrontolo

[ vittorio Veneto

M Miane

[Jpieve di Soligo

[ Susegana

Nel 67,6%dei casi,la sededel centroaziendaleé situaia in unafrazionedd comunendicato.

II numero medio di corpi fondiari delle azende é pari a 4,78, con un’elevatadeviazione
standard(paria5,205).

Infatti, il 66,7% dele aziendehaunnumeo di corpi fondiari uguak od inferiore a4; il 23,6%
del campioe ne possiededai 5 ai 10; il restante9,8% ha dagl 11 ai 30 corpi fondiari. Il

comunein cui sonocollocatii corpifondiari dela piu elevatapercantuak di aziendee sempre
ValdobbiadendgFigura5.2.), seguitoda Farradi Soligo e daRefrontob. SanVendemianoal

contrario, € il comuwne dove nessinadelle aziendeha dichiarab di possedereomi fondiari,
anche se costiuisceil centro aziendaledel 2,1% del campbne Anche Colle Umberto si

colloca come un comuneai margini del distreto, sia in termini geografci, sia in termni di

localizzazime di corpi fondiari (ivi ubicati solo per o 0,9% dele aziende),mente comuni
consideratimargnali dal punto di vista demografi® o rural per la collocazionein termreni
declivi se non montuosi come Tarzo, Miane, Rerontolo aaccolgono una percentualenon
esigua di corpi fondiari delle aziendeviticole del Proseco DOC, in contraddizionecon
quantoillustrato in Figura5.1.. Da rilevare come il 15,4% delle aziende ha dichiardao dei

corpi fondiari all’esternodell’areaa denominaione

Figura5.2.
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Distribuzione dei corpi fondiari per comune (Y%aziende)

Fuori distretto
Susegana
Pieve di Soligo
Miane

Vittorio Veneto
Refrontolo
Farra di Soligo 23,9%
Follina

Colle Umberto
Vidor

Cison di Valmarino

San Vendemiano

San Pietro di Feletto
Valdobbiadene

12,8%
31,6%
Tarzo

Conegliano 11,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

La Superficie Agricola Utilizzata (S.A.U.) totde € medianente pari a 8,6 ettari, con un
minimo di 0,05fino ad un massmo di 240 ettari. Il 95,2% del campone ha dichiamato una
S.A.U. di suaproprieta,la cui media é ugualea 7,0 ettari, mente il dato minimo ed il

mas$mo coincidono con quelli relativi alla S.A.U. totale. La propriet copre il 77,7%della
S.A.U. totale. Pa quantoriguardal’affit to, invece, la mediaé di 4,6 ettari, mentre in questo
casoil dab minimo si elevaa 0,4 ettariedil massimasi abbassa 40 ettari, diminuendo,in

tal modo,la deviazionestandard.

La supeficie totale a vignetova da un minimo molto bassodi 0,05 ettari, ad un massmo di

140. Il vigneb di proprietadelle aziendeequivde ad una quotadel 78,9% sulla supeficie

vitata complessivaed e mediamentgari a 4,1 ettari, mente la superfice in affitto e in media
ugualea l,lettaro.

La superfige vitatadeginataalla coltivazone del Proseco haun valore mediodi 4,1 ettari,
con unminimo di 0,05adun massimadi 70 ettari (Tabelb 5.2.).

Il ProeccoDOC vienecoltivato su un totale medio pai a 3,9 ettari, coincidente conil 94,1%
di tutta la superfice a Proseccoln questocaso,il vigndo iscritto alla denominaione che
risulta esseredi proprietae il 76,6% del totale. Sotanb un’aziendadd campione ha una

supeficie aProseccaoniscritta alladenoninazione.
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Takella5.2 Statistichesupefici vitatea Proseco (ettari)

Superficie | Superficie| Superficie Supeficie | Superficie Supeficie
aProsecco| aProsecco
aProsecco| aProsecco aProsecco . - aProsecco
. U0 . DOCdi DOCin
di propriea| in affitto totale R : DOC totale
proprieta affit to
Media 3,330915 | 2,890408 | 4,152607 | 3,168615| 2,7402@ | 3,9332%8
E.S.dellamedia 0,610982 | 0,602011| 0,688992| 0,609699| 0,61773 | 0,68908t
Mediana 15 2 2 1,5 1,5 1,8
Moda 1 1 1,5 1 1 15
Deviazionestd 7,151363 | 4,214075| 8267908 | 7,110253| 4,27976 8,24025
Minimo 0,05 0,3 0,05 0,05 03 0,05
Massino 70 28 70 70 28 70

II 28,5% delle aziendeprevedeanchela coltivazione di vitigni minori autoctoni, come

BianchettaVerdiso e Pererala superfice meda destinata a quest vitigni in via di recupeo

da parte dele aziendeé ugualea 0,6 ettai (Tabdla 5.3.). Spessaon ci sonostatesegnalate

delle superfici in quantotali vitigni sono presentinella misuradi un solo filare, o non e

comunguefacile quantificarela superfice, in quanto essisi preserdno sparsiall’ internodel

vigneto. Il dabb minimo segnalatae infatti uguak a soli 90 m2, mente il massimoe di 5 ettari.

Cio compata una grandevariabilita dei dai, minore nel casodell'affitto. La superficiedi

proprietaequivaleal 91,6%del totale.

Tabkella5.3.
Superficieavitigni | Superficiea vitigni | Superficiea vitigni
minori autocbni | minori autactoni in | minori autoctom
di proprieta affitto totale
Media 0,707308 0,20975 0,627125
E.S.dellameda 0,366616 0,075829 0,299608
Mediana 0,26 0,24 0,28
0,25 0,009 05
Deviazionestd. 1,321853 0,151658 119843
0,05 0,009 0,009
Massimo 5 0,35 5

La denominazioneColli di Conegliano,che comprende ben quatro tipologie di vino™, si

intersecacon il distretto del ProseccoDOC di Conegliano Valdobbiadene nel suo settore

orientale.ll RossoColli eil piu rappresenta tra le quatto versioni della DOC, in quantoil

18,6% delle aziendepossiedeun vigneto per la produzone di tale vino con una supeficie

mediadi 2,2 ettari edil 4,1%lo hain affitto, perunamediadi 0,8 ettari. Il 6,9%delleaziende
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ha nella superfice vitata unapartededcataalla produzone dd Bianco Colli, conunamedia
di 1,7 ettari, mentre I'1,4% del campione ha denuncato una superfcie in affitto che
mediamentequivalea 0,4 ettari. || Refrontolo Passib e la versionemenorappresentatdella
DOC Colli di Conegliano,in quantosolo il 2,1% dele aziendeha vigne di proprietaatto
ala vinificazionedi questgprodotto,e soltanto un’aziendane hain affitto.

II' 20,7% delle aziendepossiededel vigneto che fornisce la materia prima ancheper la
produzionedi altri vini (superficiemediadi 1,8 ettari), come Manzoni Bianco, Chardonnay
Cabernet,Merlot, Pinot Grigio, Pinot Bianco, Riesling, Wildbacher,mente il 2,1% ha
dichiaratodi averein affitto dellasuperfcie per tale finalita (medadi 0,8 ettari).

La poliattivita delle aziendeviticole del Proseco DOC é rappresentatanche daaltri tipi di
coltivazoni, chesussstononornoganteil sucessceconomeo del Proseco abbiaspinto,negli
ultimi anni, ad abbandonardali attivita. Il 46,2% dele azende, infatti, possiededelle
supafici a semnativi o arativi, il 20% delle superficia coltivazioni orticole I'11,7%delle
coltivazoni frutticole, '11% coltiva degli olivi, mentre ben il 45,5% possiededa prati

permanentedil 71%hadenunciataunasuperfiée boschva (Figura5.3.).

Figura5.3.

Superficie ad altre coltivazioni (% aziende)

71,0

Superficie boschiva

7455

Prati permanenti
Superficie ad olivo
Superficie a coltivazioni frutticole

Superficie a coltivazioni orticole

Superficie a seminativi o arativi P 46,2

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

% aziende

La superficiemediadeginataa seminatvi o arativi e di 4 ettari per azienda (Figura 5.4.). Il

35,8% delle aziende destinauna parte di questa superfice a foraggereavvicendat, che

16 | a denominazime DOC Colli di Conegliano nascend 1993 con I’ obietivo di recuperard’antica tradizione
trevigianadel vignetomisto, proponendoduediversetipologie di vino: i liquorcsi Refrontolo Pasito e Torchiato
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ricoprono il 44,8% della superficietotale. Le coltivazioni orticole e quele frutticole sono
interessateda unasuperficiemediaesgua (0,1 ettaro), mente I'olivo € coltivato nellamisura
di 0,4 ettai. Le coltivazioni orticole e frutticole sonopreseti principalmentenelle aziende
che hanno annessaun’attivita agrituristca, o in quele che destinao tali prodotti
al’autoconsumo.

| prati permanentcopronomediamentel,9 ettari, mentrela superfice boschia é ugualead

unamediadi 1,7 ettari.

Figura54.

Superfici destinate a coltivazioni diverse dalla vite (medie)

45
4,0 4,0

3,5 \

3,0

2,5 - \

2,0 -

29 1,8 A — 417

1,0 \
0,5

ha

) 0.4
0,0 \‘ -4 M '
Superficie a Di cui: Superficiea  Superficie a  Superficie ad Prati Superficie
seminativi o superficie a coltivazioni coltivazioni olivo permanenti boschiva
arativi foraggere orticole frutticole
avvicendate

Per quantoriguardail numerodegli sfalci, mentreil 10,1%delle aziendenonli effettuasulla
supaficie aprab, percui si puoparlaredi prai a pascob od abbandonatle altre neesegiono

mediamente2,3 all'anno, fino ad un massimodi 4 perl'1,6%. La pendenzanediadi questi

di Fregonae duevini dainveachiamentojl Colli Rosscedil Colli Bianco.
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prat permanati e dell'8,8%, consideando che il 294% ha dichiarato che tale terreno e
pianeggiate, mentreun altro 29,4%dichiara chela pend@zaé uguak o superiage al 10%.

Il boscoceduo riguardail 91,5% del canpione, I'8,5% é a fustaiaedil 17% a castagneto.
Ricordiamo che una partedelle aziendepossede corpi fondiari nella zonadi Miane, la cui
frazioneCombaie notaperla produzionedi marroni

Il 45,7%degi intervistati ha affermatodi utili zzare la supeficie boschivadi cui dispone,il
42,6%la utilizzaparzialmentesoltantol’11,7% nonnefa uso.

Le dltre superfici o tareoccupananediamerd 0,5 ettari.

Comes puo rilevaredalla Figura5.5., la superftie a vigneto ricopre la maggioranzadella

supeficie totale aziendalg(il 90,9%), mentrele altre superficio tare cosituisconol’8,1% di

€essa.
Figura5.5.
Suddivisione superficie aziendale totale (%)
90,92 ‘4@\/
@ vigneto @ seminativi o arativi O coltivazioni orticole O coltivazioni frutticole
W olivo B Prati permanenti O Superficie boschiva O Altre superfici o tare
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5.4. Produzioni aziendali: uva evino base

La produzionedi uva ProseccdDOC ddle azendeoggeto di analisi si aggiramediamente
intorno ai 452 quintali per azienda(Tabdla 5.4., annata2005). La deviaione standad e
elevata:si vadaun minimo di 6 quintali prodottiadun massimadi 9.500.

Dividendola produzionetotale di uva ProseccaDOC per il humerodegli ettari iscritti alla
denominazone in pos®sso ed in affitto dele azendesi ottiene una produzionepari a 114
quintali per ettaro, che rientrano nel massimale previsto dd disciplinare nell’anno
consideratd’ (120 quintal perettaro).

Ogniaziendaproducein medial76 quintdi di uvaProseccdGT; il minimo dichiaratoé di 10
quintali, contro unaproduzionemassimaequialent a 1000quintali.

L’'11,7% aqquistauva ProseccdDOC: la materia prima acqustatae pai a 645 quintali medi
per aziendaAnchein questocaso,si va da un dato minimo molto basso,pari a 67 quintali,
per arrivaread un masimo di 3.417quintali. Le aziendedel campionedispongongercio di
mateia prima ulteriore che puo esseredestnata alla produzone di vino baseProseccp
utilizzatoperla venditadirettaai consumatri.

Il dato relaivo all'acquistodi uva IGT, a contraio, € molto inferiore: se la mediarisulta
essereugualea 162 quintali, il minimoriferito € di 50 edil massino di soli 300quintali.

Per quantoriguardala vendita,la materiaprimadestnataa diventae ProseccddOC, venduta
da 71,7% del campione, é pari a 200 quintal in media per azendg contro i 105 quintali
dell’ uvaProseccdGT.

Il 25,5%delle azienck vende uva Prosecco G T, mentreil 9,6%ne acquisa.

Takella5.4. Materie prime prodate (quintdi), anno2005

Prcth\(/:(I:co Uva Prcth\(/:(I:co Uva Uva Uva
DOC Prosecco IGT DOC Prosecco IGT Prosecco Prosecco IGT
prodotta : acquistata DOC venduta venduta
prodotta acquistata
Media 451,980 175,973 644,941 162,357 204,867 105,189
E'ﬁéggla 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
De";‘;‘g'one 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 piu mode. Viene visualizzato il valore piu piccolo

" La D. Dirett. del 25 maggio2007 prevede unamodiicaal Disciplinaredi produzionedel ProeccoDOC di
CoreglianoValdobbiadene aumentandda quotamassina peretarodal20a 135quintali.
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L’altra forma di materiaprima utilizzatadale azendevinicole del Proseco DOC € il vino
base(Tabela 5.5.), prodottodal 31,24 ddle azendeviticole del canpione,perunamediadi
ben 847 hl, mente soloil 6,9%neacqusta mediamente596 hl. La venditainteressal 17,9%
degli intervistti, con917hl vendutiperazienda.

Il 27,6%ddle azierde produceanchevino baseIGT, main quesb casol’acquistointeressa

soltantol’'1,4% del campiongdueaziendg, controil 13,8%chenevende.

Takella5.5. Vino baseprodotto(hl), anno 2005

Vino base | Vino base | Vino base | Vino base | Vino base | Vino base
Prosecco Prosecco Prosecco Prosecco Prosecco Prosecco
DOC IGT DOC IGT DOC IGT
prodotto prodotto | acquistato | acquistato venduto venduto
mosti e mosti e mosti e mosti e vini mosti e mosti e
vini vini vini (2 casi) vini 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 piu mode. Viene visualizzato il valore piu piccolo

Il 38,6%ddle azierde del campionee dotao di vasivinari (Tabella 5.6.), per unamedia di
17827 hl che, se comparaticon la capaita mediadi stabilimenb dd campbne andizzato
nell’ oservatord del Distretto del Proseco 2007 (pari a quasi20.000hl) derota la ridotta
dimengone del settoredi traformazionedi questepiccole reata. Anche in questocaso,
comunqueja deviazionestandardsi presend elevata a conferma della grandevariabilita della
capaita produtiva del campionen oggeto. Le redta dotae di capada di autoclave e quindi
di produzone autonomadi spumantie frizzanti sonosoloil 9,6% sul totale, edil 25% sulle

aziendedotatedi vasivinari, conunamediadi 700hl pe azienda.

Takella5.6. Capacitadello stahlimento e di lavorazioneén aubdave

Capacita dello | Capacita d!
stabilimento avorazione 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 pit mode. Viene visualizzato il valore piu piccolo

5.5. Produzioni aziendali: allevamenti
La viticoltura e I'attivita principale ddle azende dd distretto del ProseccoDOC di

Conegliano Valdobbiadene.Tuttavia, nel presente studio intendamo valutare se alcune
tipologie di allevamentosono sopravvissig alla progressivasosttuzione di essecon la piu
remuneraira attivita viticola, e se esistande condgzioni per pote parlae di unapoliattivita di
tali aziende Abbiamorilevato innanzitutb la presena di terrenia semnatvi o arativi e di
prat permanenti. Il 32,4% dichiaradi allevare bovini; cio e dovutoin pate alla sceltadi
esaminareancheun numerodi aziendeiscritte all’A. Pro. Lav. del Veneb. In tale contesto,
d'altro canto,si rilevanopurealtri tipi di allevameti: ovini (il 4,8%),caprini (il 4,8%) equini
(il 5,5%).Accantoa percentualcosiesigue si evidenziaunadiscretapresena di aziendeche
allevano altri animali, come suini (il 22,8%), polli da carne(il 29%), galline da uova (il
28,3%),faraoneanatree oche(il 13,1%), conigl (il 18,6%)edun numerolimitatodi aziende

(solodue),chehannoaffiancatol’attivita di apicolturaaquela principak viticola.

Figura5.6.
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Il numero medio piu elevatodi cap (Figura5.6.) spdta al’allevameno di polli da carne;
guestodatonondevetrarrein inganno poichéla deviaione standarde elevat e si partedaun
minimo di 4 polli fino adun masimodi 6.000,conun coefficiente di variazionedel 288,4%
S pasa cosi, dallautoconsimo alla produzioneindustride. Il 47,5% di questeaziende
possiedaun allevamentaonun numerodi capi uguak o superiorea 100.

Il numeo di bovini medio per aziendae di 15,8 capi la deviazione standad € piu bassadi
quellarilevataperi polli dacarne,maconmunguepiuttoso elevata dal momentochesi vada
un solocapoa 170 capiperaziendgcoefficientedi variazionedel 186,1%).1l 65,2%possiede
un allevamenb conun numerodi bovini ugualeod inferiorea 10.

Ovini, capini ed equini sono animali presentiin piccole quantta, con deviazioni standad di
gran lungainferiori: da3 a 10 peri primi (C. V. del 43%),da2 a 7 peri secondi(C. V. del
38%) edal a6 peri terzi (C. V. del 48,6%).Perquantoriguardainvece suini (C. V. del
348,4%), faraoneanatreed oche(C. V. del 115,8%),conigli (C. V. del 122%),si ritorna alla
forte variabilita, con numerichevannodal’unita fino a4 capiperi minimi dichiamti fino ad
un massimodi 300 capipertutti quesi animali, mente fannoeacezonele galline dauovache
arrivano alle 80 unita (C. V. del 74,4%). L'84,8% delle azende con suini ne possiede
comunqueun numerougualeod inferioread 8; il 31,6%di quelle congdlinedauovanehaal
mas@mo unadecna,; il 47,4%delle aziendecon allevamento di faraone,anare ed ocheneha
in tutto un numero ugualeo superioreai 40 capi. Il 66,7%di coloro cheallevanoconigli ne
hanno dichiarab un numerougualeo inferiore a 50. Se non consderiano I"apicolura, il
53,1%delle aziendedel campioneallevaalmenountipo di animale; il 28,3%possiede3 o piu
tipologie di allevamento Si tratta, quindi, di un consistate gradodi poliattivita presentenel

distretto.

5.6. La funzione sociale nell’ azienda viticola del Prosecco DOC: il lavoro della famiglia

pluriattiva

Oltre alle funzioni piu strettamenteconomche,l’agricoltura esplica ande funzioni socialie

culturali. La funzionesocialeconsistenel contributo al mantenimenb della comunitarurale,

alla suacoesionesociale— misurabileddla numeosita e frequenza delle reti di sambio
economico,socale e culturale— e nel contributoalla qudita dele zonerurali, fruibili siadalla
popdazione chevi risiedeo vi lavora,sia daquantivi si recano perscopituristici e ricreativi.

La coesone sociale della popolazione rurale é affidata innanitutto alla capacita

dell’ agricolturadi martenereal suo interno gli occupdi, remunerandonedeguatamenté
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contributo lavorativo. La redditivita ddl'attivita puo peralto essee valutata non solo al
livello individuale, ma coinvolgereil complessodella famiglia cheforma la baseproduttiva
della gran parte delle aziendeagricole. L'azienda famigliare infatti rappregntala forma
produttiva piu diffusa nell’agricoltura italiana, e la compresera di componenti
esclusvamente impegnati in agricoltura con altri che traggonoil loro reddito anchee
soprattutto da attivita esternea quella azendde, garantisce alla famiglia livelli di reddito
comparabli con quelli di altre famiglie impegnae esclsvamente in altre attivita, e nel
contempo,molto maggioridi quelli di altre famigli e esclusivanente impegnatein agicoltura.
Nelle famiglie pluriattive la diversificazione ddle attivita fornisce maggiage stabilita al
reddto, rispdto alla vulnerabilita insita in strakegie produttve ed occyazonali piu
specializzag¢ (Henke,2004).

Quandosi parla di multifunzionalita, I’ equitd € un termine intermedob tra la funzione
economicae quela sociale:equitadi genee, tra areeterritoriali, tra setori e tra geneazioni.
L’equitadi genere si misuracon la percentua dei due sessiimpegnatanel’attivita, mavi é
anche unaequit di eta,che prevedeuna giustaproporzone nele diverse etadei conduttori,
ed un’equitadi istruzionedegli stessi.

Il conduttoré® del’azienda viticola del campionein esameha un’eta meda di 53 anni
(calcolataal 2007).1l piu giovaneha 28 anni, mentreil piu anziano ne ha85. Il 60% degli
intewvistati hapiu di 50 anni.ll 91%di essie di sessomasdile edil 62,1%possiedda licenza
elementareo media (Figura 5.7.). La percentiale dei diplomati € pari a 324%, mente i
laureatisano soltantoil 5,5% sul totale.Patanb, vi e unabassaequitadi genee (pochesono
le donnea dirigere 'azienda),di eta (molti condutbri sonoanziani e questova a discapito
della continuita generazionale)e di livello di istruzione (anchea causadell’eta media

elevata).

Figura5.7.

811 conduttoe di un’azienda agricola & “il responsabilegiuridico ed economicodell'azierda” (Istat, 5°
CersimentoGereraledell’Agricoltura, 2000).
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Titolo di studio del conduttore

(% sul campione)
14 41

19,3

B Laurea ad indirizzo agrario @ Laurea di altro tipo
O Diploma di scuola media superiore ad indirizzo agrario B Diploma di scuola media superiore di altro tipo
BLicenza di scuola media inferiore e di scuola elementare

Le qualifiche professonali possedut@lai conduttorisonole seguenticonoscazadellelingue
straniere(il 19,3%), guida enoturistica(1,4%), opeatore agrituristico (il 17,2%) enologoo
sommelier (il 17,9%), istruttore sportivo (1,4%) o altre quaifiche (il 4,1%) Il bagaglio
culturale in possessalei capiaziendaviticoli appae, percio, non adeguao alla crescente
domandagda partedi enoturisi e di appasionait di unatrasmssibnedelle conoscenzéegate
al mondo vitivinicolo e rurale del Proseco DOC. La conosceazadela vita agicola e dei
relaivi ritmi, abitudini, e strumentié, infatti, semprepiu avvatita dastrai abbastanzgrandi
della popdazioneurbanachemanifesta la volontadi approfondirda conoscenzael territorio
in quelli aspeti nei qualil’economiasi asso@ alla conservaione ddle risorsedel patrimonio
paesaggitico edambientaleDal 5° CensinentoGenerge del’Agri colturaemerge cometitolo
di studio ed altre qualifichedei conduttori ddle aziendeagricok multifunzionali italianenon
siano adeguatia tale finalita, limitando i contenuti ddle fattorie didatiche ad un mer
insegnamemtbasab sull'esperienzgratica dellagricoltore.

La qualita delle areerurali, infatti, dipendesia dalluso del territorio, sia da beni pubblici
prodotti, ma anchedalla capacitadi conseavare e di diffondee I'eredita culturale insita nel
modo di produzioneagricolo (Henke, 2004). Di frequente I'integrita ddle culture locali e
nazionali trova le proprie radici in tradizioni e consuetudii che sonodiventde tali nel corso
del tempo(Velazquez2001),comeavvienend distretb dd ProseccdOC. Il mantenmento
di questetradizioni, pero, si deve affiancaread una capad@a di trasmetterle non solo alle
generazionifuture,maancheal consumatre.

L’agricoltura multifunzionale produceoccupaione attraversola pluriattivita, che ampliale
disponibilitafinanziarieperl’aziendaedallargale opzioni di occupazoneperi famigiari, che

possondrovareattivita remunerativesia in aziendachefuori (Henke,2004).
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Unadomandadel questionariomiravaa conoscerd livello del coinvolgimentodel conduttore
e da suoi famigliari nel lavoro aziendalg(Figura5.8.). Le risposteindicanocomeil coniuge
(spese di sessafemminile, come suddeto) sia ocaupatonel lavoro aziendalequasipiu del
conduttorestesso(il 77,8%rispondedi partecipareal lavoro in azienda spessoo sempe),
anche se un 17,3% contribuice all’attivita in maniera saluaria. | figli, invece,non sono
parimenti impegnati nel lavoro dell'azienda paerna solo la metd, infatti, risponde di
collaborare in modo continuativo nell'arco del’anno, mentre il 26,9% lo fa soltantoin
particolari periodi di necessa ed il 23,1% pariecipa raranente all’attivita. Ne risulta che,
mentre i coniugi partecipanoin mankera coordinaf a lavoro in azenda, i figli non
garanticconoil ricambiogenerazionaleNel contenpo, pero, essi, attravesoil lavoro esteno

al'azienda contribuiscon@arenderestabileil livello di reddio della famiglia.

Figura5.8.

Giornate di lavoro in azienda

100%-
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76,8 77,8
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‘l Raramente B Dipendentemente dalle lavorazioni O Spesso/sempre ‘

Il 2,1%dei condutbri svolgeun’attivita lavoratva esternaall’azienda,ma comunquesempre
nel settoreagricolo o vitivinicolo. Di questj il 9,8%lavoranel setoredel’industria, duesono
occupatiin quello del commerciouno nei sevizi edun altro nella pubblica amministazione.
L'11,9% e impeguatoin quese attivita pe un tempomaggiore di quello dedicatoall’attivita

della proptia azenda.

Per quantoriguardail coniuge,soltantol’l,2% lavorain altre azendeagrimle o vitivinicole,

il 3,7% svolge attivita lavorativanell'industrig il 7,4% nel commecio, il 2,5% nei servizi,

I'1,2% nella pubblica amministrazionead un altro 1,2% in setori diversi da quelli appena
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menzionait Il 14,8% dichiarache il tempo dedi@to a questeattivita € supeiore a quello
impiegatonel lavorodell’aziendadi famiglia.

Nessunotra i figli dei conduttori,svolge un lavoro in altre aziendedello stessosetore: il
25,9% lavora nel’industria ed il 3,7% nel commaecio. Il 29,6%di essi affermache questa
attivita extra aziendaldo occupaperun tenmpo maggiorerispetb a quelo dedicatoall’azienda
paterna Ne consege, quindi, chele nuove generaoni si stanno gradualnmenteallontanando
dal settore.

Il 18% degli intervidati viene coadiuvatonel lavoro dellazienda da altri componentidel

nucleofamigliare. Spes® si trattadei gentori e de fratdli .

5.7. Leattivita connesse

L’agricoltura, oltre ai beni, produceancheservia, molti dei quali valorizzabili sul mercato,
come i servizi ricreativi, turistici, terapeutti e didatici (Henke, 2004). Le attivita extra
agricole hanno la potenzialitadi valorizzareuno o piu dei prodoti e de fattori produtivi, in

base alla pecularita della localizzazioneambientale, fornendo all’agricoltore, in quesb caso
a viticoltore, attivita e redditi sotto varie forme: la fornitura di alloggio e di ristorazionej

servizi ricreatvi, dai maneggiall’affitto di biciclette per esaursioni; I'i ppoterapia.ln molti

casi I'offerta di tali servizias®lve ancle ad altre importanti funzioni socali e culturali, oltre
a fornire occupazioe a personalefamigliare o esteno sotibccupab o disocaipato (Henke,
2004).

Per andizzare I'eterogeneitadelle attivita connessealla viticola nel distreto del Prosecco
DOC di Conedjano Valdobbiadeneg stao chiestoagl intervistai senegli ultimi annivi e
statal’introduzione nell'aziendadelle seguentiattivita o serviz: I'accoglienza in aziendaje

attivita sportve organizzate;le attivita culturdi organizae; atre ativita connessealla

principale.

5.7.1. L’ accoglienza in azienda

Nelle aziendeviticole del Prosecco DOC, come é facile immaginare,l’attivita connessa
principak, per quantoriguardal’accoglienza in azienda(Figura5.9.), € la vendita diretta di
vino (33,8%). 1l 15,9% vende prodotti tipici, come insacati, formaggi, olio, marnellate,
sottaceti. Il 15,9% svolge servizi ristoratvi (agriturism), mentre il 5,5% offre alloggio
(Bed&Breakfask
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La degustaione di vino e di prodotti tipici interessa,rispetivamente il 13,8%ed il 6,9%
delle aziende.

Attivita salutstiche comewellness servizo di dietetica, centi termdi o saunesonoancoraa

prerogativadi pocherealtad,datochesolol’1,4% fornisce servia di questogenere.

Un’altra forma di valorizzazionedel prodoto agrimlo a vaniaggio del produttoe consiste
nell’ accorcianentodella catenadistributiva, attraversol’assunzioneda parte del produtore di

alcunefunzioni normalmentettribuitead intermediai esterni: ne sonoun esempida vendita
diretta, ande per corrispondenzae tramite la rete informatica (Henke, 2004) Mentre la

vendita diretta dei prodotti aziendali, come gia discusso,sembrainteressare una certa
percentude di azierde,e s € ormaiaffermata nel distreto del Proseco DOC, cio nonavviene
ancoraper mezzicomela corrispon@rza e internet entranbi in usosolo press lo 0,7%del

campione.

Figura5.9.
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La parteci@zionea cooperativeassaiazionidi produtori o prodottidiversedalle cooperative
vitivinicole interessal 19,3%del campone.

5.7.2. L’ agriturismo

L'agriturismo €& forse I'espressone piu evidene e conpleta dela multifunziondita in
agricoltura. Al 31 dicembre 2006, in Italia le aziende agricole autorizzake all’esecizio
dell’ agritrismo ammontanca 16.765,con un incrermento di 1.438 unita (+9,4%), rispetto
al'anno precedentele aziendeautorizza¢ ad una o piu tipologie di attivita agituristiche
risultano esserecosi distribuite: alloggio 13.854, ristorazione 7.898, degustazion&.664 ed
altre attivita (equitazone, escuronismo, osservaioni naturdistiche,trekking, mountainbike,
corsi, sport,varie) 9.643e registranaun aunmentosu 2005rispetivamentedi 1.261(+10,0%)
697 (+9,7%), 122 (+4,8%) e 888 unita (+10,1%). Oltre la meta delle aziendee ubicatain
collina(50,4%)e piu di unterzoin mortagna(35,6%);solo il 14,0%¢é situab in pianura(dati
Istatdaarchivi anministrativi di regionie province.

Nella provincia di Treviso,i primi agriturism risalgonoalla daia del 27 ottobre 1987,in cui
furono registrate 103 realta (dati Provinca di Treviso). Da allora, si e verificato un trend
positivo, chehaportatoad unasemprepiu radicata attivita di ristorazone e di alloggo.

Il 16,2%ddle aziendeviticole del Proeec®m DOC di ConeglanoValdobbiad@e aderise alla
Stradadel Vino. La dimensionedel locale, per gli agriturismi, € ugude ad unamediadi 51,6
posti a sedere,sweriore alla media nazonale che e di 37,7 e di poco inferiore a quella
regonale che equivalea 54 posti (dati Istat da archivi amministrativi di regioni e province)
La maggioranzadegli agriturismi, comunque(il 66,7%) e dotaa di un numep di posti a
secereuguak o superiorea 50.

Le realta agituristiche autorizzatealla ricettivita dispongonodi una media di posti letto
ugualea 11,6, leggermentenferiore alla mediadel Veneb, che é pai a12,9.La permanenza
mediadegli ospii € breve,datochevi sostanointornoai 2,9 giorni in media

Il 92,6% dedi agriturismi € a conduzione famigliare, 1'85,2% di essi offre specialita

gastronormichetipiche delluogoedil 66,7%piatt dellacudnaregionale.

5.7.3. Leattivita sportive e culturali organizzate

Tra le attivita sportive organizzatedalle azende viticole del ProseccaDOC, segnalamo il
ciclismo su strada e mountain bike (2,8%), I'escursionsmo ed il trekking (2,8%)
I’equitazioneed il turismo equestrg2,1%).Unasolaaziendaorganizail tiro con I'arco.Le

attivita di tipo culturale sono presenti in misuraancorainferiore, seconfronate con quelledi
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tipo sportivo: la piu preente € l'organizzazione di convegni (2,1%), segqita dalle
rappeentazioni teatrali (1,4%), mentre soltantb presso un’azienda si puo assisterealla
presentaziondi libri o adeventiculturai di altro genee.

Trale altre opzioniprevide dal questiomrio, vi eranole attivita di artigianato,il birdwatching
e la fotogrdia nauralistica,la “fattoria didatica” (ormai presentein molte aziendeagricole
multifunzional italiane), le mostredi quadri e€/o di sculure, le ativita di folklore locale.
Nessunaziendahasegnalatd'organizzazionedi questeattivita.

Sembra cosi mancare, nelle realta viticole del Proseco DOC, la dimensione sportivo —
culturale chedovrebbees®reampliataal fine di attrarreunapiu anpiafetta di consumatored

enoturisti.

5.7.4. Altre attivita connesse alla principale

Il 4,1%deilavorator delleaziendeviticole dd ProsecoDOC e impegnab in lavori perconto
terzi utilizzandole attrezzatureaziendat su quest, 1'83,3% si occupadello sgombeo della
neve; il 33,3% del trasportodi materali; il 16,7% della cura di siepi, fossi, scarpatee
capezare.

Un altro 4,1% si occupadella lavorazionedi prodotti agrimli vegetali*®, comei sotiacetj le
marmellatej sughi el'11% di prodottiagricol animali, comei salum.

Lalavorazionedel legno(le segheriead esempb), € un’attivita presene in un’unicaazienda,
mentre la produzone di erergia rinnovabik, ottenuta da biomassearboreeo erbacee,da
impianti solario dapannellifotovoltaici, € previstadd 2,1%di esse.

Quasila totalita del campionepvveroil 97,9%,utilizzai sarmenti per varie finalita: il 2,1%
di codoro li usaperil compostaggipil 4,2%]li vendeaterz e quest ultimi li trincianoper
produrre matriale combustibile,il 33,8% i trincia in loco e li lasciand vigneto, mentre
1’8 1% prowedeatrinciarli e bruciarli, spessoperil riscadament domestto.

Vi sonoanchealtri tipi di attivita, comela racwolta e/o I'allevamento di funghi e prodotti del
sottobogo (4,1% delle aziende)Ja produzone di mangmi compldi e compkementariperla

zootecnia(1,4%),la raccoltadi erbecon propriet saltistichee la produzonedi preparatiper

19 Perlavorazione di prodotti agricoli vegetali e animali si intende qualsiasi tragormazione di un prodoto
agicolo di ba% in un prodato lavorato (ad es. la vinificazone, la caseifcazione,la lavoragzone dela carne,
ecac). E irrilevarte sela maeria prima viene prodott dall’ azienda o acqustatadaterzi. E compres la vendita
direttadi prodati agricoli ai consumabri, ad esdusione di quéli non sotopogi ad alcunatrasformazionen
azenda (non € ad es. incluso il latte venduto diretiamerte ai vicini, in quanto non sottopo$o ad alcuna
trasformazone).Non &€ compresala produzionedi derratealimentai unicamente perl'autoconsuro o la vendita
di eaccedenzedccasonali.
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decotti/tisane (1,4%), la produzionedi mobili /o oggett di arredanento (1,4%) ma,
soprattutto, la produzionedi pali per il vignego, che avviene nel 41,4% delle aziende,
indicandocomele risorseboschiveannessall’aziendasiano di utili ta per le risorsaprincipale

viticola.

5.7.5. Attivita connesse: lavoro ereddito

Le giornatedi lavoroin attivita connessella principalesono,per unamediadi 1,6 maschiper
azienda,pai a 85,7 giorni all'lanno. L'88,6% e comunquecomposb da un numep ugualeo
inferiorea 2 maschi.ll numeromedo di femmine scendea 1,3; nd 97,4%dei casiessesono
una o due per un quantitativo di giornae lavorae all’anno medianente pari a 110,3.
Ciononosgante, mentrela percentual@li uomini chelavorarm perun numeo di giorni ugualeo
inferiorea100¢il 68& deltotale,quelladelle donneeil 56,8%.

Le giornate svolte in aziendain attivita connesse alla viticoltura dal conduttoe e dai
famigliari rappresentanalmenoil 10% dd lavoro totale azendde nel 36,7% dei casi. Se
escludiamoil consumo di vino, il 48,9%delle famiglie consuna piu dd 50% del valoredella
produzione finale dell’aziendastesa, indicando una tendenzaall’autoconsumoPer quanto
concerne,invece,le venditedirette di vino, queste costiuisconooltre il 50% delle vendite
totali nel 40,4% dei cas. Un casodiverso é rappresenta da prodoti vegetalio animali
trasformati,le cui venditediretteai consumégori finali nonsuperaoil 50%delle venditetotal

nel 94,4% delle aziendechesi occupandli tale attivita, confemandol’autoconsumo.

La classe di reddio derivantedalla verdita diretta totde o parziale di vino sfusoe, peruna
buora quotadelle aziende pari al 77,6%, superioreai 5.000euro.La rimanenteparteé cosi
suddivisa: il 10,2%é collocatonella fasciatra 2.500e 5.000 euro, mente il 12,2%rientra
nella classanferioreai 2.500euro.

Le attivita connessailla principalegenerao un reddio inferiore ai 2.500europerquasii tre
quinti delle aziende(Figura5.10.).Nel 19% delle realtd multifunziondi, tuttavia, la classedi

reddto supera 20.000euro.
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Figura5.10.

Classi di reddito derivanti da attivita connesse alla vitivinicoltura
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5.8. Leproduzioni agronomiche (annata agraria 2004 — 2005)

Le produzioniagronomichee di qualita, cosi comel’attivita agrituristica, rappesentanano
dei piu interessati ambiti nei quali esaminareseed in quak misurale imprese adottno tali

innovazioni di processoe di prodottq sia per sviluppare un’ativita con bassoimpatto
ambientale,sia per favorire la masimainternalizzazione a livello di reddito azendaledelle
non commodities realizzatgBernetti,Cashi, Meneghinj AlampiSotini, 2003).

Il quegionario sottgosto agli intervistdi prevale una sezone dedicata a questepratiche
agronomiche,evidenziandan particolarele produzoni di qudita, che compendonoquella
biologica e quella sottopostaa disciplinae pe le produzoni animali e per le produzioni
vegetali anchela produzioneintegrata.Nel 7,6% delle aziende, pe quanto riguarda le

produzioni vegetal, unapartedella superfice agricol utili zzaa e destnataalla produzione
integratadi cereal, su una mediadi 2 ettari, mentre sotan in un’aziendaé previstala
coltivazone biologicadi questacoltura,su 800 m2. Le altre produZoni integratesonoquelle
ortive, presentiin due aziende,ciascunacon 1.000 m? e qudle viticole, nell’11% del

campione,su una superficiemediadi 3,3 ettari. Soltantoin un caso aziendale si paida di

viti colturabiologica,perunasuperficiedi ben12,3 ettari.
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In un’unica aziendasi trova una Syperfide Agricola Utilizzaa, pari a 11 ettari, in fasedi
conversioneai metodidi produzionedell'agricolturabiologica.

Le produzionianimali di qualitaconosconalegl esenpi pocofrequent nel campionestudiato
(Tabella5.7.).

Takella5.7. Prodwzioni animali di qualita

Bovini: Suini:
Bovini: numero Suini: numero Api: Avicoli:numer
numero capi a numero capi a numero o capia
capi a produzione capi a produzione alveari a produzione
produzione | sottoposta | produzione | sottoposta | produzione | sottoposta a
biologica a biologica a biologica disciplinare
disciplinare disciplinare
N. aziende 2 3 2 1 1 1
Somma numero di 10 276 36 27 45 240
capi/alveari

5.9. Presenza di strutture di protezione degli appezzamenti ed elementi del paesaggio
agrario

Il paesggioe cosituito datre elementichiave:la strutura la funzione,il valore.Gli aspetti
strutturali, direttamentevisibili, includono caratteristiche ambientali (habitat), camtterstiche
legateal land use e alle modalitadi distribuzionespaiae — in paricolare il rapportotra
supafici cdltivate e superfici boschive— e alla presena di manufati (siepi muretti, etc.). |l
valore del paesagio € determinatosia dd costo che gli agricotori sosengono per la
conservazioe, siadal valore chela societ gli attribuisce per le varie funzioni svolte,tra cui
caratteristthe storiche e culturali, diversita biologica, valori estetid, valori ricreativi,
scientifici e culturali.

Le minacce al paesaggiosono da far risdire a due causeben diverse: da una parte
al'intensificazione agricola, con un particolare impato eserdtato dala meccanizzazione,
dall’ altraall’abbananoe allamarginalzzazione.

Le praticheconsevative consstono nellabuonagestionedd terreno, nella consevazone del
sistemaecdogico, del patrimonioculturale paesaggist@, nel controllo dei fenomenierosivi
ed inquinant, nella congrvazionedellamemoriastorica e culturaledegli spazi apeti (Henke,
2004).

Il paesggio del ProseccddOC di Coneglano Valdobbiadenee soltantoin parteinteressato
dalla meccaizzazionea causadellaconformazionecollinare,prevalentemante preseng nella
zona del valdobbiadenes, e non e stato soggeto all'abbandonoe alla marginalizzazione,

grazie alla senpre piu edesacoltivazione a Proseco, che si e rivelao il traino ancheper
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I’enoturismo e, di congeguenzaperil reauperoe lavaorizzazonede benianbientalie rurali

che nefanno parte.L’'unico pericoloé dab dala diffusapresena, ai margni del distretto, dei
capawnoni industrialiche minanola belleza del paesaggioe generanoproblematichelegate
all'inquinamentodel territorio.

Il 31% dele aziende viticole del ProseccoDOC é impegnato nella corservazone e
ristrutturazone di fabbricati e marufatti aziendal, il 6,2% di presed’acqua,il 2,8% di

capitelli, I'8,3% di antiche stradee sentiei, il 2,8% di muretti, 1o 0,7% si occupadella
manutazione di fontanil?®. Per quanto riguardala conservazionedi elementi naturdi,

nell’ 8,3% delle azende vengonomantenut o reintegrati degli albei sparsiall’interno del
vigneto, nelo 0,7% ci si occupadella manuenzone di aniche forme di coltivazione (le
alberate).

Le altre strutture di protezionepresentinegli appezanenti sonole siepf* o fil ari di alberi, i

bosdetti o macche alberaté’ e le areeumide.

Nel 26,9% dele realta contattatesono present ddle siepi o filari di alberi che vengono
sottoposi a manuenzionedall’82% dei casi, mentre sonodi nuovareaizzazionenel 7,7%.La
supaficie delle siepi soggettea manutenione periodica € medamene pai a 372,5 metri
lineai; il minimo & di 50 ed il massmo di 1.500 metri lineari L'84,4% dei casirientra
comunguein unalunghezzaugualeo inferiore ai 500 meti. Le siepi di nuovarealizzazione
sonoinvece presentin soli tre casi,di cui duedi lungheza paria200meti edunodi 400.

Il 15,2%ddle aziendeviticole hanellapropriasupeficie dei boscheti o macdie alberatedi

cui il 68,2% provvedealla manutenzionesu unalungheza media di 1223 meti, con un
minimo di 50 ed un massimo di ben10.000metri lineari. Anchein questocaso,tuttavia, la
maggioranzadelle realta viticole, uguak a 66,7%, si ocaupa ddla manutenzionedi al

masémo 500 metri.

2 “Fontanile” & un’opaa ddl'uomo il cui fine & quelo di far affiorare, raccodiere e conwogliare le acqe

sotteraneeche tendonoa trovarsi prossine alla superfcie in una deterninata fascia della pianura, denominata
“fasciadellesargive”.

2L Sj considera“siepe” una strutturavegetle plurispeciica ad andameto lineae, con distanzedi impiano

irregolari, preferibilmente disposta su piu file, con uno swvluppo verticale pluristratiicato legato alla

compresenzadi spege erbace arbustive ed arboreeapparenerti al contestofloristico e vegetaionale della

zona La larghezzaddla siepe, consderatala proiezone ortogonde della chiomaa matuita, deve esere
syoeiore a2,5meti ed inferiore a 10/15 metri.

%2 Sj considerdfascia” o “macchiaaberata” una struturavegetak plurispesifica ad andamentolinearecontinuo

o discontinw o di formavaria, con sestodi impianb irregolae e con sviluppo verticale pluristratificato legato
allacompesrezadi spede erbacee,arbustive ed arboreeapparenenti a cortestofloristico e vegetazioale della

zona La struttura vegetde deve avere una largheza di misurainferiore a 25 metri qualoras tratti di fascia
boscata, e di swperfide inferiore a 2000 meti quadrat nel casodi macdia e non deveeserecorsideratabosco

ai sensi dela vigente nomativaforestale(Berneti, Casini, Menechini, Alampi Sottini, 2003).

137



Soltantoin un caso,che equivale al 4,5% delle azende con bosdeti, si € provvedutoalla
realizzazionali unanuovamacchiaalberda, di 280 metri lineari.

Due intervistat hannosegnalatda pres@éza, al'i nternoddla supeficie aziendale,di aree
umide, chein un solo casosoro sottopostea manutenmne e sonoentranbeddla dimensione
di 100 meti quadrati.

La manodoper&hevieneimpiegatanellamanutenzoneo nella nuovarealizzazionedi queste

strutturedi proteziones esclusvamenteinternaall’aziendaviticola.

5.10. Sistemazione de vigneti in pendio

Le tre modalia di sistemazionén pendioatualmenteesistenti nel’areaddla denominazione
del Proseccodi Conegliano Valdobbadene sono: il rittochino; il cavalcapogm; i
terrzzamentio ciglionamenti.Negli ultimi 10— 15 anni, la viti coltura collinare dellazonaha
conosciutoun crescentdanterese, che ha portab al recuperodi vecchi impiarti e di nuove
aree.In alcunicasi tuttavia,i modelli di utilizzazonedd suolosonostatiappicati in maniera
generalizzéa, non tenendo conto delle condizoni pedologche e causandospess uno
scadmentodela qualitadel suolo.Gli interventi fondiari chehannointeress#o la viticoltura
colli nare hanno portato spessoall’abbandono delle vecdie tradizionali sistmazioni, che
eranoquellaa cavalcapoggiogirapagio o terrazzament, peril “mecaanizabile” rittochino.
Quest’'ultimoha aaccentuatoil fenomer dell'erosionespegalmentese applicato a pendenze
supeiori al 7 —10% (Tomasi,Cettolini, Calo, Bini, 2004).

Il 37,9% degi intervistati ha indicdo come sistanazone dei vignei in pendio il
cavdcapoggo; quasila metadel campiong(il 47,6%)ha segnahtoi terrazzamenti;il 35,9%
invece, dichiaral’esistenza,nella superftie collinare a vigne ddla propria azienda della
sistemazior arittochino.

Quest'ultimorappresentda sistemazioneche rispédto ale dtre, & statarealizzataex novo
dalla maggior percentualedelle aziende sul totde (il 59,6%, Figura 5.11.) La nuova
realizzazionenteressal 31,9%dei terrazzament o ciglionament, mentrela formacheviene
maggiormentsogettaallamanutenzione il cavatapoggio(87,8%).

Il cavdcapoggio €, inoltre, la sistemaziondnteressatan misuraminoreddle altre,in temini
di superficie, a nuoverealizzazioni(Tab.5.8.): 7.467metri quadrai in medacontro i 15.543
dei terrazzanentie i 20.677dei rittochini. All'opposb, essorappresera la sistemazioneon
la maggioresuperftie mediasoggettea manuenzone 35.154meti quadrai, contro i 30.000
del rittochinoei 18.237deiterrazzamein
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E rilevante la variabilita dei dati pervenutj con un gap molto elevab tra valori minimi

masémi di superfici.

Figura5.11.
Sistemazioni dei vigneti in pendio
(% aziende)
100%-
90%-
80%-
70%-
60%- E—
50%- ONuova realizzazione
40%- B Manutenzione
30%-
20%-
10%-
0%-
Rittochino Cavalcapoggio Terrazzamenti o
ciglionamenti
Talella5.8. Statistichesistemazoni dei vigneti in perdio (metri quadrat)
Rittochino R'ttgsg\'/go di Cavalcapoggi | Cavalcapoggi | Terrazzamenti Terrazzamentl
manutenzion - . 0] o di nuova 0] - .
realizzazion . . . .- . | ciglionamenti
e e manutenzione | realizzazione | ciglionamenti di nuova
manutenzione . .
realizzazione
Media 30000,00 20677,42 35153,86 7466,67 18236,73 15543,48
E]'Sdige”a 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
Etg"'az'one 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 piu mode. Viene visualizzato il valore piu piccolo

La percentale di aziendeche hamo redizzab nuove sistenazioni in pendio in misura
inferioreai 10.000metri quadratié pari all'83,3% nel caso del cavalcgpoggbp, al 73,9%per i
terrzzamenti e al 61,3% per il rittochino, indicando come quest’'ulimo sia il piu addto a

formeestensive.
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La sigemazioneche prevedemaggiormate I'uso di manodoperanternaall’azienda(Figura
5.12) eil cavatapoggio(86% delle aziende),i terrazzanent sonosotbpost a manutenzione
0 nuovaredizzazione con la percentualai manodperaestena piu elevat rispettoalle altre
sistemaziom (27,6%),mentrel’utilizzo di manodopea sia esternasia internae superiorenel

rittochinoseconfrontatoconle altreforme (26,2%).
Figura5.12.

Manodopera per le sistemazioni dei vigneti in pendio
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5.11. Reti antigrandine, pali e presenza di alberi con funzioni di sostegno per il vigneto

Il paesaggiodel Proscco DOC e caraterizzao dalla presena di strutture con funzioni di

protezionedadi agentiatmosfericiavvasi come le reti anigrandine e di sostegnacomei

pali, che possonoesere di legno, di cenento, di meallo o di plastica, oppuregli alberi.
Questi ultimi vanno scomparendoe la belezza dd paesaggioa cui hanno da sempre
contribuito va scemando, lasciando il posto a pdi di cenento ottenuti da pali

dell"illuminazionerecuperatoppuredapdi di legno,avolte dalle grossedimersioni e quindi

lesividell’'aspeto esteticadei vigneti.

Il 93,8%ddl e aziendeviticole del Proseco DOC non hainstdlato ddla rete antigrandinesui

propri vignet. Nei vignei dotatidi rete,la percentialeinteressaf dalla coperturava dal 5% al

100%.

Per quantoriguardai pali utilizzati nel vigneto,la forma predoninant sonoi pali di cemento,
in uso pressoil 91,7% delle aziende,seguitadai tradizonali pali in legno, che si trovano
nell’ 82,1%,dai pali di metallo,visibili nd 10,3%dédle realta viticole dd ProsccoDOC, ed

infine, dai pali di pladica, prerogativadi unaesiguaperentude di aziende(il 2,1%)
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La presenzalelle varie tipologie di pali sul totale della superftie a vigneto & cosi ripartita
(Figura5.13.):1l 59,8%sonopali in cementojl 37,8%in legno,il 2,1%in metalloe lo 0,3%
di plastica.Le aziendeche preentanoal’i nternodella superfice vitata unicamentepali in
legnosonosoltanb I'8,3% sul totale, mentre qudle che fannousodei soli pali in cemento

sonoil 14,5%;nel 73,8%vi e la compresenzdi legnoe cemento.

Figura5.13.

Tipologia di pali per il vigheto (%)

B Pali di legno

B Pali di cemento
O Pali di metallo
O Pali di plastica

All'interno deivignetivi €,in certi cas, la presenadi alberi avent unafunzione di sostego
nei confront del vigneto: s trattaperlo piu di gelsi (nel 22,8%delle azende)e di frassini

(6,2%6), mentrenell'1,4% vi sonoaltretipologiedi alberi

5.12. Antiche abitazioni efabbricati rurali

Il paesggiocollinare del Proseca DOC di Coneglano Valdobbadenee caratteizzato dalla
presenzali abitazionilegateal mondocontadno e di fabbricai rurali che sonostati oggetto,
in certi casi,aristrutturazionee amodificaddla funzioneoriginaria

Nel 50,3%ddle aziendeviticole esaminge sonopresenti delle abitazoni antecedential 1950.
La maggiorpartedi quese (I'83,6%) ne possedeuna, nd 12,3%di esseve ne sonodue,
mentrenel 4,1%ve nesonotre.

Al fine di conoscerd’impatto edetico di questiedifici sul paesagio, € stato chiestoagli
intewvistati di indicarnelo statodi conservamne. Ne € emersocheessi sonoin gran partein

buoro stato (Figura5.14.).
Figura5.14.
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Stato di conservazione delle abitazioni e dei fabbricati rurali (% sul campione)
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In un solo casoe stataindicatala pres@za, all'int erno della supeficie aziendaletotale, di

abitazioni definibili di pregio,entramban unbuonostéao di conservaione

Il 48,3%dggli intervistatiaffermache ndl'aziendavi sonodei fabbricati rurali, antecedental

1950 che,rispettoalle abitazioni,nel 52,2%si trovanoin unostab di consevazone medioo

scarso. Nel 75,7%dei casivi € un unico fabbricato, mentrenella restante percentualeve ne

sonodaduea qudtro.

Per quantoriguardaquei fabbricatirural “di pregio”, si segnah unasolaazenda,chee in

possessali due costruzionidi questatipologia, e che si trovanoin uno stato conservativo
giudicabile damedioabuono.

La prece@nte funzione delle abitazioni antecedent al 1950 era in prevalenzaquella di

depositoattrezzi (Figura5.15.),seguta daquella di ricovero degli animali. Nel 9,4%dei casi,
la funzione era un ibrido tra questedue. Il 25% indica una diversa destinaione, che era
soprattutto quela di abitazione vera e propria. | fabbricdi rural, invece, fungevano

prevalentemeng daricoverodeglianmali.

Figura5.15.
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Precedente funzione delle antiche abitazioni e fabbricati rurali
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5.13. Lottacontroi parassiti ele erbeinfestanti

Nella lotta controi parassitidelle piante,il 53,8%delle azendeviticole dichiara di utilizzare
esclusvamenteantiparassari chimici (Figura5.16.),il 23,4%ricorre anchealla lotta guidata,
il 21,4%fa usosoltantodi quest’ultima,mente la lotta guidaa insiemea quellaintegratae
presente nelll1,4% del campione. | mezi tecnid utilizzati per tale finalita sono
prevalentemeng quelli chimici, in uso esdusivo pressd’89% delle aziende,mentrequelli di

derivazone naurale interesanaosoltantoil 2,1%e quelliibridi trai dueil 9% deltotale.

Figura5.16.

Lotta contro i parassiti delle piante

chimica e guidata
23,4%

guidata ed integrata
1,4%
solo chimica 53,8%

solo guidata 21,4%

La lotta contro le erbeinfeganti & statasuddivsain chimica e meccanca. La prima,indicata
dal 69% dd campbne, viene realizzataattraversoerbicidi sistenici (peril 32,4%di queste
aziende),o con 'audlio di erbicidi definiti di contatto, usatidal 46,9%. Questiultimi, non
penetrando ndla pianta, esercitanoun minore impato ne confronti di essa,del suolo e

dell’ ambierte circostante.
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Poco piu della meta del campione,l 51,7%,ha dichiardo di ricorrere,ndla lotta controle

erbeinfestant amezzidi tipo meccanico.

5.14. Pratiche agronomiche

Per quantoriguardale praticheagroromiche sul terrenodiversodd vigndo (Figura5.17.) tra
guestevi € I'aratura,tecnicausatadal 35,9%dele aziende di cui il 36,5%effettuaun’aratura
profonda (superioreai 40 cm), mentreessae piu supeficiale (profondta inferiore ai 40 cm)
nel redante63,5%.L araturaprofondh avviene, nela maggiorana dei casi(88,246), sutemeni
pianeggiati, mentrequellainferiore ai 40 cm si attuanel 57,6%in terrenidi pianura,controil
42,4%delle azierde cheprevedonajuestdavorazonend declivi (pendenzamediasuperore
a 5%).

Figura5.17.

Lavorazioni del terreno diverso dal vigneto

Aratura sup. a 40 cm
Aratura inf a 40cm
Ripuntatura inf. 2 40 cm
Erpicatura

Fresatura

Sarchiatura

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0
% aziende sul totale

‘lTerreno pianeggiante B Terreno con pendenza media sup. al 5% ‘

Al contrariodell’aratura,la ripuntaturao scarficatra su terreni diversi dal vigneto, viene
effettuatasolo con unaprofonditainferiore ai 40 cm, in 3 aziendedel campone.La pendenza

dei terrenisucui si operae nullain duecasi, mentresupeail 5% nd terzo.
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L’erpicatura, eseguitanel 32,4% dei casi, interessasopratutto le supefici pianeggianti
(97,9%), cosi comela fresatura,pratica presentenel 31,7% dele aziende e la sarchiatura,
operatadal 29,7%di esse.

Nelle superfci a vigneto,la fresaturae I'erpicaturasonopratiche menodiffuse (Figura5.18.)

Infatti, solo il 6,9% praticala prima, suterreni principdmente pianeggiarit(nd 90% dei casi)
o misti (nd 10%), mentrela percentualescendeal 2,1% per la secondaadottataunicamente
su superfci a pendenzanulla. Piu diffusi risultano lo sfalcio, praticato dd 95,2% delle

aziende.edil diserbo,in us preso il 69% di esse

Figura5.18.
Lavorazioni del terreno a vigneto

Fresatura 10,7
Erpicatura

Sfalcio 9.7 |

Diserbo

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
% aziende
‘IPianeggiante B Con pendenza media sup. all' 8-10% 0O Pendenza mista ‘

Lo sfalcio si effettua, nel 58,2% dei casi, su terreno piano, nel 26,4% su supefici con
pendenzamedia superioreall’8 — 10%, mentrenel restang 15,4%la situazbneé intemediaa
quelleappenadescritte Peril diserboil quadroe simile.

Il 30,3% delle aziendeé dotato di un impianb di irrigazione, prevalenemente mobile
(82,9%).

Sui terren a seminativi, la tecnica colturale prevdente € quela della monosuccssione
(45,2%), seqiita dalla rotazione(37,1%), previstasopratutto per colture comeil mais, ed,
infine, dall’avvicendamentdibero (17, 2%).

La concimazone maggiormentan uso pressole aziendee |I'assog¢azione tra i concimi di

origine mineralecon quelli di origine organca (71,7%); il 22,8%fa ricorsoesclusivamenta
quelli minerali mentread utilizzaresoloqueli organci eil 5,5%del canpione.

Il letameé il principale prodotto per la concimazione organca, usatocome unico concime
organicodal’'89,7% delleaziendg(Figura’5.19.).1l 3,7%fa ricorsoadaltri concimidi origine
organica,mentre il restante6,5% usavarie combinazoni tra letame, erba, samenti ed altri

concimi.
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Figura5.19.

Prodotti utilizzati per la concimazione organica

B solo letame
1,9% M@ solo altri concimi di origine
organica
Oletame+erba+sarmenti
6 5%
3,7% . L
o 9% Oletame-+altri concimi di
origine organica
89,7% O erba+sarmenti

L’utilizzo del disseccantéFigura5.20.),chein tenmpi recenti ha susciato alcunepolemichea

causadella colorazione fulva dei vignei ndla zonadel Valdobbiadeneseche generavauno
sgradevoleeffetto ottico perchétale pratica era staa eseguia in primavea, stagionedi arivo

dei cicloturisi ed enoturisti, trova confema nel’indagine. Piu dela meta delle aziende,
infatti, operail trattamentocon I'arrivo dei primi cddi, soloil 6,5%lo fa, comeconsgliato
dagli espert, in autunno,il 10,1%praticail diserbochimico in entranibe le stagioni,mertre il

28,3%nonusaalcuntipo di disseccante.

Quest'ultimaperentualefa ben sperareche in un futuro si abbandoninoi mezzi chimici,
almeno perquantoriguardail diserbo

L’analisi chimica del terrenoe stataeffettuda peril 46,5%dele aziende,ddle qualiil 92,5%
haimpiegatotale amalisi nellasceltadellatipologiadi concimazone.

Gli invedimenti per la tutela ambientalehanno interessat il 21,1% dd campione,che ha
procedutoall’installazionedi pannellisolari, ala regimazione delle acue, alla sistenazione
delle frane,al controllo dei reflui della cantina oppureha sempicement evitatoil diserboo
convertitounapartedellasuperficieall’agricolturabiologica.

Un altro 20,4% haacquistatonegli ultimi tenpi, delle macchineagricokil cui funzionanento
e piu rispetbso delllambiente rispetto ai vecchi modeli. Un esenpio di questi nuovi
macchinarisonogli atomizzatoria basovolume il rincdzatore automdico, il trinciaerbacon
disebo localizzato, il nebulizzatorea cariaa eldtrostdica, oppure de trattori di nuova

generazione
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Figura5.20.

Utilizzo del disseccante

non usadisseccante
28,3%

solo in primavera 55,1%
siain primavera, siain autunno 101%V’

solo in autunno 6,5%

5.15. Condizioni del territorio

Gli impiant dei nuovi vigneti, precedutida operaioni di livellamento e di regolaizzazione
dei versanti,come puregli interventi di gestone ordinariadel suob possonose eseguitiin
manieranon corretta e rispettosadella naturaé conformaione del terreno, condurre a
fenameni di erosione,con ripercussioninon solo sul rendmenb in qudita e quanita del
vigneto stesso,ma anchesull’aspettodel paesaggioNel 13,8%delle azendein esane sono
presenti fossi scavati dall’'acqua, nel 18,6% frane o smotamenti, nel 16,6% si verfica
I'accumulo di terraa valle in seguitoalle piogge,nd 4,8% il peso dei machinai ha fatto
sprofondare il terreno, mentre nell'l1,7% vi e |'esposizone di parti di piane che
normalmentesonointerrate(ad es le radici). Nel 54% di questicasi i segnidi erosionesono
ameno di duetipi. Fortunatamentenon é stata segnala alcunacondizione di degralo del

territorio dal 65,5%del campione.

5.16. I benessere degli animali
II benesere deggli animali non e tra i temi consoldat dela multifunzionalita. Tuttavia,

I'attenzioneal trattamentoriservatoagl animali negli allevamenti si proponein maniera
sempre piu insisiente, anchein seguito alle recenti crisi sanitrie, che hanno acuito la
precccupazionedei consumatoria riguado ddla salbrita degli alimenti. Aumenta cosi,

I'interesseperi processproduttivi e peril loro contenub etico, perdé esiste unaperezione
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latentenei consumatoriche un animaletrattato in maniea sanadia origine ad alimenti piu
salubri (Henke,2004).

Il benesseredegi animali nel distretto del Proseco DOC e stab andizzab in basealla
tipologiadi stabubkzoneo di allevamentausati

Per quantoriguardale vaccheda latte, quela piu diffusa senbra essee la stabulazionefissa
(20,7% del campbne), seguitadaquella liberasulettierapemaneng (2,1%, equivalentea tre
casi) edaquelaliberain cuccettepresenten unasolaazenda

Le vacchedalatte in stabulaziondissasonopresenti in 6 casi, perunamediadi 8,3 capi.Per
essenon e previsb il pagolo in nessm casoazendde analizzao. Quelle in stabuhzione
libera su lettierapermanentsonoinvecein un numeroesiguoin duecasi(rispettivamate 2 e
5 capi), e sono libere al pascoloper 8 mesi L'altra azenda dotaa di questo tipo di
stabulazior contaben100 capi,manon preveale peressialcun periododi pasolamento.
L’unica aziendacon stabulazionelibera in cuccete ha un numero di capi pari a 170 e
nemmaeno in questarealtaé possbile, pergli animali, il paswlo.

Per quantoriguardactutti gli altri tipi di bovini, nd 16,6%del canpioneessisonocollocatisu
lettierapermanerd, e nel 75% di questi casiessisonopresenti in numeroinferiore od uguale
ale 6 unita mente nelrestante25%s vadagi 8 ai 45 capi.Solo in dueazende,cheanchen
questocasosono tra quelle con un bassonumerodi animali (6 e 3 bovini) & previsto il
pascolo,perun periodorispettivodi 6 e 8 mesi.

In quattroaziendeesisteil fessuratonelle stalle conaltri tipi di bovini diversi dalle vaccheda
latte il numerodi capivadaZ2 a8 esoloin uncasovi €il pascoloconunaduratadi 8 mesi.
Per quarto riguardainvecei suini, quellichenonhannoa disposizonela lettiera e dei sistemi
di rimozionerapida del liguamesonopresentinel 14,5%ddle aziende.Nell’85% dei casiil
loro numerovadaun soloanimalea 8 capi; nd restané 15%sonodal2a?27.

In 7 azienck si allevanosuini senzaettiera, ma con sistemi di rimozionerapidadel liquame.
In 5 di quese gli animali sonosolo 2; in unave ne sono 6, mente nellultima sonouna
trertina.

In altre 4 aziendei suini dispongonodi lettiera: anchein questacasistcavi soro daun lato 3
piccoli allevamenticon2 o 3 suini, dall’altro un grandeallevarmentodotao di 300capi.

Per analizzarelo statodi benesereddle galine da uova, le tipologie di alevamentosono
state suddivise in: gabbiasenzaessccazone della pollina; gabba con essiccazionalella
pollina; allevanentoa terra.ll primo tipo & presentendl’11% del campione,conun numep

mediodi capichenel 56,3%vadai5 ai 20, mentrend restante43,7%sonodai 30 agi 80.
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Non e statorilevab alcuncasoin cui vi siala gabbia con essicazionedela pollina. Tuttavia,
nel 17,9%delle aziendde galline sano allevak aterra.Nella meta il numerodei capie dai 3
a 25; nellarestantemeta,vannodai 30 ai 100 ed in un caso, dovesi tratta non di galline da
uova, bensidi polli dacarne,aben6.000unita.

In linea generale,il livello di benessre degli animali allevati ndle azende multifunzionali
viticole dell'areadel ProseccdOC e inversamate proporzonalealle dimensionidi questo
cio e piu evidene negli allevamentidi bovini, dove le piccole realéa prevedonoancheil

pascolo. La situazibne & piu eterogeneger quantoriguardai suini, che spessovengno
alevati in piccoli numeri, per completard’offerta di prodoti di origine animde da destinare
alla venditadiretta. Nel casodelle galline dauova,invece la casisti@ va da pocheunitafino

ad alevament piu numerosima contenuti entroil centnaio. Perquest animali esistedaun
lato unasisemazionemenorispettos del loro benesse (in gabbiasenzaessiccaone della
pollina),ddl’al tro, delle situazioniin cui gli animali sonoliberi, aterra, ande nell’aziendadi

grossedimensoni.

5.17. Conclusioni

Le aziendeviticole del distretto del Proseco DOC di Conegiano Valdobbadeneche hanno
partecipatoall’indagine si presentan@on un’elevat variabilita in termini di dimensionidella
Superficie Agricola Utilizzata e, nel paricolare, di superfici destinde al vigneto. Infatti,

I'aziendapiu piccolaé dotatadi soli 500 m2 di superfice vitata, mentre ndla piu grandevi

sono 140 ettari. Accanto al Proseccp che € il vitigno maggiornente coltivato per la sua
importanzaeconomicasonostati recugerati e sonotuttorain fasedi recuperoalcuni vitigni

autoctoni che in parte concorronoa formare le caratteristiche organokttiche del Prosecco
DOC, quali Bianchetta,Verdiso, Perera.Nella zonaorientale del distretto, inoltre, trovano
collocazione supefici vitate destinate alla produzone dele quétro versioni della
denominazibneColli di Conegliano.

La poliattivita dele aziendan esamesi rifl ette, d’altro canto, ande nella coltivazionedi altre
specie arboreeed erbacee.Vi si trova, infatti, una disaeta percetuak con supefici a
seminativi o aratvi (il 46,2%),il 20% del canpione e dotao di coltivazioni orticole, quote
minori coltivano frutteti, ma ancheolivi. La superfice boschivae prerogaiva di benil 71%
delle aziende e quasila totalitadi questefa usodi tale risorsa,per esempd autoproduendoi

pai pe il vigneb.
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Per quantoriguardale produzioni,la principde restaquella viticolalegataalla materiaprima
—l'uva —, ma ancheal vino base,vendutoalle azendechesi occupanodi spumantzzarlo,
oppue ai consumatornellavenditadiretta Altre produZoni sonoderivae dagli allevamenti:
il 32,4% dele aziendeallevabovini, mavi sonoancheallevanmentidi suini (il 22,89, polli da
carne(il 29%), galline dauova(il 28,3%)e di atri animali. | numerivannoddl’ autoconsumo
adeilivelli produtivi di dimensoni industrial.

Un altro paramero utile perl'analisi della multifunziondita e quelo del lavoronellafamidia
pluriattiva del conduttore Quest’ultimo,che & uomo nela quasitotdita dei casi,mediamente
supga i 50 anni ed ha un livello di istruzone e delle qualifiche professionaliancoa non
adeguatealla crescentelomandagdaparte di enoturistie consunatoridi vino in genee, di una
trasmisiore delle conoscenzdegate al mondo rurale e alle sue tradizoni. La famglia é
pluriattiva, nel sensoche i suoi componerit non si dedcano solo all’attivita principale
viticola,malavorancancheall’esterro dellazienda pressoreata dello stessoo di altri settori.
Fannoecceionei figli: nesunolavorapressoil compato agricob, mertre il 25,9%dichiara
di svolgee attivita lavorativanell'industria.Cio va a discgito dd ricambio geneazonde.
Tra le attivita conness, citiamo I'agriturismo, la vendita di prodott tipici, oltre al vino, e la
degustazioe di quesi. Scargggianole atiivita sportve e culturali organizate presso le
aziende,chedovrebberopercepirela nuovatendenza,da pare delle aziendemultifunzionali,
ad organizzarejuestdipo di intrattenimenti per atrarreunamaggiorefetta di consumatar

Il contoterzemo attivo € presentemain pochicasiseconsideiamo le soleativita connesse.
Traqueste]e piu frequentisonol'utilizzo de sarnenti, perdiversefinalita e la produzionedi
pai pe il vigneb.

Un dtro importanteelementce la conservazinedel paesaggiodei manufati rurali e dei vari
elementichecompongonal territorio. Il 31% degl intervistati hadichiardo, peresenpio, di
occuparsidela ristrutturazionedei vecchimanufdti aziendali. Le siepi o filari di alberisono
ancorapresentin un quartodelleazienek, e vengonosotiopostia manutenzone.

Le sigemazionidei vigneti concorronoa determinare la stabilita dei declvi. Si segnéa una
tendenza rinnovaregli impianti secondail rittochino,chegen@a maggioriproblemi,rispetto
agli altri tipi di sistemazionijn quantopuo provocarefenomenidi erosioneLe innovazioni
vanno,inoltre, versol’adozione,semprepiu massicéda, dei pdi di cemenb comesostegn@er
i filari, adisapitodell'impatto esteticosul paesaggio.

Nella difesadelle piantecontroi parasgi, prevalelalottachimica;nonvi € anmraunacultura

dell’ usodel dissecante quandaoserve mirato e conenutoin autunno.
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A cio si aggiungpno i basi numerirelativi alle produzoni di qudita, sia vegetali, maancor
piu animali Il benesseréi questiultimi e realzzato in prevalenzanelle piccole realta,che
hannoancoraa concezionalel pascolo.

Un elementoposifvo € datodalla consgevoleza, da partedi alcuni, di doveroperarenella
direzione dela tutela ambientale,acqustando machinai innovaivi o instalando pannelli
solan. Gli stessiconduttori,inoltre, hannosegnal#o, in alcuni casi, la presenzali franeo di
dissestigeolodci in genere.

Il quadro complessivovede la presaza di multifunzionalita ndle azende viticole del
ProseccoDOC di ConeglianoValdobbialene, present in quantosi tende a conservarde
tradzioni locali, ma anchegrazie al nuovo trend dell'agriturisno. Questultimo ha spinto
molti a ristrutturare vecchi manufatti o fabbricdi rurali per ampliare I'offerta ricettiva,
contribuenab, cosi a migliorare I'aspetto estetico del territorio. | punti di deboleza sono,
tuttavia, rappresentatidalla mancanzadi un supportoinformaivo e culturale che formi
adeguatamete i conduttori, ma ande i loro famigliari, pea consatire un pasagio
generazion&, e cheforniscagli elementiper comprendereal meglio quali sianogli interventi

piu rispettosidel paesiggio,pur mantenendda spintaversol’innovazione.
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CONCLUSIONI

Il succasocomnercialedel ProseccoDOC di Congliano Valdobbiad@e e confermato dal
trerd postivo che ne ha caratterizzatde vendie negli ultimi anni. Cio vale per la Grande
Distribuzione Organizzataitaliana, in cui, nd peiodo 2002 — 2006, gli incrementi hanro
interessatosia le venditein volume,sia quellein vaore dello spumate e del frizzante.Ma é
vero ancheper le esportazionijn quanb, mente si segnalaun aumenb delle vendite sui
mercatiesterj vi € unaconcomitanteesmnsionadei mercdi di desinazione (Boatto,2007)
L’elaborazionede dati pervenutida IRI Infosan, relaivi alle vendie in valore nel canale
della GDO hannopermessali verificarecome, ndl’anno terminante a luglio 2006, le vendite
complessive di ProseccospumanteDOC pressola GDO siano stae pari a 25,7 milioni di
euro, ovvero I’ 11,8% circa delle vendite totali di spumant mentre il volume d’affan del
ProseccdrizzanteDOC é statopari a9 milioni di euro,sudi untotale, peri frizzantiitaliani
in gererale,di 66,5milioni di euro.

Il prezo medio per un Proseccospumang DOC e stao di 6,89 euro, superioe del 22,4%
rispdto alla media calcolataper gli spumanti italiani in genera¢, pagati5,63 eum. || DOC
frizzante con un costoal litro di 5,75 euro, ha supeato ddl’84,5% il prezzodegli altri
frizzanti, peri qual, nelcompless, si e pagatoin media 3,12euro.

Ripartendo le vendite in valore per aree Nielsen, nel periodo luglio 2005 — luglio 2006 i
consumidi ProseccdOC spumantérannoavuto un pesomaggiorenel bacno di produzione,
il Nord Est, con una percentualedel 34,9%. La tipologia frizzante, invece, e statavenduta
soprattuttonel Nord Ovest,perunaquotachericopreil 43%dd totale comnercializato nella
GDO in ltalia. In quego canale,il punb vendita di elezione per il Proseco DOC e il
supamercato.

Le venditedel ProseccdOC, distribuite in modo abbastaza uniforme ndl’arco dell'anno,
hanno dimostato come tale vino sia riusdto, piu degi altri prodott anabghi italiani, a
supaareil carateredellastagionalita.

Persistong tuttavia, alcune problematiche.lnnanztutto, non bisognasotovalutare quanto
avvenutoancheperil ProseccdGT, le cui vendii nela GrandeDistribuzone sono aumentate
dal 2002ad ogg. Questoprodotto,sedaun lato complda la ganmaprodutiva offerta dalle
aziendedel distretto stes®, dall'altro rafforzala convinzone che un vino con il nomedello

stessovitigno, ma prodottoin localita diverse possacomungquecompetre sia sul mercato
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italiano, sia su quello edero, dove i competitors possonooperarecon prodotti chiamati
“Praseccd, graze alle lacunedel diritto internazionale

Per quantoriguardal’altro canaledistribuivo in cui si concentano le vendite del Prosecco
DOC, ovveroI’Ho.Re.Ca un’indaginecanpionariasvolta pressol69 esacizi del distretto
(ristoranti, bar, agiturismi) ha permessodi evidenzare il forte legame fra la fase di

produzionee quela avalle. Inoltre, sono stak individuatele carateristiche generalidei locali

e della clientelg sono state raccdte informazioni sulla ganma di vini proposta, sulle
occasioni di consumodel Proseccpsugli abbinanent con le speialita culinarie della casa,
sulla fornitura di vino e sulle opinioni degli intervistai riguado a punti di forza e di

debolezzadel ProseccoDOC e sul'effi cacia degli eventi organizai a livello locale per
promuoverequestoprodotto.

Ne é risultatochei tre quarti dei locali sonoa conduzionefamigliare, il prezo mediodi un
pasto e di 22 euroin mediaperi ristoranti, mentre per gli agriturismi essoé solo di poco
inferiore (18 euro).La clientelaé peril 60% masdile, € in prevalenza giovanenegli esercizi
che savonosolobevandecomei bar,mentrel’eta meda si alzaa 35— 50 annipercoloroche
frequentanagli agiturismi ei ristoranti.

L’ampiezzadella gammadi vini propostae molto diversanei tre esergzi in esame.Gli

agriturismi, peresempiopropongoi quasiesdusivanenteProseco DOC, mentrei ristoranti
hannoun’offerta piu variegatachecompendeandealtri vini venet editaliani.

Il ProseccoDOC rappresental 58% del consumaotale di vino negli eserazi, dimostrandolil

suo legamecon il territorio. Quesa percentiale sale al 71% negli agriturismi. Mentre lo

spumantevieneconsumataoprattuttocome apeitivo (oltre il 56%) e la percertualedi quello
servito durante i pasti e solo il 19%, il frizzante evidenza una crescift di quest’ultima
modalita di consumaal 30%.

In tutti e tre gli esercizi,il prezzomedioal litro dd Proseco Superioredi Cartizzee quasiil

doppo di quello del normaleDOC, mentre I'l|GT risulta esseremeno costosodel DOC di

circa3,3eurolitro.

Il fattore pit importantedi sceltadi un Proseco € il consiglo del gestoredel localeo di chi

effettuail savizio, insiemeal rapportoqualitaforez. Il numeromedio di marchepropostee
maggiorenei ristoranti(circa6), seguti da bar(4) e dagi agriturismi(1).

Per quantoriguardagli approvvigionamenmtdi vino, che interessanol’85% del campione,l

costodi acqusto di unabottiglia di Praseco DOC puovariaredal,6 a 14,5euro, il Cartizze

viene pagatoin media8,9 euro per bottiglia, mente un IGT hail prezo medio di 3 euro. Il
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78% dei ristorabri si rifornisce direttanent pressogli spaci aziendali, a conferma del
radicatorapporto conil territorio.

Al fine di compremlere punti di forza e di debokzz dd distretb dd ProseccoDOC di
Conegliano Valdobbiadene, ne sono state studiae le carateristiche. Da un’analisi
bibliografica approfonditasonoemersialcuni tratt tipici del cosiddeto “distrettoindustriale”
di ispirazionemarshallianall primo € una chiara circoscrzione geogrdi ca del teritorio, che
risulta massina in quantoil D.P.R. del 1969 ed il Disdplinare di Produzone hanno
identificato con preasione la zonavocataalla produzone dd Proseco DOC. Un secondo
elementoe la conpenetrazionan unareala storica e socale comune,requsito che viene
soddisfatto, dal momento che esiste una comunanzadi interessilegati alla viticoltura e
al’enologia, che hannoportatoalla valorizzazione dello spunantelocak. Un altro elemento
positivo & dato dall'influenza dell’attivita formaitva di alcuni important istituti di ricerca
presentisul territorio, comela ScuolaEnologia di Coneglanoe I'lstituto Speimentaleperla
Viti colturae I'Enologia che mantergono saldo il legamecon la reata produtiva della zona.
La sedimerdizione del know how, le cui basisonoposteda questeistituzioni, é rafforzatada
un lato dal mantenimentadelle tradizioni ddl'altro, dalle innovazoni messein atto anche
dalle numeroseeata produttrici di macdinari e prodotti per I'industria enologca, che sono
presentidaanni nel distrettoattravesounareteconsoldata di rappresenanze

Gli altri enti, presenti numeros nel territorio, offrono diversi sevizi ai produttori,
dall’ assistenzatecnicanellafase di coltivazone e di vinificazione (Cento per 'Educazione
CooperazionéAssistenzal ecnica,Consorzo Provindale per la difesaddle Attivita Agricole
dalle Avversita, Eliconsorziodel Prosccq alle attivita di naurapromozonalee di tuteladel
prodotto (Consorzo di Tuteladel Prosecco Altamara, Confratenita dd Prose&co, ProLoco).
Unaprimaanalsi sullerelazioniesistenittrale impresestesseg tra queste conle istituzioni e
gli enti, avevaevidenziatoun atteggiamertt di competzionee delle logiche individuaistiche
che ostacolavanda percezioneall’'esterno di un’immagine unitaria rendendoquas vana
I"attivita di istituzioni, comeil Consorziodi Tutela che cercanodi facilitarel'identificazione
del prodotb sul mercato. Le azierde, infati, hanno sviluppab dele strategie di
comunicaziondlistinte, conla conseguenzehesul meratofinaleesistonaddle bottiglie con
diciture diverse,rendendodifficile I'identificazibne del prodoto da pare del consumatore.
Questeultime caratteristichdhannoportato a considerarel sistena del ProseccdOC come
un “proto — Distretb” (Bettiol, 2002).
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In quego lavoro sonostatevalutatealcune variabili gia esamnate in studi precedent{Bettiol,
2002 Brarncaleone2001; Tormena,2002), e ne sonostate approfonditedelle altre, comele
innovazoni di proceso e di prodotto,le strategie commerciali, maanchela multifunzionalita
di un campionedi aziendeviticole.

Le impresevitivinicole analizzatesonoin prevaknzadelle piccole real@, affiancatedapoche
grandiaziendeconun elevatoindice di concentazionepe paranetri comeil fatturato(indice
di Gini R=0,61) ma soprattutto negi indicabri della dimensione produttiva e di
spumantizzazioneguali la capacitedello stebilimento(R=0,72)e la capacta di lavorazonein
autoclave(R=0,75).

L’anno di fondazioneva dal 1868 al 2005, indicando come vi siano da un lato aziende
storiche gia presentinel 1800 comeaziendevitivinicole veree proprig dal’altro, dellerealta
piu reenti che spessosono sorte sulla base di una gia esistente attivita viticola, che si &
trasformatan vitivinicola o haaffiancatol’aziendaagricokb.

Nonostantd’eta mediadegli imprenditorj in prevalenzauomini, sia di 55 anni, il ricambio
generazion& senbra es®re garantito,in quanto la meta degli intervistai ha dichiarato con
certezzachei figli continuerannd’attivita di famiglia. La professonalita e garantitadalla
presenzali quasi2 enologiin mediaper aziendae dal coninuo aggiornameto professionale
che interessasia gli imprenditori, sia i dipend&ti. A questo si aggungonole innovazioni,
principalmente di proceso, grazie alle nuove tecniche di vinificazone, ma anche
nell’ investimentoin nuovi macchinari,sopratutto impiani di imbottigliamento.La costante
ricerca di piu elevate performance attraverso I'adozionedi ceppi di lievito diversi rende
guesteaziende al’avanguardianelle tecnichedi vinificazione. Le innovazoni di marketing
hanno interessatd’ampliamentodei merati di destinazone, con un partimlare interesse
verso quelli esterj il ricorso a nuovi intermediai commeragali o il rinnovanentodel brand.
L’ampliamentodella gammae statorealizza graze all'introduzone di innovativi prodotti
come lo spumang rose, oppurerivalorizzando vitigni autoconi comeil Verdiso.La vitalita
del tessutoimprenditorialetrova la suaforza nela consapeolezza di sentrsi innovatori
rispeto alle altre aziende del distretto, ma non per questosenzauna coninua ricercaper
ampliareil proprio portafoglioprodotti.

Questavitalita trovaconfermanell'intenzione daparie del’87,9% del campbne,di entrare in
nuovi mercat estei nei prosimi cinque anni Se in pare gli Stdi Uniti sono gia stati
raggiunti commercialmentedal 6,9% delle aziende del distretto (Balestriai, Barisan, Boatto,

2007), essicosttuisconoil mercatoesteropiu anbito da quasi la meta del nostrocampione,
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ma anche Canadaed America Latina sono, nel nuovo continente, due mete ambite dagli

intewvistati. Nel lato oppostodel pianeta citiamo il Giappone,prossino obiettivo del 30%
delle aziendemaanchela Cina,l'India, la Coreadel Sude Singaporel Paesieuropeicheper
tradzione sano stdi importatoridi ProseccoDOC, come Franca e Spagna,jnvece, hanno
regstrato dele percentuali piu esigue mentre qudli nordici, insieme al’Est Europa,
sembrancesseralei mercatidi particolareinteresse.

| rapportidi cooperazionéra le aziendecoinvolgonoprindpalmentei processproduttivi e Si

svolgononel 75%dei cas all'interno del distretto. Le istituzioni concui le impresehannodei

rapporti piu frequentisonole bancte, il Consorziodi Tutelae le Assodazioni di Categria.

Alcuni tra gli ent citati, d’altro canto, non sono mai stati contatat da una parte degli

intewvistati, oppure, quando essi sembranoin grado di giudicarne I'operato, i puntegi

rivelano, datal’elevatadeviazionestandardun’ignoranzaddl’e sistenzadi questeistituzioni

sul territorio. In altri cas, i parerisonostai negatvi. Gli eni che hannoriscossda piu ampia
approvazionesonostatiil Con%rzio di Tutda, I'lstituto Spermentde per la Viticoltura e la

Facoltadi Agrariaconsedea Conegliano.

Nel rapportocon le altre aziendeJa maggiorparte degli intervistai percgisceun’atmosfera
competitiva, che diventa una situazionedi non comuncazone nel 53,4% dei casi. Questa
convinzionerafforzaquantoé emersan precedeni studi(Bettiol, 2002).Se investirein mezzi
di comunicazioneed in partecipazionia manifestazoni fieristiche &€ diventab un obiettivo
comuneorma consadidato, infatti, questonon si acompagnaad uno sforzonel coopeareper
trasmetteral consumator@in’immagineunitariadel prodotb.

Un'ulteriore analisihavalutatoil livello di multifunziondita di un campionedi 145 aziende
viticole del distretb. Anchein questocasole aziende, principalmente ubicak sia comesede
del centroaziendalesia comecollocazionedei corpi fondiari nd comunedi Valdobbidene,
s distinguano per un’elevatavariabilita nella Superfige Agricola Utili zzata, che va da un

minimo di 500 metri quadratiad un massmo di ben 240 ettari. La supeficie vitata non

comprendesoltanto il Proseccpo ma ande altri vitigni minori aubctoni e, per il settore
orientale del distretto, un’altra denominaione che é la Colli di Coneglano. La S.A.U.

comprende inoltre i seminativi, le coltivazioni orticole e frutticole, ma anchei prati

permanent e, nella Superfide Totale Aziendak, sonocompresi anchel boschi Questerisorse
servonodaun lato alla zootecniapreseng in varieforme, e, dal’altro, alla produzionedi pali

con funzion di sostegngeril vigneto.
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La famiglia del conduttorepuo esseredefinita pluriattiva, poichéi suoicomponentinon sono
solo impegnait nel’attivita dell’azienda,ma sono attivi anche in altre reata dello stesso
settore 0, in modo particolareperi figli, di altri setbri come I'industria Questo fenomeno, se
daun lato apportauna fontedi redditoulterioreper lafamiglia, dall'altro denotaunatendenza,
da parte dele nuovegenerazioniad abbandonard lavoro agricolo. Tra le attivita connesse,
Vi sorp sopratutto I'agriturismo, chehaconosauto un diffuso sviluppodagi ann ’80 in poi,
collegatoalla venditadi prodottitipici locdi, insiemeal vino.

La formazibne del titolare dell'aziend, tuttavia, non € anmra in grado di soddisfae la
domandadei consumatoridi prodotti tipici, che spessodesideranoconosere le tradizioni
locali, la tecnologa di produzione,oppuredesiderao svolgereattivita sportive o culturali,
ancorapocodiffusepres® le aziende.

Mentre le produzoni agronomicheli quaita nonhannotrovab tuttoraunacollocazionenelle
aziendedel distretto, un’attivita di cui si ocaupail 31% degli intervistati e la ristrutturazione
di vecchi manufatti rurali, che in alcuni casi cambiano destnazone d'uso diventando
agriturismi o Bed & Breakfas.

Nelle aziendeviticole del distretto la tipologia prevalent di pali pe il vignetoé quellain
cementoe la lotta peri parasiti € quellachimica. Inoltre, 'adozionedi sistem di allevamento
comeil rittochino provoca,in certi casi,fenomenierosvi acaricodd terreni in pendio.

Il Prosecco DOC di ConeglianoValdobbiaene deve il suo sucessoalle camtteistiche
organolettche di freschezzae di leggerezachelo contraddistinguonolLo stesovino, pen,
puo esserereplicato in condizionisimili in atre regioni o in Paesi esteri, e commercidizzato
come Proseccosenzaincorrerein sanzionia causadella mancazadi norme a favore della
riservadel nome. Divers studi, ancherecenti (Battistdla, 2007; Da Ros, 2005; Vettoretti,
1998 hamo dimostratocomeil consumaore non sia in gradodi definire I'esattaorigine
geogrdica del ProseccdOC di Coneglano Valdobbialene.In pochi,inoltre, sonoin grado
di riconosere il logo corretto del Consorziodi Tutda, che potrebbediventareil brand
d’elezione per il ProseccoDOC. Il frazionanenb fondiario delle aziende semba essersi
tradotto in un frazionamentonelle stratege di maketing, con una policentricitadi azioni
dovuta ande all’elevato numero di organismj pubblid e privati, che si occupanodi
marketingdel vino e del territorio. Iniziative recenti, come la proposa di alcuni produttor di
chiamareil Proseccaonil nomedi unodei comunidd distretp, “Valdobbiackne”,sedaun

lato puo finalmente dare una definita origine geografi@a al prodotb, dallaltro su<ita le
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protede dei produttori degli altri comuni, in paricolare di Conegilano, che attualmente
complgaladicituradelladenominazione.

Le possibli soluzioni a questiprodemi risiedononelladozione, da parte ddle aziende di

strategiedi markeing comuni,da realizzare sotb la supervisionedi un unico organochesi

assumala responsabilitadi coordirare gli interventi adotati. Le istituzioni stessedevono
crearedelle sinerge, al fine di imporg a livello nazbnale ed internazonale per ottenerela

riserva del nome, abbandonandanopporuni campanlismi, che esistono non solo tra le

aziende, ma anchetra le istituzioni stesse. E opportuno individuare delle stratgie di

marketingterritoriale,al fine di comuwunicareadeguatanent il territorio dd ProseccdOC, ma
anchedi istituire dei corg di formazionepergli addett ddle azendeviticole multifunzionali,

perché siano in grado di fornire servizi come la fattoria didatica, e nel contempo
comprendanoqual siano le linee guida indispensabil per la tutela del paesgio. In tale

modo, |'offerta enoturisticadel distretto si rafforzerebbe cosicomel’i mmagine del Prosecco

DOC di CongglianoValdobbiadenael mondo.
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UNIVERSITA DEGLI STUDI DI PADOVA
FACOLTA DI AGRARIA
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 presentailevazionehafinalita esclusivaranie scientifiche.L'Uni versita di Padovapersegueinapadliticache
garantisceil segetostatigico atutti coloro cherispondoncad un questionariodi ricerca.

QUESTIONARION. ........... Nomerilevatore ...................cc e eeee.datas

QUESTIONARIO PER LE AZIENDE VITIVINICOLE

Sezione A: CARATTERISTICHE GENERALI DELL'IMPRESA

1. Tipologiadi azienda (formagiuridica del’ impresa):

OO Dittaindividuale 00 Scacietaareponsabtlita limitata (s.r.l.)
00 Sodetasenplice 00 Sacietain accananditaper azoni

00 Sodetain nome collettivo (s.n.c) 00 Sacietaperazioni (S.p.A.)

00 Sodetain accomanditaemplice (sa.s.) OO0 Sacietacooperatva

L'im presafa pare di ungruppo? 0OSi ONo

Sel'im presaappartienead un gruppo,la capegruppoe:

0L impresaintervidata

O Un’altra impresaall’interno dé comunidela zonaD.O.C.
OUn'impresadela provinciadi Treviso

OUn'impresadi altre province dd Veneto

OUn'impresadi altre regioniitaliane

OUn'impresaesera

5. Numeo di stabilimentidelimpresa .......................

" Comunidi: Coregliano,SanVendeniano, Colle Umberb, Vittorio Venreto, Tarzo,Cison di Valmarino,Follina,
Miane, Valdobhiadene Vidor, Farra di Soligo, Pieve di Soligo, SanPietro di Felettg Refrontolo,Susgana.
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6. Selimpresahapil stablimenti, indicarne il numeronellarispetiva ubicazione

0 NeicomunidelazomD.O.C.

O 0o o o

In altri comunidella provinciadi Treviso
In altre provincedel Veneto
In dltre regioni italiane

In Paesieseri

Sezione B: RISORSE UMANE

7. Numeo totaledi dipendeiti esod: .............

8. Ripartiregli adcetti totali nelle seguentitipologie:

iv.
V.

Vi.

Titolaree soci

Collaborataei familiari
Dipendentatenpo determinato
Dipendent atenpo indeeminato
Apprerdisti

Altro

9. Ripartirei diperdentitrale seguenttipologie:

Dirigenti
Impiegatiedintermetdi

Operaiqualfic ati, specializzati

iv. Manovali operaigeneici
v. Apprerdisti
10. Chedifficolta incontralimpresanel reclutamento ddle segierti tipologie di lavoratori(da 1=minimaa
5=massim)?
1 3 4 5
Dirigenti

Enologi, impiegatiedintermedi

enotecnici

Opeai qualificati, specidizzati,

Manovali, operaigeneici

Apprendist

11. Nei prossimi cinque anni I'impresa prevede assunioni con riferimeno alle seguentitipologie di

lavoratori
OO Dirigenti
OO0 Quadri

OOImpiegatiedintermedi

spedalizzai
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12. Numeo di peronechesvolgonola funzioneimprerditoriale ............
13. Le persondli cui soprasonolegae davincoli di parentda?

ONo O S, tutte 0Si, in parte
14. Numeo di dipendeni chesvolgonofunzioni managriai: ..............

15. Esistonomanagerai qudi I'imprenditore ha attribuito responsabita o spedfiche delegheverso gl
organioperaivi?
Osi ONo

16. Sesi, quali funzioni interessano?

O0OVigneto OO0Vendite
U OCantina U0 Cortabilita
00 Approvvigionamenti OAltro (speciftcare):.......cooeeveiieiiiininne.

17. Annodi nasciadellimprenditore-titolare: ..............
18. Seso: OM OF
19. Titolo di studio:

Titolo di studio Ad indirizzoagrario | Di altrotipo
Laureadi |l o1l livello o diplomauniversitario O O
Diplomadi sauola mediasupeiore O O

Licenzadi sauolamedia inferiore e di scuolaelementare

Nessuno

20. L'im prendtore-titolare ha lavorao in precalenza in altre aziende ddl’ area D.O.C. di Conegliao
Valdobbiadene?
gsi UNo
21. Sesi,in qualesettore?
O Agricoltura OlIndustria/Artigianato [0 Commercio O Sevizi
22. | figli (almenouno) del titolare e/ode socicontinueranm I'attivita del'i mpresa?
00 Si, sicuramente (0 Sono troppopiccoli
0 Si, forse ONonci sonofigli
ONo, nonc’é interesse

23. Numeo endogi: ................

24. Negli ultimi cinque anni sono stati seguiti corsi di formazione o di aggornamentoda pate di

imprenditorj dirigentio altri addeti? asSi ONo
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25. Sesi, in qualedelle seguentaree?

Imprenditori e ) _
Altri addeti

dirigenti

Formazione imprenditaiale generale

organizzazioe, strategia

Produzionee tecndogia

Vendite e marketng

Areafinanziaria ed amministrdiva

Gestionadel persaale

Areainformatica

Certificaziore della qudita aziendale

Problenmatichespecifiche relativeal settore

Logistica

Altro(spediicare)............ccccvvnnee.

26. AziendaagicoladSi  ONo

27. Superficiea Vigneto:

Di cui: Superfice aProseco Di cui: SuperficieaProseco
D.O.C. I.G.T.
(h3 (h (ha

Superficie Totale

28. SuperficieAgricola Utilizzata(S.A.U.): ...........ha
29. Superficieazierdaletotalé® ......................... ha
30. Capacitadi lavorazionein autodave: ..................... hl
31. Capacitadelo stablimento: ..........cc.cveeveviveninnnnn.. hi

32. Totalebottiglie di Prosecco D.O.C. commerciaizzatenel 2005: ........................
33. Di cui SpUMante; ............cceevveennnnnn

34. Dicuifrizzante: ........cocoveiiiiiininnnn.
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Sezione C: INNOVAZIONI

35. L'aziendaé certificata? 0OSi

36. Sesi, quali certificazionipossied®

COVISION
001S0 14000

OOaltre....ooeee e,

ONo

PRNCIPALI INNOVAZIONI INTRODOTTENEGLI ULTIMI CINQUE ANNI (DAL 2000):

37. IN CAMPO:
DESCRIZIONE cosTo HA

TIPO DI INNOVAZIONE INVESTIMENTO INTERESSATI
varietadi uve
sistami di allevamento
numero piarte perettaro
resaperettaro
tempi di riposodeiterreni
diradamento
Aoz ..o

38. IN CANTINA (INNOVAZIONI DI PROCESSO):

% di
COSTO
TIPO DI INNOVAZIONE DESCRIZIONE prodotto
INVESTIMENTO .
Interessata

temichedi appasimentoddle uve

temichedi vinificazione

lieviti perla fermentaione

recipienti perla maturaionedd vino

(botti, barrique,ecc.)

lineadi imbattigliamento

%= 5.A.U. (domandan. 28) + sup.boschiwa + altre superfid/tare

164




39. DI MARKETING:

COSTO
TIPO DI INNOVAZIONE DESCRIZIONE INVESTIMENTO
(riferito all’anno 2005)

mercati di dedinazione

intermediaricommerdali

mezzi di comuwnicazine

Brand

Di prodotto

40. In qualiinnovazioni vi sentiteinnovatori rispeto al territorio della D.O.C.di ConeglianoVadobbiadene
acuiappartenet?
O IN CAMPO: Lo e
O TN G AN T IN A L e e e e e e e e
0 Di MARKETING: ..ttt ettt e e e e e et e e een e
41. Persatedi introdurrenuovi prodotti? 0 Si J No

T Y Yo et 0= (] o 1o PR

Sezione D: RAPPORTI DI DISTRETTO

43. Esistonoaccadi di cogperazione con altreimpresedi prodwzione?
OSi UNo

44. Sesi,in qualedei seguenticampi?

ORicercae sviluppo

O Processiproduttivi

OAIRFT (SPECHICAIE. ... e e e e e e )
45, | patnersdegi accordidi coopgazionesonolocalizzat:

O Nei comunidelazoraD.O.C.

In altri comunidela provinciadi Treviso
In altre provincedellaregione Veneto

In altreregioni italiane

O o o d

In Paesieseri
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46. Indicaresele segient attivita sonoredizzae totaimene all'esterno,soloall’ interro, svolte in parte

all'internoin parteal’estemo (E/I), attivita nonswolte o acquiste comeservii (indicare solo una

opzonedele quatto proposts:

Esterno

Interno

E/l

Non svolte

Informatizzaione azendale (hadware,

software,tecndogie di rete)

Ricerchedi mercab

Pubblicitae altre formedi comuni@zone

azendale

Gestionedelle risorseumane

Cortrollo di gestbne

Pianificazionefinanzaria

Progettazoneorganizzativaed analisi

strategica
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47. Indicare con quale frequenzal'im presa ha utilizzato i sevizi finanziari o reali offerti ddle seguenti
istituzioni, 0 ha comungue interagito con esse,nedi ultimi cinque anri (indicare solo una delle tre

opzoni):

Mai Saltuariamente Spesso Giudizio del
servizio offerto
(dal=min. a

5=max.)

C.C.ILA.A. (Senizi alleimpresg

Corsorziodi Tuteladd Proseco

Assciazion di categoia

Ice

Universita

Banche

Altamarca

CO.DI.TV.2

CECAT®

Corfraternitadei Cavdieri dd

Prosecco

Istituto Sperimentak per la

Viticoltura

Eliconsorzo

CorsorzioProLocoQuatier del

Piave

Cartine Sochali*®

Altri (1):

4 CO.DI.TV= Corsazio provindale perla difesadele atiivita agricole dalle avversta
% CECAT=Cento EducazoneCoopeaazioneAssisenzaTecrica
%5 Di: Valdobbiadene Conggliano, Pieve di Soligo, Vittorio Veneto
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SezioneE: IMPRESA E DISTRETTO

48. 1l fatto di produrre alinterno dd sistena locale risulta import@ante per il vantagiio competitivo

ddl'impresa? OSi ONo

49, Nell'acquisb di atrezaturee macchinaridi cartina si rivolge agli operatorisituati:
— Nel sistemdocalke (areaD.O.C! di Coneglianovaldobkiadene)......... %
— Inun'altrazonadellaprovincia di Treviso: .........%
— Inun‘altraprovinciadellaregioneVeneto: .........%
— Inun'altraregoneitaliana: ... %
- Allestero. L %
— Totale 100%

50. Nell’acquisb di mateiali enologici (lieviti, chiarificarti, etc.) si rivolge agli operatorisituati:

— Né sistemdocale (areaD.O.C.di Conegjano Valdobbiades).......... %
— Inun'altrazonadellaprovincia di Treviso: .........%
— Inun‘altraprovinciadellaregioneVeneto: .........%
— Inun'altraregoneitaliana: ... %
- Allestero. L %
— Totale 100%

51. Nell'acquisb di bottiglie si rivolge agli operatori situai:

— Nél sistemdocale (areaD.O.C.di Conegjano Valdobbiades).......... %
— Inun'altrazonadella provincia di Treviso: .........%
— Inun‘altraprovinciadellaregioneVeneto: .........%
— Inun‘altraregoneitaliana: ... %
- Allestero. L %
— Totale 100%

52. Nell acqmsto di tappisi rivolge agli operatorisituati:

Nel sistemdocale (areaD.O.C.di Conediano Valdobbiadem).......... %
— Inun'altrazonadellaprovincia di Treviso: .........%
— Inun‘altraprovinciadellaregioneVeneto: .........%
— Inun'altraregoneitaliana: ... %
- Allestero. %
— Totale 100%

53. Nell’acquisb di capsulesi rivolge agli operator situati:

— Né sistemdocale (areaD.O.C.di Conegjano Valdobbiades).......... %
— Inun'altrazonadellaprovincia di Treviso: .........%
— Inun‘altraprovinciadellaregioneVeneto: .........%
— Inun‘altraregoneitaliana: ... %
- Allestero. L %
— Totale 100%

54. Perla stampadelle etichette sirivolge agli opeatori situati:

Nel sistemdocale (areaD.O.C.di Conediano Valdobbiaden).......... %
— Inun'altrazonadella provincia di Treviso: .........%
— Inun‘altraprovinciadellaregioneVeneto: .........%
— Inun‘altraregoneitaliana: ... %
- Allestero. L %
— Totale 100%

** Comunidi: Coregliano,San Vendemiano Colle Umberto,Vittorio Veneo, Tarzo,Cison di Valmarino,
Fdllina, Miane,Valdobbialene Vidor, Faradi Soligo, Pievedi Soligo, San Pietrodi Feletto,Refrontolo,
Susegana.
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55. L’azierdaritiene importanteper sée peril Distretto:

Peril

Perse Distretto

| corsi organizzatidal Gruppodi AzioneLocale (GAL)

La presenzalel ConsorZo di Tutda del Proseco

L'attivita di Ricercadell’Istituto Sperimentak per la Viticoltura

La formazone data ddla Scuola Enologica e ddla Facoltadi Agraria con sede a
Coregliano

La presenzalella Confratenitadd Proseco

L'attivita di Altamarcae del Forumdegli Spunani

56. Gli imprendtori che operanond Distretto sonoaccomurati daalcunitratt carateristici?
OsSi ONo

57. Sesi,daquali, asw parere?

58. Sesi, ritiene chequesti tratti comuni facilitino la capaita di intesaredprocanelle relaziorn traimprese?
osi ONo

59. Ritienechenel sigemadi produzionedel Pros&coesistatrai vari opemtori:
O Un'atmosferali collaboragzone
O Un’atmosferaompditiva
O Unasituaziomedi noncomnunicazione

60. Quale opinione comuneprevale ndlimpresa circa il futuro dd sistena produtivo del Proseccodi
Conegliance Valdobbiad@e?
O Ottimismo(s rafforzerannole posizoni raggunte)
O Pessimismdridimensionanento)
U Incetezza
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Sezione F: PRODOTTI E MERCATI

61. L'im presaoperasu mercao con marchio o marchipropri? 0 Si ONo

62. L'im presaprevededi entrare in nuovi mercdi estei nei prossim cinque anri?
asi ONo

63. Sesi, in quali?

64. Qualisonoi clienti ddl'aziendanei principali mercat di seguito indicéti?

ZonaD.O.C.di
. Altre zone
Coregliano (%)
Valdobbialene(%)
Conmmercianti all'ingrosso
= 100%
Conmmercianti al dettaglio
= 100%
Ristoranti
= 100%
Bar
= 100%
Enoteche
= 100%
Agriturismi
= 100%
Corsumatari
= 100%
AT (L)
= 100%
AT (2): e
= 100%
65. Indicarele struture che effettuano le vendite ai clienti di cui alla domandapre@dente:
ZonaD.O.C.di
. Altre zone
Coregliano (%)
Valdobbialene(%)
Personaldi verdita dell'impresa
= 100%
Jointventuredi verdita
= 100%
Filiali o conociae commerciali
= 100%
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66. Indicare da 1 (poco importante)a 5 (molto importante) I'importarza delle figure che determnanole
venditeai clienti delladomandar4:

ZonaD.O.C.di
Conegliano Altre zone
Valdobbiadene

Agentipluri-mardatai

Agenti mono-mardatari

Buyer

Corsorziotraimprese

67. Quali sono le moddita di comunicazone con i prindpali clienti ed intermediari comnerciali
ddl'impresa?
OPosta OIncontri O Telefono 0 Fax
O E-mail OVideoconkrerza OAltre applicaz.di rete

68. Qualiformedi comunicaioneutilizzal'im presaper promuoverele vendie?
O Comunicazbne attravesoil personaledi verdita
Caaogo, degdiant e altro materiale promozonale
Acquistodi spazipubHicitari
Sponsorizzaziadn
Partecipazine a manifestazoni fieristiche
Sito Internet
(o N €] 1= o1 o= (= )

Oooogono

69. In particolare a quali manifestazioni locali, naziorali ed internaional patecipa?
Cantine Aperte

La Primaveradel Proseco

Vino in Villa

Cdici DiVini

Enocama

Festadel’lUva

Vinitaly

Forumdegli Spurmanti

Salonedel Vino di Torino

ProWein

MiWine di Milano

MiWine di New York

ATE (SPECHICANE. .. ..t e e e e e e )

|

OoOooooogogooogod
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70. Indicarei mezzidi comunicaionecheI'i mpresautili zzaper promuovee le venditenei merati indicai,
indicandonel’'ordine di importanzain baseall'utilizzo (1=per nulla importante 2=pcco importante;
3=mediamete importante;4=importante; 5=moltoimportane):

Canali Zona D.O.C. Conegliano Altre zone
Valdobbiadene

Stampagenerta

Stampaspeciaizzata

o Vini d'ltalia o Wine Enthusast

o Veronelli o LucaMarorni

o GanberoRosso T Altro...............cceeeel.

Posta

Radio

Televisione

Telefono

Postaelettronca

Sito internet

Fiere

Iniziative gastonamichecon degusbzione

Sponsorizzazini

Affissioni

Pubblicherelazimi

71. Quantigiorni dedcain unannoalle PubblcheRelazoni? ....................
72. Quotadellaspesain comunicaionesul fatturato: ............. %

73. Esistoncaccadi di cogperazone con altreimpresedi prodwionein campocommerciale?
OsSi ONo

74. Sesi,i patnersdegli acordi di coopeazionesonolocalizzat:
O Nei comunidellareaD.O.C. O0In altreregioni italiane
OOIn dtri comwni della provinda di Treviso OIn Paesieseri
OO In dtre provincedellaregioneVeneto
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Sezione G: POSIZIONAMENTO STRATEGICO

75. Comepercejiscela posizionedell’aziendarispetto alla situazone media dei concorrenticonriferimento

ai seglentifattori?

Damigliorare

Media

Buona

Costidi produzione

Professionalia dei
dipendenti

Qudita di tecnologie di
produzione

Qudita intrinsecadel
prodato

Livello di sewizio ai
clienti

Ampiezzae varietiddla
ganma

Presdio dei canal
distributivi

Conunicazicmee
marketing

Altro

76. Negli ultimi cinque anni,il posizonamenb del’impresarelativamente ai segienti fattari competitivi e
migliorato, € rimasb stazionaiio o0 hapersopurti?

Migliore

Uguale

Peggore

Costidi produzione

Professionalia dei
dipendenti

Qudita di tecnologie di
produzione

Qudita intrinsecadel
prodotto

Livello di servrio ai
clienti

Ampiezzae varietiddla
ganma

Presidiodeicanal
distributivi

Conunicazicmee
maiketing

Altro

7'7. Nei prossim cinque anni,nelle segienti aree |’ impresaprevededi effettuareinvestimeni significativi al
fine di migliorarela propria posizicne competiiva, introdurre quakhe interventomigliorativo o di non

effettuareinvestmenti?

Investiment
significativi

Interventi
migliorativi

Nessun
investimento

Costi di produzione

Professionata dei dipendeti

Quidita di tecnobgie di produzone

Quidita intrinsecadel prodotto

Livello di servrio ai clienti

Ampiezzae varietaddla gamna

Presidio dei canalidistributivi

Comunicazonee marketing

Altro
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SezioneH: FILOSOFIA DI MERCATO DELLA CANTINA

78. Quale & la misdon aziendde? (indicare la risposa che maggiormente rispechia I'orientamento

d'impresa):

O raggiungerevasti settor di mercato con prodott stardard orienfati versouno strettocontrolo
deicostie deiprezzi(specidisti di prezzo)

O raggiungereil maggior numeo di clienti con unavastarefererza e profondita di as®rtimento
(specalisti di offerta)

O puntaread un segnentodi nicchiacongararzia di un buon rapportoqualtad/prezzoper batere
I'agguerrita concarenza(specialisti di clienti)

O migliorare costartemante la qudita assduta dei propri prodott a preséndere dd rappoto

qualita/prezzdspedalisti di qualitd

79. In particolare gual sono gli obiettivi spesifici che caratterizzaro la missionaziendale?
A. obiettivi di mercato:

aumentaréa quaa di merato

differenziae I'offerta con nuovetipologie di prodotto

differenziae I'offerta aumentanddl numeo di prodotti nele lineeesstent
creare unaforte immagine di marcabasatasulla qualita

(specificare):
creare unaforte immagine di marcabasatasulla qualita e sui contenuti territoriali e la tipicita
(specificare):
espandersiersonuovi mera@ti
sdezionarespecifici segmati di mercao
altro(specificare):

B. obiettivi economici:

aumentarél fatturato

raggiungereecanomie di scala

aumentaréa remuwerailita del capitale investio

innovarsitecnobgicamente allo scqo di:
[0 diminuirei codi di produzione/aumentata quanita lavorata
[0 migliorarela qualita

migliorareil rapporto conil teritorio eI’ ambiente

difenderele tradizioni locali

altro(specificare):

C. obiettivi sociali:

[0 altro(specificare)

migliorareil senizio al cliente
integrarsiconla distribuzione
migliorarei rapporti con le istituzioni
migliorarei rapporti con i propri fornitori di uvaiino
eduareil consumabreaconcereil vino:
1. inltalia
2. all’estero

80. Tragli obietivi che hacitato, quali l'impresahagia raggiunto in modo soddsfacente?

81. SemndoLei, qual sono stdi i fattori di successadella Suaimpresa?
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82. Qualii limiti?

83. Qualipotrebleroessee le minacce?

84. Fatturatoanno2005:
O Inferiorea 100000 €
0 Tra100.000e 200.00 €
0 Tra200.000e 300.00 €
0 Tra300.000e 400.00 €
O Tra400.000e 500.00 €
O Tra500.000e 750.00 €
O Tra750.000e 1.000.000€
0 Tra1.000.0® e 2.000.000€

0 Tra2.000.@0 e 3.000.000€
0 Tra3.000.@0 e 4.000.000€
0 Tra4.000.@0 e 5.000.000€
0 Tra5.000.@0 e 7.500.000€
0 Tra7.500.@0 e 10.000000 €
0 Tra10.000000e 20.000.000€
0 Superiorea20.000.000 €
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Sezione RISERVATA ALLE COOPERATIVE

85. Qualiservizi la cantinasvolgea favore dei soci?

O Consulenzan vigneto
O Svolgimenb procedureamministraive di riconvesioneo ristruturazone de vigneti
O Consulenzanellafaseddla vendenmia
Y o I €] 0T o3 o= 1)
86. Perquestiservizi la cantinasi avvaledi propritecnid agrari:numero.......
87. elodi consuéni esemi: numeo.......

88. Formazioneculturalee preparazione professonale:

O

Organizzazine periodicadi seminai di aggbrnamerto o appofondimento di alcune
tematiche

Organizzazine di seminar al verificarsi di particolari problemaiche agroromiche
Organizzazne di visite temichein altre reata vitivinicole

89. Miglioramerto dellinformazione:

Diffusionedi un giornalino ai socia cadenza

Organizzazbne di seninari di presentazioneéelle lineestrakgichefuturedell'i mpresa
Organizzazone di seninari di presentazionedeirisultat dell’ impresa

Andlisi dele opinioni deiscci

90. Quali paramet la cantinautilizza per la deerminazionedel prezzodi liquidazone:

|

Grado zuccherir

Varieta

Cdltivazionebiologica

Denominazimedi Origineo IndicazioneGeogafica (D.O.C.G.,D.0.C.,1.G.T.)
Altitudine

Adesionea progeti di qualita
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UNIVERSITA DEGLI STUDI DI PADOVA
FACOLTA DI AGRARIA
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 presenteil evazionehafinalita esclisivament sciertifiche. L’ Universia di Padovgpersegueinapolitica
chegarantsceil segretostdistico a tutti coloro cherispordonoad un questionaio di ricerca.

QUESTIONARIO N. .......NOMERILEVATORE ................c.... data. e,

QUESTIONARIO Ho. Re. Ca ed enoteche

Sezione A: Consumo di vino edi Prosecco

Numerodi referenzeotali presenti nella cartadeivini: ............
Numerodi referenzeotali di vini D.O.C.:............

wn e

4. Numerodi referenzeotali di Proseco D.O.C.delMontdlo edel Colli Asolan: ...............
5. Numerodireferenzdotali di Priseco NON D.O.C.: ..............., di cui

1) Numerodi referenzetotali di Proseco NON D.O.C. spumante; ..............

2) Numerodi referenzetotali di Proseco NON D.O.C. frizzante: ...............
Numerodi referenzei altri vini dellaprovinciadi Trevisa ..........c.ccovveiiiiinenen.
Numerodi referenzei altri vini regiondi: ......................

Numerodi referenzeali altri vini naziorali: ...............

Numerodi referenzeli altri vini internazonali: ................

0. Qualialtri vini spumantproponete?
00 Franciacora OO0 Asti OO0 Trento classco
CIETARTT (cenee et e e e e e e ) OONessuno

H©oo~No

11. Conquale criterio fatela sdezionedei vini?
o Surichiestadei clienti
o Supropost delfornitore
o Pe seguirdeterdenzedd mercato
o Supersonaliconvinzioni/esperienza
m A o (Tl o= T VP )

12. Quale quaa di consumoha il Proseco D.O.C. di Conegdiano Valdobbiadenesu totde de vini
richiesti?.............%

13. Qualé la quata di consumodel Proseco Superiore di Cartizzesula percentualeli cui soprariferita a

14. Vienesenito vino ala spinao dellacasa? oosi [JONo
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Questovino rappresentaunaquotaimportane di quello servito su totale (assegnaren punteggio dal=
poa importantea 5= molto importantg? ............
Quantodi questovino &€ Proseco? ...............%

Per quanto riguada il Presecco D.O.C. di Conediano ValdobbiadeneSpumante, qual € la quota

richiestadi:
1) Dry: %
2) ExtraDry: ...l %
3) Brut: %
4) Cartizze: ... %
5) Totale 100%

Abbinarenrti: sul 100% del consuno totale di Proseco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
Spumante, quanb vieneconsumato

1)
2)
3)
4)
5)

Comeaperitvo dasolo.~ ............. %
Comeaperitvo ndlo spritzZBéellini/altro.............. %
Durarteil pago: ...l %
Abbinat alddce: ... %

Totale: 100%

Abbinamenrti: sul 100% del consuno totale di Proseco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
Frizzante, quanb vieneconsumato:

1)
2)
3)
4)
5)

Comeaperitvo dasolo.~ ............. %
Comeaperitvo ndlo spritzZBéellini/altro.............. %
Durarteil pago: ... %
Abbinat alddce: ... %

Totale: 100%

Abbinarenrti: sul 100% del consuno totale di Proseco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene
Tranquillo, quantovieneconsumato:

1) Comeaperitvo dasola ............. %

2) Comeaperitvo ndlo spritzZBellini/ altro.............. %

3) Duranteil pago: ... %

4) Abbinab aldolce: ... %

5) Totale 100%
Abbinarenrti: sul 100% dd consumototale di Prasseco D.O.C. Superiore di Cartizze, quanto viene
consumato:

1) Comeaperitvo dasola  ............. %

2) Comeaperitvo ndlo spritzZBéellini/altro.............. %

3) Duranteil pago: .l %

4) Abbinab alddce: ...l %

5) Totale 100%

. Indichi delle spezialita culinarie della casachecontengono comeingrediateil Prosecca

24,

25.

. A cheprezzovendemediamenteunabottiglia di:

Proseccd.O.C. di Conegliano Valdobbiadene:  .............. €
Proseccd.OC. Supeioredi Cattizze ... €
Prosecc]dlOND.O.C: €

A cheprezzovendemediamentel litro di Proseccd.G.T. sfuso?.............. €
Prefeite proporre:
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O0ProseccoD.O.C. OJOProseccdNON D.O.C.

26. Seoptake peril ProsecoNON D.O.C.,lo scediete perqudi motivi (anche piu risposte)?
[0 Codadi mero rispettoal Proseco D.O.C.
[10La qualitae simile aquelladel Proseco D.O.C.
00 La qualitaé syperiorea quelladel Proseco D.O.C.
OOl clientenonsadistinguere differenzeorganoletichetrai due

27. Seoptat peril ProsecoD.0.C.,lo scegliete perquali motivi (anche piu risposte)?
001l clientepreferiscedl Proseco condenomnazbne
00 La qualitaé syperiorea quelladel Proseco NON D.O.C.
(01 Proseccd.O.C. e legao ad un determinato territorio
I A € T )

28. In qualecaegoria si concertrano i consuni di Proseccd.0.C. di ConeglianoValdobbiadendoggi e
dieciannifa)?

Oggai Dieci anni fa
Giovani (18-35 anni) oo oo
Adulti (35-60anni) oo oo
Anziani (oltre 60 anni) oo oo

29. Second Lei, con qude frequenzale segweni categgorie scciali a cui appartienela vostra clientela
consumandl ProgccoD.O.C.di Conegiano Valdobbiaden@
(1=mai; 2=saltuariamente 3=abitudmente)

Studente 0o

Operaio oo
Impiegato oo
ImprenditoreProfessionista oo

30. Second Lei, qualeé la provenienzadei vostri clienti che consunanoProseco D.O.C. di Coregliano

Valdobbiadene?

AreaD.O.C.di Coneglano Valdobbiadene ... %
Provinciadi Treviso ... %
Veneto L %
ltalia Settetrionale %
Altre regioniitaliare . %
Estera ... %
Totale 100%

31. Nellascdtadi unProseco pressal Suo localk da partedel cliente (1=minmo; 5=massimo):

1 2 3 4 5
E importanteil marchioD.O.C.? O 0 O 0 O
E importanteil marchioD.O.C. di ConeglanoValdobbiadene? 0 0 0 0 0
E importantel’origine (“ Conegliano”, “Valdobbialere”)? O 0 O 0 O
E importanteil sempliceriferimentoal vitigno*Proseco” ? O 0 O 0 O
E importantela marcacomeelemanto di scdta? 0 0 0 0 0
E importantela pubblicita effettuaa a favore dela marca? 0 0 0 0 0
E importantela formadella bottiglia? 0 0 0 0 0
E importanteil consiglio del gestore/di chi effettuail servizio? 0 0 0 0 0
E importanteil prezzo? O 0 O 0 O
E importante il rapporto qualitdprezzn? 0 0 0 0 0

32. Quantemarchedi Proseco D.O.C di ConeglianoValdobbiadeneavete? ..............
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33. Qualisorp le primecinquetra questen ordinedi importarza (indicare la percentualeli consuno)?’

1) %
2y %
<) %
. %
5 . %

Sezione B: | fornitori

27|l totale pudnon eser pari a100%
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34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Quanto spence negli approvvigionamenti di Proseco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadane

(€/bottiglia), I.V.A. esclusa?
Minimo................

Massimo...............

Quanto spenck negli approvvigionaneni di Proseco D.O.C. Superiore di Cartizze (€/bottiglia),

|.V.A. esdusa?
Minimo................

Massimo...............

Quantospendenegli appovvigionanent di ProseccdNON D.O.C. (€/battiglia), I.V.A. esclusa?

Minimo................

Quantospendenegli appovvigionaneni di ProseccdNON D.O.C. sfuso(€/al litro), 1.V.A. esclusa?

Minimo................

Massimo...............

Quantebattiglie da 0,75 L acquistae ogni amo di Praseco D.O.C di ConeglianoValdobkiadene?

.................... Traqueste

Bottiglie di Frizzente ....................
Bottiglie di Tranquillo: ..................
Bottiglie di Proseco D.O.C.Supeiore di Cartizz: ............

oo oW

Quantebottiglie da0,75L aayuistateogni amo di Pro®ccoONON D.O.C.2.........cce e

Qualisoro i principali canali di acquistodel Proseco D.O.C. di CoreglianoValdolbiadene?

[ Direttamerte allo spaccio azendale

[ Daagenti

0 Attraversda GDO

[ Attraversal Ca$h&Carry (es.Metro)

[ Press@rossidi

[ Attraversaaltri fornitori (indicarequai.............coooiie i, )

Qualisoro i principali canali di acauistodel ProsecoNON D.O.C. ?

[ Direttamerte allo spaccio azendale

[ Daagenti

0 Attraversda GDO

[ Attraversal Ca$h&Carry (es.Metro)

[ Press@rossidi

[ Attraversaaltri fornitori (indicarequai.............coooiii i, )

Sezione B1: SOL O agriturismi/ristoranti con annessa attivita vitivinicola
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43. Quantebattiglie da 0,75 L producete ogn amo di Proseco D.O.C. di Conegliao Valdobbadene?
.................... Traqueste

Bottiglie di Frizzante ....................
Bottiglie di Tranquillo: ..................
Bottiglie di Progcco D.O.C.Supeiore di Cartizz: ............

oo oW

45. Quali sonoi prindpali canali di acqusto cheutilizzate perla commercilizzazbnedel vostro Prosecco
D.O.C.di ConegianoValdobhadene?

[] Spado azierdale

[ Agenti

0 Attraversda GDO

[ Attraversal Ca$h&Carry (es.Metro)

[ Tramite grosssti

[ Attraversaaltri fornitori (indicarequai.............coooiie i, )

46. Della vosta produzionedi ProseccoD.O.C di Conediano Valdobbiadenequaleé la quota deginata
all'attivita di ristarazione?.................. % sul totde

47. Come vieneripartitala quotarimanerte cheviene commecializzeta perle seguentzone?

Q AreaD.O.C.di Conggliano Valdobbadene ... %
Q Provinciadi Treviso %
Q Veneto %
Q ltalia Settetriona %
Q Altreregioniitaliare .. %
a Estera L %
Q Totale 100%

Sezione C: Punti di forza e di debolezza del Prosecco D.O.C. di Conegliano
Valdobbiadene

182



48.

49,

50.

51.

52.

53.

56.

57.

Negli ultimi cinqueanni,nd vosto esercizo:
a) Il consumodi vino & aumentato (+......... %)
b) 1l consumodivino édiminuito (-......... %)
¢) Il consumodi vino érimasto costante

Negli ultimi cinqueanni,nd vosto esercizo:
1) Il consumodi Proseco é aumentato (+......... %)
2) Il consumodi Prosecoediminuito (-......... %)
3) |l consumodi Proseco érimasto costante

Negli ultimi cinqueanni,nd vosto esercizo:
a) Il consumo di ProsecoD.O.C. di ConglianoValdobbiadene € aumentato (+.....%)
b) 1l consimo di ProsecoD.O.C. di CongylianoValdobbiadee é diminuito (-...... %)
c) Il consuimo di ProsecoD.O.C. di CongylianoValdobbadee e rimasto costante

Lei persa che na prossimi anni aumenteaa il consumo del ProseccoD.O.C. di Coregliano
Valdobbiadene?
oS o No

Lei persachene prossimianni aumenterail consuno del ProsecoNON D.O.C?
oS o No

Medianent il prezzo dd Proseco D.O.C. di Conediano Valdobbadene € legato alla sua qualita?
oS o No

. Perché?

. Quali sono i punti di forza che favoriscono il corsumo del Proseco D.O.C. di Coregliano

Valdobbiadeneei ristoranti/agriturismitrattorie/pizzerie/erotechdbar?

Quali sono i punti di debolezza che si oppongno a consuno del ProseccaD.O.C. di Coregliano
Valdobbiadenaeiristoranti/agriturismi/trattorie/pizzeriderotechedbar?

Come corsideral’efficada de sucessivieverti sula valorizzazone del Proseccd.O.C. di Coregliano
Valdobbiadendasegnae un punteggioda1=min a5=max.)?

Vino in Villa

Forumdegli Spumanti
Cantine Aperte

La Primaveradel Prasecco
Cdici DiVini

Enodama

Festadell’Uva

I N B A A

I B B B B B Y \ N }
I O A B )

oo oooogonobs
I I I B o B O A R € 3
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58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

Qualé l'everto di carattere culturale, gastroromico e spotivo della provincia di Trevisopiu importante
ndl’ attirare eventidi consumatoridel Proseco D.O.C. di Coneglano Valdobbiadenenel vostro

locale?®

Qualevalore assgnaalle seguentattrattive turistche del territorio comefattore trainantenel favorireil
consumodel Proseco D.O.C. di Coregliano Valdobbiadenelapartede turisti?
1 2 4
Sentierinaturalistici a 0 a 0
Operearchtettoniche ed attistiche a 0 0
Cicloturismo 0 0
Spatsin gerere a a
Mostre
Eventigastonamici
Strutturetermal/di benessee

Oooooo
)

Nel Sw esercizio viene organizato qudche evenb legab al Prosecco D.O.C. di Coregliano
Valdobbiadenedal suotenitorio? oS o No
Sesi, di qualetipo?
Q Mostredi quadrie/oscultue
Concerti
Convegni
Presentaziedi libri
Rappresendizioni teatrdi

Oo00D

Second Lei, la Stradadel Proseco ¢ utile alla Suaattivita di ristorazone/ricezione?
oS o No

Sesi, come giudica l'effetto dellapromozioneddla Stradadel Proseco sulle attivita di ristorazone e di
ricezionepresentsul teritorio (ass@nareun punteggio da 1=min. a5=max.)? .........

Negli ultimi cinque anni, la promoZone ddla Stradadel Proscco ha portatoad una diversificazione
ddla tipologia di turisti? oS o No

T o1 T

Perpromuoverela Suaattivita, fa riferimerto ad altre struture/servzi/ent presentisul territorio?
oS o No
Sesi,aquali dei sgguenti?
O Agenziedi viaggo
Uffici di Informazibnee Assistena Turistica(l.A.T.)
Consorziodi PromozioneTuristicadi Treviso
Pro Loco
Altamarca
Assciazimi di caiegoria

Oo00DDO

8 Esempi: ArtigianatoVivo (Cisondi Valmarir); Fest dei Marroni (Combai); DamaCastellangConegliam);
le mostrea Ca’ dei Carraresidi Trevisg Treviso Marathon; Granbndo dd Montello; gareciclistiche sule colline
dd Prosecca.
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68.

69.
70.
71.
72.
73.
74.

75.
76.
77.
78.
79.
80.

81.

Sezione D: Caratteristiche generali del locale
Tipo di locale(anche risposta multipla):

o Ristorante o Bar

o Agriturismo o Enaeca

o Trattoria(Ostera concucina) o Albergo

o Pizzeria o Bed&Breakfast
o Osteria o Locanda

o Altro (speeificare...........ooovvie e, )

Permaenzamediadegli ospiti: n. ......giorni
Conduzonefamigliare: [ Si 00 No
Numerodi dipendanti: .............

Collocazbnegeayraficadel locale:

o Conegliano o SanVendamiano o Colle Umberb o Vittorio V.

o Taro o Cison di Valmarino o Follina o Miane

o Valdobbiadene o Vidor o Farradi Soligo o Pieve di Soligo
o S.Pietrodi Feletto o Refrontolo oSusegana
Prezzomedio di un pasto (perristorantj agriturismi, trattorie):................€

Specilita gastonomichetipichedel luogo: a

Cucinaregionale(per ristoranti, agriturismi, trattorie) : o

Cucinainternazonde (per ristoranti, agriturism, trattorie): |

Altra cucina(qQUale?):.......c.oe e

Ripartizione in basea eta e sessodei clieni dd locale

Q Menodil8ami ..l %
a 1835amni Ll %
a 3550amni Ll %
a 5060anmni Ll %
a Oltre60anni L %
Q Totde 100%

Q Dicuimasch L. %

Provenierzadellaclientela:

Q AreaD.O.C.di Conggliano Valdobbadene ... %
Q Provinciadi Treviso %
Q Veneto %
Q ltaliaSettetrionae %
Q Altreregioniitaliare .. %
a Estera L %
Q Totde 100%

82. Fatturatoannw mediopeliodo 20032005dell’'esecizio:

O <50.000€
50.000-100.000 €
100.000-200.000 €
200.000-500.000 €
500.000-1.000.000 €
1.000000-2.000.000 €
>2.000.00 €

UNIVERSITA DEGLI STUDI DI PADOVA
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FACOLTA DI AGRARIA
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 preent rilevazioneha finalita esclusivamente scientifiche. L’'Universita di Padova
persegueauna politica che garartisceil segretostaistico a tutti coloro che rispondonoad

|

un quesionariodi ricerca.

QUESTIONARIO N. ......NOME RILEVATORE .............covvinnn data ...............

Questionario sulla multifunzionalita delle aziende viticole

del Prosecco D.O.C. di Conegliano Valdobbiadene

1. Comunedove é situatala sededd centro adzendale:

o Conegliano o SanVendamiano o Cale Umberb o Vittorio V.
o Taro o Cisondi Valmarino o Fdlina o Miane
o Valdobbiadene o Vidor o Farradi Soligo o Pieve di Soligo
o S.Pietrodi Feletto o Refrontolo o Sus@ana
2. FrAZIONE ... et s

3. Numeo corp fondiar (appezamenti) ...............

4. Indicarei Comuniin cui sonosituatii diversicorpi fondiari del’ azienda

o Conegliano o SanVendeniano o Colle Umberb o Vittorio V.
o Taro o Cison di Valmarino o Follina o Miane
o Valdobbiadene o Vidor o Farradi Soligo o Pieve di Soligo
o S.Pietro di Feletto o Refrontolo o Susegana
5. AziendaagicoladSi  ONo
6. SuperficieAgricolaUtilizzata ................ ha oppure.................. n?
7. Di cui:diproprieta................ ha oppure.................. m2
8. Dicuiiin affitto ................ ha oppure.................. m?2

9. SuperficieTotale a Vigneto:
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Ettari in proprieta Ettari in affitto Totale

10. Di cui avitignoProse&co:

Ettari in proprieta Ettari in affitto Totale

11. Di cui (riferimenb alladomandan. 10) sup.di vignetoa Proseccdscritta all’ albo delladenominazine:

Ettari in proprieta Ettari in affitto Totale

12. Superficiedestnataa vitigni minori autoctoni:

- Ettariin . )
Nome vitigno o Ettari in affitto Totale
proprieta
Bianchetta
Verdiso
Perera

13. Di cui: altre derominazoni (es. D.O.C.Colli di Coregliano):

Ettariin - ]
R Etteri in affitto Totale
proprieta
Nome DENOMINAZI ONE:
Nome DENOMINAZI ONE
14. Altri vini:
Ettaii in - ]
o Etteri in affitto Totde
proprieta
NOME: ..o,
NOME: ..,

2 |ndicare,ancheperle domandesuccessivda supeficie totale(in ettari 0 m2) derivantedalla somma:proprieta+ affitto.
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16. Sup.Orticae: .....ovvveeeeeieiieee e,
17. Sup.Frutticde: .............ccoooviiiiiien,

18, SUPOIIVO: .,
19. Pratipermanent .................cccccoeeeeenns Numerosfalci:...............
Pendenzaneda........... %
20. Sup.Boschiva: ..................  [OCeduodFudaia 0 Castagneto
O Utilizzata O Parzalmente utilizzata ONon utilizzata

23. MateriePrime (UVA):

ANNO 2005

UvaProsecoD.O.C.prodotta (q)

UvaProsecol.G.T. prodata (q)

UvaProseecoD.O.C.aquistata(q)

UvaProsecol.G.T. acquistda (q)

UvaProsecoD.O.C.venduta(q)

UvaProsecol.G.T. venduta(q)

24. MateriePrime (VINO BASE):

ANNO 2005

Vino baseProsecc®.O.C.prodotto most e vini (hl)

Vino baseProseccd.G.T. prodato modi e vini (hl)

Vino baseProseccd.O.C.acquistao mostie vini (hl)

Vino baseProseccd.G.T. acquistao most evini (hl)

Vino baseProsecc®.O.C.venduto mostie vini (hl)

Vino baseProseccd.G.T.vendutomostie vini (hl)

25. Camcitadelo stahilimento (hl): ..........covvvieviniee e,

26. Capacitadi lavorazionein autodave (hl): ........................

27. Allevamenb di:

Q Bovini N.Capi:....ccooeune..
O Bufdini Nn.capi:....ccooeeene..
a Ovini N.capi:....ccooeeune..
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O 0 00 0 O

Struzzi

Conigli

Api

Caprini
Equini

Suin

(0]
(0]
(0]
(0]

(0]

Polli dacarne
Gdline dauova

Altro pollame:

Tacchni
Farame
Anatre
Oche

Altri avicoli n.

n

n.

n.

n

n.

n

n

n.

LCAPE e,
LCAPI
LCaPI e,

LCAPI

(o] o] R

(o7=1 o]

LCapil .,

(o7=1 o]

cap:

LCapil. .

LCAPI

(021 o] R

n.alveai: ...............

miele kg. ...........

28. Anno di nascta del capo azienda (persona che di fatto gestisce I’ azienda): .............

29. Seso:

oM

30. Titolo di studio:

UF

Titolo di studio

Ad indirizzoagrario

Di altrotipo
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Laureadi | o1l livello o diplomauniversitario

Diplomadi sauola mediasupeiore

Licenzadi sauolamedia inferiore e di scuolaelementare

Nessuno

31. Quali delle segient qudifiche professionall sonopossedutelal resposaile o daun suo familiare che
patecipaall’attivitadell'aziend®

Coroscenzalelle linguestraniee

O Guidaenotristica
Q Operatoreagituristico
Q Enologo,sammelier
Q Assggiataeolio d’oliva/miele
Q Imprenditoreagricdo
Q Istruttoresporivo
T AN 1 o T (1
O ARIO (2) et e
T AN 1 o T ()
32.Lavoro:
Attivita extra-aziendale eser citata
Lavoro svolto
. . . Per un tempo Per un tempo
Componenti della Giornate a tempo presso altre Lavoro svoltoin
o . . . . . . maggioredi quello minoredi quello
famiglia del pieno annuedi aziende agricole o altri settori
) . . o 3 dedicato dedicato
conduttore lavoroin azienda dellafiliera (indicare quale®)
o all’azienda del all’azienda del
vitivinicola
conduttore conduttore
Conduttore | ....eceeie.. O U 0 0
Coniuge | ciiiiiiienn. O U a U
U U a U
U U a U
U U a U
U U a U

33. Negli ultimi anni haintrodottonuoveattivita/servzi ndla Suaazienda (sono possibili pit risposte)?

A. ACCOGLIENZA IN AZIENDA:

QO Venditadiretadi vino

O Venditadirettadi prodatti tipici (indicare............ocooveviiiiii i e )
QO Bed&Breakags

%0 |nserireil codicecoriispondentall’ attivita svolta: 1=Industria; 2=CommercioAl berghie Pubblci Esercizi;3=Servizi(eslusala
Pubbli@ Amministrazione) 4=PubblicaAmministrazione 5=Altro.
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0000 0 O0

Sevizi Agrituristici (ristoraziong

Degustazionali vino

Attivita saluistiche (wellness seavizio di dietisica, centro termak o sawna)

Vendita di gadgetslegatial vino (ad es.:cavdappi borsaperil trasporb delle bottiglie, etc.)

Venditapercorrispondenza

Venditaattrawerso Intemet

B. ATTIVITA SPORTIVE ORGANIZZATE:

0O 0 0 0 O

Attivita faunistico — vendorie, pesca
Equitazionee turismo equestre jppoterapia
Ciclismosustradae mourtain bike

Tiro conl'arco

Gite sumezziamotore

Escusionismoe trekking

C. ATTIVITA CULTURALI ORGANIZZATE:

0 0000000 0 O

Attivita di artigianato

Birdwatching e fotografia naturdistica

Attivita didattiche (ad esempo: fattoriadidatica)
Mostredi quadri e/o saulture

Concerti

Convegni

Attivita di folklore locale

Presentazioedi libri

Rgppresentazini teatrdi

Divulgazione scientifica

D. ATTIVITA CONNESSE ALLA PRINCIPALE:

a

Lavori perconb terzi utilizzandole attrezzatireddl’ azienda:
01 Sgomberoneve

0 Curadi sief, foss, scapae, cgpezzagne

Manutenziom di giardni privati

Manutenziom del verde pubblicoe/oalberatire stradali
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Lavoraziore dellegno(segherie, etc.)

0O 0 0 O

Produzionedi energiarinnovabile:

a. Energiadabiomass arboreeo erbace

b. Energiadaproddti di scato di attivitazooecnca
Energiada proddti di scato dellalavorazionedellegro
Energiada proddti dell'industria enologica

Produzimedi enegia termicalelettricadaimpianti solari

~ o o o

Produzimedi enegia elettricadapanneli fotovoltaici
Q Usodeisarmerit
o Peril compastaggb
0 Vendut aterzie trinciati daquesti ultimi per produrremateriale
comlustibie
o Trinciat inlocoe lasaati nelvigneto
o Trinciat e bruciati
Acquacolura
Raccoltae/o allevanmentodi funghi e prodoti del sottobosco
Produzionedi mangimicompldi e complementari perla zooteciia
Raccoltadi erbeconproprietasalutistihe e produzone di preparatiper deotti/tisane
Coltureaperdereperla selvaygina............. m2

Produzionedi mohli e/ooggéti di aredamerto

0O 0000 0 O

Produzionedi pai di legnoper il vigneto

E. PRESENZA DI STRUTTURE DI PROTEZIONE DEGLI APPEZZAMENTI ED ELEMENTI DEL
PAESAGGIO AGRARIO:

Q Conservaione e ristrutturazone di fabbricat e marufatti azendal con contribuo della
manodpera presente in azenda (speeificare la tipologia di
1] (=2 YT 1 (o P )
O Conservaione, manutenzbne,ristrutturazone o creazionedi:
o Roccoli

o Vecchimulini

31 per lavorazione di prodotti agricoli vegetali e animali si intende qualsiasi traformazione di un prodoto
agicolo di ba% in un prodato lavorato (ad es la vinificazone, la caseifcazione,la lavoragzone dela carne,
ec.). E irril evarte sela maeria prima viene prodota dall’ azienda o acqustatadaterzi. E compres la vendita
diretta di prodati agricoli ai consumabri, ad esdusione di quéli non satopogi ad alcunatrasformazionen
azenda (non € ad es. incluso il latte venduto diretiamerte ai vicini, in quanto non sottopo$o ad alcuna
trasformazone).Non &€ compresala produzionedi derratealimentai unicamente perl'autoconsuro o la vendita
di eaccedenzedccasonali.
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O O O o o o o o

(0]

Presed’acqua(fontane)

Ponticelli

Capiteli

Antiche strade/sentig

Muretti

Areeumide

Antiche forme di coltivazone (alberat)

Alberi spard all'interno del vigneto

Manutenzonedi fontanili

O Altrestruturedi protezone presentinggli appezzanerti (sano possibili piu risposte):

Strutturedi Sottoposte a Di nuova M anodoper a M anodopera
protezione manutenzione realizzazione esterna interna
OSiepiofilaridi |  ....oocoeies | e
S o O u
albei metri lineari metri lineari
OBoshettio | oo |
. ) ) ) g a
macachiealberae meti quadri meti quadri
) Ettari Ettari
O Areeumide O O
m? m?
F. SSTEMAZIONI DEI VIGNETI IN PENDIO:
Sottoposte a Di nuova
) ] . M anodopera M anodopera
SISTEMAZIONI manutenzione realizzazione _
) ) esterna interna
(ettari o m?) (ettari o m?)
ORittochino | ... | . 0 0
OCawalcapog® |  cooveeeee | O O
OTerazzameti o
.................. O O

ciglionamenti
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. SUPERFICIE A VIGNETO CON RETE ANTIGRANDINE: .......... % SUL TOTALE

. TIPOLOGIA DI PALI UTILIZZATI PERIL VIGNETO:

Palidilego ... %
Q Palidicementd ........... %
O Palidimetallo ........... %
Q Palidipladica ........... %

Totale 100%

PRESENZA DI ALBERI CON FUNZIONI DI SOSTEGNO PERIL VIGNETO:
Q Gdsi

Q  Acei

Q Olmi

ABITAZIONI STUATE NELL’ AZIENDA:

Stao di corservazionabitazionel: 0 BuondIMediod Scaso
Stao di corservazionabitazione?2: 0 BuondlMediod Scaso
Stao di corservazionabitazione3: 0 BuondIMediod Scaso

Q Numerodi abtazionidi pregio (secosiclassifcate daleggi regionali): ........................
Stao di conservazionabitazionedi prego 1: [01Buono OMedio Scarso

Stao di corsenazioneabitazionedi prego 2: [01Buono OMedio Scarso

. FABBRICATI RURALI PRESENTI NELL’AZIENDA:

O Numerodi fabbricatirurdi antecedential 1950: ....................
Stao di corservaziondabbricatorurde 1: 0 Buond]Medioll Scaso
Stao di corservaziondabbricato rurde 2: 0 Buondl Medioll Scaso
Stao di corservaziondabbricatorurde 3: 0 BuondlMedioll Scaso

O Numero di fablricati rurdi di pregb (se cosi classifca da leggi regionali):

Stao di corservaziondabbricatorurde di pregio 1: DBuono [OMedo [Scarso

Q Indicarela preceentefunzione ddle antiche abitazionio fabbricat rurali:

Abitazionel:
O Deposito attrezzi O Ricoveroanimali OARIO: e e
Abitazione?2:
O Deposito attrezzi O Ricoveroanimali OARIO e
Abitazione3:
O Deposito attrezzi O Ricoveroanimali OARIO: e e

Fabbricatoruralel:

O Deposito attrezzi O Ricoveroanimali OARIO e
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Fabbricatorurale2:

O Deposito attrezzi O Ricoveroanimali OARIO: e

Fabbricatorurale3:

O Deposito attrezzi O Ricoveroanimali OARIO .

LOTTA CONTRO | PARASS TI DELLE PIANTE:

O 0 0 O

a

Lotta chimica
Lottaguidata
Lottaintegrata
Lotta biologica

Lotta biodinamca

M. MEZZl TECNICI UTILIZZATI PER LE FINALITA DI CUI AL PUNTO L:

O Antiparassiairi chimici

Q Antiparassitiri di derivazione naturde

N. LOTTA CONTRO LE ERBE INFESTANTI:

O Chimica:
o Erbicidi sistemici
o Erbicidi di cortatto
O Meccanica
O. ALTRO:
Q Partecipazine a coorerative, assaiazioni di produtori/prodoti diverse dalle coopeative
vitivinicole
Q Partecipazine a Consorz per la creazone di marchi (Produzioni Tipiche), divers da

Consorzidi Tuteladd vini D.O.C..

34. Giornatedi lavorosvdto in azendain attivita connesse all'agricoltura®, di cui sopa (domanda33, dd

puntoA al punto E):

Giornatedi lavoro Numer o di persone

Maschi

Femmine

35. Le giornateswlte in aziendain attivita connesse ala vitivinicoltura rappresentanalmenoil 10% del

lavoro aziendle? asi ONo

36. La famiglia del conduttoreconsumapiti del 50% del valore della prodwzione finale dell'azienda

(esclusail vino)?0 Si ONo

%2 e oredi lavoro prestatevanno convettite in giornae equivalerti di 8 ore
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37. Le vendite dirette di vino a consumaori rappresatarp oltre il 50% delle verdite totali (per gli
agriturismi: esclisoquelloseavito durantei past)?
OSi ONo
38. Le venditedirette di altri prodotti vegetali/animali trasformati ai consunatori rappresertanooltre il
50%dellevendte totdi (pergli agrituismi: esclsiquell consunati durartei pasti)? 0OSi
UNo
39. Nel casodi vendita diretta totale o paziale di vino sfuso indicare la classe di valore dei prodotti

venduti (dare una sola risposta):

i Menodi 2.500€ O
ii. Da2.500 amenodi 5.000 € O
iii. Da5.000 € ed oltre O

40. Indicarela clas® di reddito complessivaderivante dale altre attivita connesse alla vitivinicoltura:
a) Menodi2.500 € O
b) Da2.500amenodi5.000 €
c) Dab.000amenodi 20.000 €
d) DaZ20.000 amenodi 50.000€
e) Dab50.000 amenodi 100.000€
f) Da100.000amero di 250.000€
g) Da?250.000€ ed oltre

O O o o o d

41. L'aziendaaderiscealla Stradadel Vino? osi ONo

45, Conduziondamigliare(peragriturismi): O Si ONo
46. Numero di dipenceni (per agrituismi): .............

48. Speialita gastonomichetipiche del luogo(per agiturismi): o

49, Cucinaregionak (per agrituiismi) : a)

PRODUZIONI AGRONOMICHE (annata agraria 2004 — 2005)
50. Produzionedi qualita — PRODUZIONI VEGETALI

SUPERHCIE DI PRODWIONE

BIOLOGICA SOTTOPOSRA A
INTEGRATA (compresaquellain DISCIPLINARE (D.O.P.—
conversione) I.G.P.,ecc)
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ettai m?2 ettau mg ettari m?2

a)Cereali

b)Ortive

c)Piante

industriali

d)Altri

saminativi

e)Vite

f)Olivo

g)Agrumi

h)Fruttiferi

i)Altre
coltivazioni

legnose

Altre

coltivazioni

51. Indicarela Sugerficie Agricola utilizzatain fasedi conversioneai mewdi di produziane dell’agricoltura

biologica:

52. Produzionedi qualita — PRODUZIONI ANIMA LI

CAPI

BIOLOGICA SOTTOPOSTAA
(compresajuellain conversiong DISCIPLINARE

Numerocapi

a)Bovini

b)Bufalini

¢)Ovini

d)Caprini

e)Suini

f)Avicoli

g)Altri
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TIPOLOGIA DI STABULAZIONE E PERIODODI PASCOLAMENTOPERALCUNE
SPECIE E CATEGORIEDI BESTIAME (biennio2004—-2005):

53. Vacchedalate:

Al pascolo

Numeromedo cag
Mesi

In stabulazone fissa

In stabulazime libera su lettiera

permanente

In stabulazone liberain cuacette

54. Altri bovini (comprende tutti i bovini, giovani ed adulti, escluse le vacche da latte):

) _ Al pascolo
Numeo medb cag

Mesi

Sulettierapermanente

Sufessurab

55. Suini:

Numeo medo capi

Serralettierae serrasistemi di rimozione rapidadel liguame

Serralettierae consistemidi rimozionerapidadel liquane

Conlettiera

56. Gallinedauova:

Numero medio capi

In gabbiasenzaessccazionepollina

In gabbiacon essiccazionepollina

A terra

PRATICHE AGRONOMICHE (annata agraria 2004 — 2005)

57. Lavorazimedelterreno diver so dal vigneto:

TERRENO

Aratura Pianeggante Con perdenzamedia>5%
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Ripuntaturascarificatura)

Erpicatuia

Fresdura

Sachiatua

58. Lavorazimedelterreno a vigneto:

TERRENO
Pianeggiane Conpend&zamedia>8-10%
Fresatura
Erpicatura
Sfdcio
Diserbo
59. L’'aziendahaimpianti di irrigazione? gsi ONo
60. Sesi, indicareil tipo di impianto: OMobile OFiso
61. Tecnichecdlturali sutemeniasemindivi:
[0 Monosuccesione(indicareil tipo di Coltura:..........cooveiieviiiii i e )
00 Avvicendanerto libero
[0 Rotazione TIPODI ROTAZIONE: ..ot e e e e
62. Concimazone:
O Minerale
O Organica(indicarequdi prodotti vengonoutilizzati:
................................................. )
63. Utilizzo del disseccante
Q Inprimavera
Q Inautunno
O Nonutilizziamodissecante
64. E stat effetuata unanalisi chimica dd terrern? OSi [0 No

65. Questaanalsi & stat impiegatanela scelta ddla tipologia di concinmazione?
0Si 0 No

66. L’'aziendanedi ultimi tempi hafatto dedi invesimerti perquanb riguardalatutelaambien@le? ] Si
[J No

A= T e el =Y 1] oo PN

68. L’'aziendanegi ultimi tempi ha fatto degli investimerti per quanto riguardal’acquisto di macchine
agricole perinterventipiu rispettosiddl’ ambiene? [ Si [ No

B9. SESI, di CHELIPO? ... it et e e e e e e
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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 piu risposte)

Presenzali fossi scavdi dall'acqua

Presenzali frane e/o smottamenti

Presenzali accumulo di terra avalle in seguto a piogge

Sprofondanerti delterrenosottoil pesode macchinari

Esposizionidi pari di piante che normalnente sono interrate (es.

radici)
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