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1. Introduzione

Il presente documento costituisce una guida alle attivita che si sono svolte nell’ambito del progetto
WINE LOCAL BRAND ‘Il valore territoriale dei vini autoctoni veneti”, presentato dalllstituto
Nazionale di Studi su Agribusiness e Sostenibilita (INAS), ai sensi Piano di Sviluppo Rurale della
Regione Veneto, Misura 124 (PIF) “Cooperazione per lo sviluppo di nuovi prodotti, processi e
tecnologie nel settore agricolo, alimentare e forestale”, Dgr n. 199 del 12/02/2008.

2. Obiettivi del progetto

La finalita generale del progetto é stata quella di individuare e analizzare i fattori che determinano il
valore territoriale dei vini autoctoni veneti per orientare le strategie di marketing e comunicazione
aziendali e collettive.

Gli obiettivi del progetto possono essere sintetizzati come segue:

a) Definizione e quantificazione dell'importanza dei fattori che determinano il valore di marca
aziendale e marchio collettivo dei vini autoctoni veneti;

b) Caratterizzazione delle loro proprieta sensoriali e dei profili descrittivi;

c) Verifica dell’esistenza, al loro interno, di differenze percepibili da parte dei consumatori;

d) ldentificazione delle strategie e degli strumenti per aumentare la capacita del consumatore
di percepire gli elementi di originalita che legano vino e territorio;

e) Individuazione di strumenti tecnici e manageriali per una piu efficace valorizzazione delle
specificita locali per i produttori vitivinicoli veneti.

Tali obiettivi hanno richiesto I'adozione di un approccio multidisciplinare, che ha consentito di
caratterizzare i vini, attraverso la determinazione delle caratteristiche intrinseche (chimiche,
chimico-fisiche, sensoriali) ed estrinseche (comunicative, storico-culturali, ...) degli stessi.

3. Attivita del progetto

Il perseguimento degli obiettivi del progetto WINE LOCAL BRAND ha richiesto la messa a punto di
un approccio multidisciplinare che coinvolga diverse competenze afferenti alle aree del marketing,
della tecnica vitivinicola, dell’analisi chimica e sensoriale, nonché delle discipline economico-
statistiche e storico-sociali.

A tal fine sono state utilizzate le seguenti metodologie:

- Indagine sul consumatore;

- Analisi sensoriale e caratterizzazione dei profili descrittivi;
- Verifica delle componenti territoriali;

- Indagine presso le cantine cooperative;

- Analisi delle performance d’impresa.

Il progetto di ricerca ha concentrato I'attenzione su un sistema territoriale di imprese specializzate
nella produzione di vini autoctoni con forte connotazione territoriale e con strategie di marketing
molto dinamiche. La scelta delle imprese ha consentito di rappresentare diverse realta produttive
situate in un ambito geografico a forte vocazione vitivinicola che interessa tre province venete ad
alta specificita.

La ricerca si € articolata in 7 fasi, che possono cosi compendiarsi:

1) analisi delle strategie competitive delle imprese vitivinicole nel sistema territoriale locale
oggetto di studio;

2) analisi quali-quantitativa del contesto territoriale e della mappa delle relazioni in essere tra
imprese ed istituzioni pubbliche e private e costruzione, a livello territoriale, di un modello
struttura-strategie-performance;

3) caratterizzazione dei vini selezionati, attraverso la determinazione delle caratteristiche
intrinseche (chimiche, chimico-fisiche, sensoriali) ed estrinseche (comunicative, storico-
culturali, ambientali);
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4)

5)

6)

7)

valutare l'effetto della percezione visiva di un paesaggio sul sistema delle preferenze dei
consumatori di vino, mediante il ricorso a tecniche di indagine statistica di mercato, volte a
stimare 'utilita associata a sistemi di prodotto ed ai loro attributi;

analisi congiunta delle strategie competitive, delle relazioni interorganizzative e del
percepito dei consumatori;

creazione di una matrice in grado di rappresentare in modo multidimensionale le
caratteristiche di territori, imprese, clienti, prodotti e di quantificare I'importanza relativa dei
fattori legati al rapporto tra attributi del vino e del territorio, che incidono sulla qualita
percepita;

individuazione dei fattori che determinano il valore territoriale dei vini autoctoni veneti per
rafforzare l'immagine della marca aziendale e del marchio collettivo, trasmettere gli
elementi di originalita del territorio e ottenere una maggiore fidelizzazione del consumatore.

Le fasi di ricerca sono state poi suddivise nelle seguenti azioni operative:

Azione 1 — Realizzazione di un’indagine a mezzo questionario presso le imprese
selezionate, atta ad approfondire le scelte strategiche adottate in tutte le aree aziendali.
Azione 2 — Realizzazione di un’indagine sull’evoluzione socio-economica e territoriale del
sistema locale e sulla mappa delle relazioni tra imprese, istituzioni e territorio. Confronto tra
comportamento delle imprese, scelte intraprese dalle istituzioni pubbliche e private e le
sinergie tra queste, attraverso la costruzione di un modello struttura-strategie-performance,
in grado di fornire un quadro completo degli elementi che, in modo dinamico, siano fattori di
sviluppo.

Azione 3 - (3.1) Definizione delle -caratteristiche intrinseche: realizzazioni delle
determinazioni chimiche e chimico-fisiche. (3.2) Definizione delle -caratteristiche
estrinseche: analisi dei profili emozionali.

Azione 4 — Raccolta delle informazioni presso i consumatori attraverso un’indagine
campionaria;

Azione 5 — Confronto tra i risultati delle indagini previste nei punti 1, 2 e 4.

Azione 6 — Costruzione della matrice multidimensionale e utilizzo di statistiche multivariate
per una sua interpretazione.

Azione 7 - Individuazione delle linee guida di marketing per il miglioramento delle
caratteristiche del prodotto, in grado di incrementare il suo legame con il territorio, delle
strategie di comunicazione delle singole imprese e del sistema territoriale locale e della
capacita di percezione degli attributi originali di prodotto da parte dei clienti.

Le persone che hanno partecipato alla realizzazione del progetto sono:

Diego Begalli, Responsabile scientifico, Universita degli Studi di Verona
Leonardo Casini, Universita degli Studi di Firenze

Roberta Capitello, Universita degli Studi di Verona

Davide Gaeta, Universita degli Studi di Verona

Lara Agnoli, Universita degli Studi di Verona

Stefano Codurri, Universita degli Studi di Verona.

4. Azione 1 “Analisi delle strategie competitive delle imprese”

Obiettivi dell’azione
Gli obiettivi del’Azione 1 “Analisi delle strategie competitive delle imprese” sono di seguito
sintetizzati:

Evidenziare il posizionamento strategico delle cantine ed i percorsi evolutivi intrapresi;
Individuare gli “elementi” territoriali utilizzati per fare impresa;
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- Valutare gli impatti degli “elementi” territoriali sulle performance aziendali.

Attivita svolte e metodologia applicata

L’'azione 1 si € espletata attraverso la realizzazione di un’indagine a mezzo questionario presso le
cantine sociali selezionate, con lo scopo di approfondire le scelte strategiche adottate in tutte le
aree aziendali.

Le 7 cantine sociali coinvolte nel progetto sono le seguenti:

- Cantina Beato Bartolomeo da Breganze S.c.a.r.l.;
- Cantina Colli Euganei S.c.a.;

- Cantina dei Colli Vicentini S.c.a.;

- Cantina di Gambellara S.a.c.;

- Cantina di Monteforte S.c.a;

- Conselve Vigneti e Cantine S.c.a.;

- Cantina di Soave S.a.c.

Per ogni cooperativa & stata realizzata un’indagine a mezzo caso studio in cui sono stati
contestualizzati sia elementi di analisi strategica, che dati di performance economico-finanziarie.
L’analisi della letteratura ha evidenziato I'esistenza di differenti percorsi di sviluppo delle cantine
cooperative venete, in cui emergono tre percorsi organizzativi principali:
1) concentrazione d’impresa attraverso acquisizione ed incorporazione di cooperative;
2) aggregazione d’impresa attraverso la formazione di gruppi di imprese anche con
societa non cooperative;
3) costituzione di reti di imprese per alleanze collaborative con altre imprese
cooperative e non.
L’approccio metodologico che ne deriva & riconducibile al paradigma “struttura-comportamento-
performance” opportunamente adattato al sistema WINE LOCAL BRAND.
Il modello d’indagine viene cosi definito sulla base della costruzione di 6 matrici tra loro collegate:

- Matrice Strategie;

- Matrice Territorio;

- Matrice Prodotti;

- Matrice Relazioni;

- Matrice Performance;
- Matrice Imprese.

Le matrici ottenute sono state successivamente messe a sistema attraverso la Matrice WINE
LOCAL BRAND (Fig. 1).

Fig. 1 — La matrice WINE LOCAL BRAND

- Matrice strategie

- Matrice territorio

- Matrice prodotti Matrice

- Matrice relazioni " “WINE LOCAL BRAND’

- Matrice performance
- Matrice imprese
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All’'azione 1 & collegata la Matrice Strategie, nella quale vengono analizzati i seguenti elementi:

Profilo storico (le tappe dello sviluppo e gli investimenti);

Struttura organizzativa;

Identita produttiva (tipologie e varieta delle uve lavorate);
Portafoglio prodotti (tipologie e valenza territoriale dei vini lavorati);
Strategie commerciali (canali distributivi e mercati di destinazione);
Strategie di comunicazione;

Rapporto tra marca aziendale e marchio collettivo.

Output dell’azione

L’'analisi congiunta delle informazioni ha consentito di evidenziare i differenti posizionamenti
strategici adottati dalle societa cooperative. Come si pud vedere dai grafici sotto riportati (Fig. 2-3-
4-5-6-7-8-9), emergono alcuni aspetti significativi:

esistono orientamenti diversi sia in termini di tipologie di uve lavorate, che di
specializzazione varietale (in particolare si nota come vi sia specializzazione produttiva
dove sono lavorate Garganega e Pinot Grigio);

il rapporto tra mercato nazionale e mercati esteri € a vantaggio del primo, anche se vi € un
caso di elevata propensione all’esportazione;

il peso del canale di vendita diretto (inteso come punto vendita aziendale) copre in media il
10% del volume di vendita annuo;

storia, tradizioni e cultura locale sono gli elementi fondanti la strategia di comunicazione
delle cooperative;

le PR sono i canali privilegiati della comunicazione aziendale (di queste le fiere assorbono
la quota maggiore degli investimenti effettuati in comunicazione).

Fig. 2 — Il posizionamento in base alle tipologie di uve lavorate
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Fig. 3 -1l posizionamento in base alla specializzazione varietale
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Fig. 4 — 1l posizionamento in base ai mercati di destinazione
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Fig. 5 — L’incidenza delle vendite nel canale diretto
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Fig. 6 — Elementi fondanti le strategie di comunicazione
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Fig. 7 — Strategie basate su elementi territoriali
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Fig. 8 — Il posizionamento in base ai canali di comunicazione
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Fig. 9 — L’incidenza delle fiere sul budget destinato alla comunicazione
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5. AZIONE 2 “Analisi del contesto territoriale e delle relazioni”

Obiettivi dell’azione

L’azione 2 “Analisi del contesto territoriale e delle relazioni” ha come finalita la realizzazione di
un’indagine sull’evoluzione socio-economica e territoriale del sistema locale e sulla mappa delle
relazioni tra imprese, istituzioni e territorio.

Attivita svolte e metodologia applicata
L’azione 2 si € espletata attraverso la realizzazione di un’indagine a mezzo questionario presso le
cantine sociali selezionate.
All'azione 2 sono collegate le matrici Territorio, Prodotti e Relazioni. Nella Matrice Territorio
vengono analizzati i seguenti elementi:

- Contesto geografico e paesaggistico;

- Principali aspetti pedologici;

- Flora e fauna;

- Microclimi;

- Eventi e personaggi storici;

- Tradizioni e folklore;

- Portafoglio prodotti.

Nella Matrice Prodotti vengono analizzati i seguenti elementi:

- Presenza di denominazioni/indicazioni di origine

- Varieta (autoctone/internazionali)

- Ruolo del marchio aziendale (anche in relazione al marchio collettivo)

- Ruolo del brand di prodotto e sua identificazione (di fantasia, “territoriale” di fantasia,
valorizzazione di cru)

- Tipologia di packaging

Nella Matrice Relazioni vengono analizzati i seguenti elementi:

- Relazioni interne:
- Relazioni con i soci (progetti-qualita, parametri pagamento delle uve, assistenza e
servizi offerti);
- Relazioni esterne:
- Relazioni con altre cantine cooperative;
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- Relazioni con altre imprese;
- Relazioni con le istituzioni.

Output dell’azione

L’'area si caratterizza per la presenza di 4 contesti differenziati tra loro: Lessinia, Brenta-Val
d’Astico, Colli Euganei, Conselvano (Fig. 10). Di fatto riassume le caratteristiche fisiche della
Regione Veneto: dalla montagna alla collina, passando per famosi altipiani fino a giungere alla
pianura, il territorio si caratterizza per un paesaggio che per la sua bellezza e natura ha da sempre
favorito un rimodellamento ad opera delluomo (parchi naturali, borghi e castelli medievali, ville
rinascimentali, dimore patrizie, chiese, monasteri). Nella descrizione del paesaggio bellezze
naturalistiche, elementi architettonici, interventi antropici appaiono come elementi inscindibili.

Fig. 10 — Il cuore dei vini bianchi autoctoni veneti
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Il portafoglio prodotti si compone di 8 Denominazioni di Origine Controllata e Garantita, 16
Denominazioni di Origine Controllata e 3 Indicazioni Geografiche Tipiche. Di queste la quota
principale é costituita da produzioni di vini bianchi (Fig. 11).

Fig. 11 — Il portafoglio prodotti del cuore dei vini bianchi autoctoni veneti (vini bianchi e rossi)
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DOC (16) Colli Berici — Colli Euganei — Corti Benedettine del Padovano —|
Gambellara — Garda — Lessini Durello — Monti Lessini — Prosecco
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6. AZIONE 3 “Caratterizzazione dei vini”

Obiettivi dell’azione
L’azione 3 “Caratterizzazione dei vini” presenta un duplice obiettivo:

- Definizione delle specificita dei vini, osservando quali caratteristiche di ciascun prodotto
assaggiato vengono esaltate o ridotte da un punto di vista percettivo, visivo ed olfattivo;

- Valutare limpatto emotivo che ogni vino trasmette ad un pubblico di assaggiatori,
misurando con dettaglio associazioni e valori trasmessi.

Attivita svolte e metodologia applicata
Due test di analisi sensoriale sono stati compiuti su 21 vini (tra frizzanti, spumanti, bianchi fermi e
rossi):
- Big Sensory Test Avanzato: per I'analisi descrittiva generale del vino assaggiato alla cieca;
- Big Sensory Test Analogico-Affettivo: per I'analisi della personalita espressa da ogni vino
assaggiato alla cieca.

Output dell’azione
Lo svolgimento dellindagine ha prodotto il report “L’analisi sensoriale dei vini WINE LOCAL
BRAND”.

7. AZIONE 4 *“Valutazione della qualita percepita dal
consumatore”

Obiettivi dell’azione

L’azione 4 “Valutazione della qualita percepita dal consumatore” si pone I'obiettivo di valutare
I'effetto della percezione visiva di un paesaggio sul sistema delle preferenze dei consumatori di
vino, puntando sulla capacita di evocare emozioni e memoria di consumo. In particolare, si mira a
capire il valore aggiunto apportato dal paesaggio nella valutazione di prodotto e stimare I'incidenza
degli elementi consci ed inconsci che emergono durante I'assaggio alla visione delle caratteristiche
salienti della zona di produzione e che possono incidere sul sistema della qualita percepita e sui
meccanismi psicologici di scelta.

Attivita svolte e metodologia applicata

Per raggiungere gli obiettivi proposti, la ricerca ha fatto ricorso ad un’indagine presso un campione
di consumatori. Sono stati coinvolti 102 individui non esperti del settore vitivinicolo, reclutati tra il
personale e gli studenti dell’'Universita degli Studi di Milano e per i due terzi maschi.

| dati cosi raccolti sono stati elaborati avvalendosi di: a) analisi della varianza (ANOVA univariata),
allo scopo di rilevare l'esistenza di differenze significative tra i tre vini nella singola seduta e per lo
stesso campione nelle tre diverse sedute; b) test della Least Significant Difference (LSD) come test
del confronto multiplo, qualora I'analisi della varianza evidenziasse un effetto significativo; c) test t-
Student per verificare se i valori medi delle differenze tra gradimento reale e gradimento alla cieca
(R-B), tra gradimento potenziale e gradimento alla cieca (P-B) e tra gradimento reale e gradimento
potenziale (P-R) fossero significativamente diversi da zero.

Output dell’azione

Lo studio ha consentito di far emergere due spunti particolarmente interessanti per ulteriori
approfondimenti: il primo attiene al concetto di notorieta dei marchi territoriali, mentre il secondo al
sistema delle preferenze.

Con riferimento al primo punto, I'elemento piu forte dal punto di vista del percepito delle
denominazioni di origine venete € il riferimento geografico associato al richiamo turistico.
L’evocazione di fatti storici sollecitati dai nomi dei vini svolge un ruolo di secondo piano. Il richiamo
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culturale, rappresentato da “tradizione gastronomica, convivialita, cultura contadina, ricordi
d’infanzia” & debole nei consumatori non residenti nell’area di origine.

Per quanto riguarda il sistema delle preferenze, I'esperimento effettuato ha innanzitutto consentito
di evincere che, in assenza di informazioni sul territorio di provenienza e di condizionamento
inconscio provocato dalla vista di un paesaggio emozionante, gli assaggiatori non sono stati in
grado di discriminare i campioni. Successivamente, nella fase di gradimento potenziale, la qualita
del paesaggio € un fattore in grado di condizionare la percezione della qualita del vino, diventando
quindi un elemento di differenziazione e di notorieta.

8. AZIONE 5 “Analisi della trasmissione delle informazioni”

Obiettivi dell’azione

L'obiettivo del’Azione 5 “Analisi della trasmissione delle informazioni” &€ quello di confrontare i
risultati delle indagini effettuate nelle Azioni 1, 2 e 4 per evidenziare performance e modelli
d’'impresa in una logica di filiera.

Attivita svolte e metodologia applicata

L’azione 5 si € espletata attraverso la realizzazione di un’indagine a mezzo questionario presso le
cantine sociali selezionate, nonché attraverso I'analisi dei dati di bilancio nel periodo 2000-2010.
All'azione 5 sono collegate le matrici Performance ed Imprese. Nella Matrice Performance
vengono analizzati i seguenti elementi:

- Serie storica dei dati di bilancio (2000-2010);

Riclassificazione dello Stato Patrimoniale e del Conto Economico;
Indicatori del modello cooperativo;

Sistema degli indici di bilancio.

Nella Matrice Imprese vengono analizzati i seguenti elementi:

- Struttura organizzativa,

- Posizionamento strategico;
- Performance;

- Sentieri di sviluppo.

Output dell’azione
L’analisi congiunta delle informazioni ha consentito di valutare le performance aziendali fatte
registrare dalle societa cooperative nel periodo 2000-2010. Come si pud vedere dai grafici sotto
riportati, emergono alcuni aspetti significativi:
- le voci capitale investito, ricavi di vendita e patrimonio netto hanno fatto segnare un
incremento significativo nel periodo considerato;
- la composizione del capitale appare equilibrata sia in termini di capitale investito che
acquisito, nonostante I'attuale crisi congiunturale;
- la valorizzazione dei conferimenti copre oltre il 60% dei flussi economici interamente
considerati;
- le cantine presentano risultati finanziari e patrimoniali in qualche caso anche
significativamente differenti, tuttavia non emergono situazioni di sofferenza.
La Matrice Imprese delinea quattro azioni di sviluppo attuate dalle cantine cooperative (Fig. 12):
- Crescita per razionalizzazione della gestione aziendale;
- Crescita per acquisizioni;
- Crescita per consolidamento identita locale;
- Crescita per confezionamento ed export.
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Fig. 12 — Le strategie di sviluppo del cuore dei vini bianchi autoctoni veneti
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9. AZIONE 6 “Creazione della matrice multidimensionale”

Obiettivi dell’azione

L’'obiettivo dell’Azione 6 “Creazione della matrice multidimensionale” & quello di rappresentare in
modo multidimensionale le caratteristiche di territori, imprese e prodotti. La messa a sistema delle
informazioni raccolte nelle azioni precedenti ha consentito di:

- Valutare i punti di forza e di debolezza attuali, e le loro implicazioni manageriali;
- Evidenziare la diversificazione delle scelte d'impresa.

Attivita svolte e metodologia applicata
L’azione 6 si € espletata attraverso la costruzione della Matrice WINE LOCAL BRAND, nella quale
sono stati analizzati congiuntamente i seguenti elementi:

- Matrice Strategie;

- Matrice Territorio;

- Matrice Prodotti;

- Matrice Relazioni;

- Matrice Performance;
- Matrice Imprese.

Output dell’azione
L’analisi congiunta delle informazioni ha consentito di costruire una matrice “Wine Local Brand”
sulla base di specifici indicatori che sono risultati statisticamente significativi nelle azioni
precedenti. | parametri selezionati sono:

- le voci capitale investito, ricavi di vendita e patrimonio netto hanno fatto segnare un

incremento significativo nel periodo considerato;

- quota di uve a DOC;

- principale varieta uve bianche;

- quota mercato Italia;

- quota PR;

- quota vino confezionato.
Come si puo vedere in Fig. 13, il cuore dei vini bianchi autoctoni veneti e in grado di esprimere
elevate potenzialita (area gialla), anche se attraverso differenti scelte strategiche (area viola). In
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particolare, si nota una forte correlazione tra la specializzazione produttiva e l'incidenza delle
vendite sul mercato nazionale (Fig. 14).

Fig. 13 — Indicatori di sintesi del cuore dei vini bianchi autoctoni veneti
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Fig. 14 — Le strategie di posizionamento del cuore dei vini bianchi autoctoni veneti
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9. AZIONE 7 “Individuazione dei fattori di valore territoriale”

Obiettivi dell’azione

L’'obiettivo dell’Azione 7 “Individuazione dei fattori di valore territoriale” & quello di analizzare le
potenzialita di sviluppo dei modelli di impresa del cuore dei vini rappresentare bianchi autoctoni
veneti.

Attivita svolte e metodologia applicata
L’azione 7 si & espletata attraverso la definizione di quattro differenti mappe di posizionamento
strategico.

Output dell’azione
L’analisi congiunta delle informazioni ha consentito la definizione di quattro differenti mappe di
posizionamento strategico:

- strategie di crescita per razionalizzazione della gestione aziendale;

- strategie di crescita per acquisizioni;
strategie di crescita per confezionamento ed export;

- strategie di crescita per consolidamento dell’identita locale.
Dall’'analisi delle mappe di posizionamento emergono alcuni elementi significativi su cui basare i
futuri sentieri di sviluppo.

10. Considerazioni conclusive

Le imprese vitivinicole venete sentono la necessita di approfondire i meccanismi attraverso i quali
gli elementi che costituiscono la qualita differenziale si implementano nella marca e ne sono la
fonte di valore. Lungo la filiera & necessario assicurare coerenza nelle scelte strategiche adottate
dai circuiti commerciali, sia lunghi che brevi. Inoltre, occorre studiare la capacita del consumatore
di percepire gli elementi di originalita che legano un vino al territorio di provenienza. Cio al fine di
individuare le politiche di marketing territoriale pil adeguate per puntare sui fattori che
determinano il valore territoriale dei vini autoctoni veneti.
In tale contesto I'analisi del cuore dei vini autoctoni veneti ha evidenziato alcuni aspetti peculiari:
- Il cuore dei vini bianchi autoctoni veneti ha mostrato capacita di resistenza ai mutamenti
avvenuti nel settore vitivinicolo negli ultimi dieci anni;
- Le strategie poste in essere dalle singole cooperative sono state diverse, anche se |l
territorio emerge come elemento di sintesi;
- Dopo le difficolta legate alla crisi del 2008 le performance economico-finanziarie sono in
continuo miglioramento e cid ha ricadute positive sul’economia locale;
- Esistono margini di incremento della competitivita in tutte le fasi della gestione aziendale;
- Le cooperative sono solo alcuni degli attori del cuore dei vini bianchi autoctoni veneti: lo
sviluppo locale richiede sinergie con le aziende private.
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