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I CONTENUTI DELLO STUDIO 

Lo scenario evolutivo del mercato mondiale del vino 
Come cambia il mercato mondiale del vino: criticità ed opportunità 

L’offerta vitivinicola umbra 
Punti di forza e di debolezza: i risultati di un’indagine diretta sui produttori 

umbri (organizzazione produttiva e commerciale; presenza e approccio sui 

mercati esteri) 

Domanda e opportunità sui mercati esteri 
Opportunità per le imprese vitivinicole umbre e modalità di approccio alla 

promo-commercializzazione in cinque mercati target: i risultati di 

un’indagine su operatori ed opinion leader di USA, Cina, Russia, 

Giappone e Germania:  

Conclusioni e proposte 
Obiettivi strategici e percorsi di riorganizzazione 
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LO SCENARIO EVOLUTIVO DEL MERCATO 

MONDIALE DEL VINO 
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I CAMBIAMENTI NEI CONSUMI DI VINO  

NEL MONDO (Var. % 2012/1997) 
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I PRINCIPALI MERCATI DI IMPORTAZIONE  

(Milioni di $) 

• Export italiano di vino, 2012:    4,7 Mrd €  

• Trend 2012-2011:     6,5% in valore;   -8,8% in quantità 

• Trend 2012-2002:   68,4% in valore; +27,7% in quantità 

 Mercati 2012 Var. % 2012/11 
Var. %  

2012/02 

USA 5.059 5% 91% 

UK 5.004 4% 66% 

Germania 3.034 -7% 69% 

Canada  1.976 3% 222% 

Cina  1.580 10% 6.770% 

Giappone  1.546 18% 93% 

Svizzera  1.189 1% 88% 

Russia  1.049 10% 350% 
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ITALIA:  

TREND CONSUMI INTERNI ED EXPORT DI VINO 
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ITALIA:  

TREND VENDITE DI VINO NELLA GDO (volumi) 

VENDITE DI VINO NELLA GDO: VAR. % SU ANNO PRECEDENTE 

2010 2011 2012 

Totale -0,6 -0,8 -3,6 

  Bianco -0,7 +1,1 -2,2 

  Rosso -0,6 -2,4 -4,8 

  Rosato -0,2 +1,2 -2,0 

  Frizzante +2,0 -1,1 -1,9 

  Fermo -1,0 -0,8 -3,9 

Fonte: Wine Monitor su dati IRI 
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ITALIA: TREND VENDITE DI VINO NELLA GDO 

 (I° trim 2013) 
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ITALIA:  

TREND PREZZI VINO NELLA GDO (€/litro) 
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ITALIA: LA PENETRAZIONE DEI CONSUMI DI 

VINO NELLA POPOLAZIONE (Milioni di persone) 
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LE TENDENZE RECENTI: IMPORT DI VINO TOTALE NEI 

PRINCIPALI MERCATI AL I° TRIMESTRE 2013 

  Valori  Quantità 

  Milioni € Var. % .000 hl Var. % 

Stati Uniti 913,4 7,6% 2.798,6 -1,6% 

Regno Unito 790,1 -4,0% 2.791,2 -2,9% 

Germania* 377,2 6,4% 2.658,2 7,9% 

Cina 328,3 10,5% 1.038,1 12,3% 

Canada 324,7 5,7% 831,1 -2,5% 

Svizzera 239,5 10,1% 443,6 -9,7% 

Giappone 221,1 -0,9% 540,4 2,5% 

Russia 160,8 23,1% 991,9 7,5% 

Brasile 38,9 -4,6% 122,2 -8,7% 

India* 3,2 -5,3% 6,1 -26,2% 

NB: variazione calcolata sullo stesso trimestre 2012; ; * dati relativi a gen-feb 
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  Valori  Quantità 

  Milioni € Var. % .000 hl Var. % 

Stati Uniti 283,4 11,6% 707,0 7,6% 

Regno Unito 115,0 -7,4% 477,5 -19,5% 

Germania* 139,9 8,3% 1.008,6 6,8% 

Svizzera 74,8 7,6% 156,7 -11,7% 

Canada 70,3 5,5% 151,7 -12,5% 

Russia 43,6 76,9% 136,4 80,5% 

Giappone 30,1 15,0% 83,9 10,0% 

Cina 21,1 38,1% 61,3 2,0% 

Brasile 4,9 -3,8% 19,9 -10,1% 

India* 0,3 -1,0% 0,7 -18,2% 

NB: variazione calcolata sullo stesso trimestre 2012; * dati relativi a gen-feb 

LE TENDENZE RECENTI: IMPORT DI VINO ITALIANO NEI 

PRINCIPALI MERCATI AL I° TRIMESTRE 2013 
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IL POSIZIONAMENTO DEL VINO ITALIANO 

ALL’ESTERO (% sul valore del vino importato) 

Mercato 2011 2012 Leader  

Quota 

leader 

Germania 35,3% 35,4% Italia - 

UK 15,0% 15,2% Francia 37,8% 

USA 31,0% 29,2% Italia - 

Canada 20,1% 20,0% Francia 22,2% 

Cina 6,5% 6,1% Francia 49,8% 

Giappone 13,4% 13,2% Francia 55,3% 

Russia 28,8% 25,2% Francia 27,5% 

Svizzera 31,5% 32,4% Francia 38,2% 

Brasile 13,7% 11,9% Cile 31,2% 
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IL TREND DEI PREZZI ALL’ESTERO:  

UN CONFRONTO TRA ITALIA E COMPETITOR 

(I trim 2013 vs I trim 2012) 

Mercato ITALIA Competitor 

Germania +8,2% -3,8% Francia 

UK +12,1% -7,2% Francia 

USA +3,5% -2,6% Francia 

Canada +6,5% +2,3% USA 

Cina +17,7% -24,5% Francia 

Giappone +6,5% -6,2% Francia 

Russia -12,1% +8,2% Francia 

Svizzera +14,5% +6,7% Francia 

Brasile +8,1% -1,5% Cile 

Vini fermi imbottigliati, €/litro 
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L’OFFERTA VITIVINICOLA UMBRA/1 

Il settore vitivinicolo umbro si compone di tante piccole 

imprese; la dimensione media regionale (1,08 ha) è 

inferiore alla (già bassa) media italiana del settore (1,65 

ha) 

 

L’Umbria si distingue per una produzione di qualità: IGP 

e DOP coprono l’88% della produzione regionale di vino 
(62% la media nazionale) 

 

Le denominazioni più importanti (in volume) sono 

Orvieto (55% della produzione umbra di vini a denominazione) e 

Montefalco (10%). Esistono poi molte altre DOP/IGP con 

quantitativi e superfici limitati  
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L’OFFERTA VITIVINICOLA UMBRA/2 

Umbria Italia 
Peso Umbria 

/ Italia 

Superfici a vite* (.000 ha) 12,1 632,1 1,9% 

Numero di aziende 11.136 383.645 2,9% 

SAU media per azienda (ha) 1,08 1,65 - 

Produzione di vino (.000 hl) 481 45.036 1,1% 

di cui DOP (.000 hl) 198 15.358 1,3% 

di cui IGP (.000 hl) 230 13.657 1,7% 

di cui  varietali (.000 hl) 52 16.996 0,3% 

Il vino umbro nel panorama vitivinicolo nazionale (2010/2011) 

*Inclusa uva da tavola. 

Fonte: elaborazioni Nomisma su dati Istat (superfici investite, numero di aziende, SAU media per azienda) e AGEA 

(produzione di vino totale e per tipologia – DOP, IGP, vini varietali) 
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L’OFFERTA VITIVINICOLA UMBRA/3 

Export di vino dell’Umbria: 29 mln € (27 di imbottigliati) e 

94.000 quintali (2011) 

Buono il trend 2010-11 dell’export: +25% in valore e +36% 

in q.tà. Leggero calo dei valori esportati nel 2012 (-1%) 

Principali mercati di sbocco del vino umbro: USA, Germania 

e UK coprono gran parte dell’export (2/3 in valore e 3/4 in q.tà)  

Propensione export bassa (Umbria = 0,6% dell’export italiano di 

vino) e ad appannaggio di poche denominazioni e imprese; 

la gran parte delle imprese è troppo piccola per esportare 

Ridotta dimensione e frammentazione di produzione e 

investimenti non aiutano l’accesso ai mercati esteri 
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L’OFFERTA VITIVINICOLA UMBRA: 

L’INDAGINE SUI PRODUTTORI/1 
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Dall’indagine sulle imprese vinicole umbre è emerso: 

forte radicamento territoriale: il 95% delle uve lavorate 

proviene dalla stessa area provinciale; l’84% da terreni 

propri 

buon posizionamento di prezzo (> 5 € il 40% dei vini 

venduti) e di prodotto (il 95% degli imbottigliati venduto a 

marchio proprio) 

focalizzazione su grossisti/intermediari (27% delle vendite); 

seguono GDO (19%) e HORECA (16%) 

centralità degli intermediari ancora maggiore per l’export 

(83% delle vendite all’estero); seguono GDO (8%) e 

HORECA (5%) 

L’OFFERTA VITIVINICOLA UMBRA: 

L’INDAGINE SUI PRODUTTORI/2 
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L’OFFERTA VITIVINICOLA UMBRA: 

L’INDAGINE SUI PRODUTTORI/3 

Strumenti / politiche per l’export   
Fattori che garantiscono il successo sui 

mercati esteri 

LE PIÙ UTILIZZATE.. 

1.Partecipazione a fiere 

2.Partecipazione a consorzi di 

imprese per l'export 

I PIÙ IMPORTANTI.. 

1.Marchio denominazione d'origine 

2.Sicurezza/costanza forniture 

3.Origine italiana prodotto 

Ostacoli  di sistema ad una 

presenza più incisiva all’estero 

Vincoli aziendali ad una presenza più 

incisiva all’estero 

I PIÙ IMPORTANTI.. 

1.Mancanza coordinamento su 

promozione vini umbri all'estero 

2.Mancanza promozione prodotti 

italiani all'estero 

I PIÙ IMPORTANTI.. 

1.Limitate capacità finanziarie 

2.Mancanza di contatti commerciali nei 

paesi target 
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GLI OBIETTIVI STRATEGICI 

• Investire su riconoscibilità dei vini 

umbri all’estero, per favorirne la 

penetrazione commerciale 

• La visibilità dei piccoli produttori 

umbri richiede una maggiore 

capacità di promozione sul territorio 

Riorganizzazione del 

sistema 

IMPRESA SISTEMA 

• Rafforzare capacità di investimento 

(formazione, ricerca, tecnologia, 

promozione) delle imprese  

• Migliorare competenze tecniche e 

manageriali 

• Crescita dimensionale 

Sforzo imprenditoriale 

con il supporto delle 

politiche di settore 
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PROPOSTA: UN PERCORSO DI 

RIORGANIZZAZIONE GRADUALE/1 

Il percorso di riorganizzazione deve coinvolgere, su base 

volontaria, il maggior numero possibile di produttori e 

Consorzi di tutela 

 

Data l’urgenza delle problematiche emerse, è 

auspicabile che tale percorso prenda avvio in tempi 

brevi su iniziativa dei produttori e dei Consorzi di 

Tutela interessati e con il supporto delle istituzioni, in 

primis la Regione 

 

Riorganizzazione graduale del sistema 
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PROPOSTA: UN PERCORSO DI 

RIORGANIZZAZIONE GRADUALE/2 

STEP 1 – Individuazione Organismo di coordinamento 

Forma giuridica: Consorzio per la promozione, Contratto di 

Rete, o qualsiasi altra forma in grado di assicurare efficacia 

ed efficienza del coordinamento 

Aperto, su base volontaria, a tutti i produttori vitivinicoli 

umbri e ai Consorzi di Tutela, favorendo la più ampia 

partecipazione possibile 

Funzione: coordinamento promozionale (risorse 

finanziarie e scelte strategiche ed operative) della filiera  

Utilizzo facoltativo in etichetta di una dicitura che si rifaccia 

al territorio regionale per le imprese appartenenti 

all’Organismo e si affianchi alla singola denominazione 
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PROPOSTA: UN PERCORSO DI 

RIORGANIZZAZIONE GRADUALE/3 

STEP 2 – Istituzione e promozione di un marchio d’area 

Marchio collettivo comunitario come strumento per 

comunicare i valori del territorio (qualità, sostenibilità, etc) 

Le imprese rispettose del disciplinare potrebbero 

facoltativamente applicare il logo del marchio in etichetta 

Il marchio come strumento funzionale ad indirizzare le 

politiche di supporto della Regione 

Due approcci alternativi: 

Riferimento esclusivo al mondo del vino (approccio settoriale) 

Riferimento all’agroalimentare nel complesso e alle strutture 

ricettive e della ristorazione (approccio di sistema) 
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PROPOSTA: UN PERCORSO DI 

RIORGANIZZAZIONE GRADUALE/4 

STEP 3 – Sviluppo attività e servizi collettivi 

Gestione di funzioni comuni ai Consorzi di Tutela (es. 

alcune attività di vigilanza e tutela) 

Coordinamento strumenti promozione territoriale (eventi, 

manifestazioni, strade vini, etc) 

Interazione risorse pubbliche destinate al settore da vari 

enti e vario titolo 

Servizi vari (domande di finanziamento, assistenza tecnica 

per progettazione integrata, etc) 
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PROPOSTA: UN PERCORSO DI 

RIORGANIZZAZIONE GRADUALE/5 

FASE 4 (Opzionale) – Costituzione di un Consorzio unico 

per i vini Dop/Igp dell’Umbria 

In caso di soddisfazione delle imprese per i risultati raggiunti 
nelle prime tre fasi 

Il Consorzio unico presuppone la chiusura dei Consorzi di 
Tutela delle singole denominazioni 

All’interno del Consorzio possibile costituire Commissioni con 
ampia autonomia su regolamentazione singole denominazioni 

In ogni caso, obiettivo minimo del Progetto è offrire alle 

aziende vitivinicole umbre 3 diversi livelli di strumenti 

promozionali già alla fine del 2013: brand aziendale, 

denominazione, marchio territoriale 
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GRAZIE PER L’ATTENZIONE! 

DENIS PANTINI 
Responsabile Area Agricoltura e Industria 

Alimentare 
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