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L’orgoglio di una Denominazione, il valore di un vino. La presentazione del Rapporto eco-
nomico di fine anno sulla Denominazione Conegliano Valdobbiadene richiama sentimenti 
di orgoglio sia per i risultati che racchiude, frutto dell’impegno della nostra Comunità, che 
per l’avvio della ricorrenza del 50° anniversario della nostra Denominazione. 
Il 2017 per la nostra Denominazione è stato un anno decisivo, che ha confermato la
correttezza della scelta del valore quale leva di crescita per il nostro prodotto.
Il Rapporto 2017 che il Cirve ci sottopone fotografa il rafforzamento dei processi del
sistema produttivo sia nella fase di produzione, sia in quella commerciale. Le evidenze 
sono chiare in particolare rispetto alle esportazioni che si caratterizzano per una crescita 
a valore nettamente maggiore rispetto alla crescita a volume. 
La crescita del valore del nostro prodotto è lo specchio della crescita del valore del
nostro lavoro. I professionisti coinvolti nella produzione del Conegliano Valdobbiadene 
Prosecco Superiore DOCG dai campi, alle cantine, agli uffici commerciali, dimostrano 
anno dopo anno la crescita della propria competenza contribuendo alla qualità sempre 
più raffinata di un prodotto unico, ormai riconosciuto nei mercati di tutto il mondo. La loro 
autorevole professionalità conferisce ulteriore lustro al territorio che ha dato i natali alla 
prima Scuola Enologica d’Italia, confermandoci quale luogo di elezione per la formazione 
e la pratica dei mestieri legati alla coltivazione della vite e alla vinificazione. Sul piano 
commerciale a sostenere la crescita del valore della produzione della Denominazione è in 
particolare la diffusione del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore tipologie Rive 
e prodotti con certificazione biologica. Per queste tipologie cresce l’offerta e crescono gli 
imbottigliatori. Abbiamo imboccato con decisione la strada della sostenibilità. Cresce il 
numero delle imprese impegnate in modo importante nell’inserimento in vigna di principi 
attivi con minore impatto e della cura del vigneto più rispettosa dei valori estetici del 
paesaggio. Continua l’impegno delle imprese a migliorare i processi produttivi sul fronte 
del risparmio energetico, del riciclo e del riuso nella prospettiva dell’economia circolare. 
La crescita del valore della Denominazione appare anche sostenuta dalla crescita
dell’enoturismo, che coinvolge in modo crescente i turisti stranieri. Il 2017 conferma
infatti il tasso di crescita piuttosto elevato che già si era registrato nel 2016 dopo la stasi 
dei due anni precedenti. L’aumento dei visitatori è la prova dell’attrattiva generata dalla 
bellezza del territorio e qualità del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore. Ma 
veniamo al mercato. Ci premiano ancora le esportazioni, sia nei mercati tradizionalmente 
amici del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore come la Germania sia nei nuovi 
mercati come la Cina e Hong Kong e ancora i Paesi africani. Aumenta la preferenza per 
il Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG anche in UK, dove nonostante i 
timori suscitati dalla Brexit, i britannici continuano a preferire le nostre bollicine.
Il mercato nazionale continua a rappresentare il 58% della produzione di spumante. In 
Italia siamo stabili in termini di valore e registriamo una lieve crescita in termini di volume 
ma a cambiare è la distribuzione geografica e i canali distributivi. Se nel nord-est si era 
già arrivati alla saturazione del mercato ora sono le regioni centro meridionali a mostrare 
maggior dinamismo. Sul fronte dei canali distributivi invece si rileva un’evoluzione della 
vendita diretta, che appare orientarsi maggiormente verso la vendita delle referenze di 
maggior valore, grazie all’aumento dei flussi enoturistici. Si nota infine la crescita, anche 
se i volumi trattati sono ancora modesti, del commercio elettronico, area di sviluppo che 
sicuramente gli uffici commerciali delle nostre aziende stanno già studiando. Non siamo 
più solo in presenza di segnali positivi ma di una strada ormai tracciata che non rimane 
che percorrere. Siamo alle porte del 2019, in cui celebreremo Cinquant’anni di Tutela 
del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG, abbiamo quindi voluto volgere 
uno sguardo alla storia del nostro distretto dal 1969 fino ad oggi per trarne gli insegna-
menti che ci guideranno nell’affrontare le sfide che ci aspettano e nello sviluppo sosteni-
bile delle nostre imprese e della comunità intera.

Innocente Nardi
Presidente del Consorzio
Tutela del Vino Conegliano
Valdobbiadene Prosecco
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“La terra siamo noi” è il titolo di un libro che ho scritto quand’ero Ministro alle Politiche 
Agricole, Alimentari e Forestali, e in questa frase ho sempre pensato si condensasse lo 
spirito che incarna coloro che lavorano la terra, un sentire che è proprio nelle corde della 
gente veneta. La terra è questo grande patrimonio che la mano dell’uomo ha plasmato 
dando vita a un paesaggio culturale come quello inimitabile delle Colline del Prosecco 
Conegliano Valdobbiadene.
Guardando al passato di queste zone, fortemente caratterizzato dall’emigrazione, non ci 
si sarebbe mai aspettato un successo tale. Ma chi è rimasto e non è emigrato, credendo 
in un territorio e nelle sue potenzialità, ha visto ripagato il duro lavoro, il sacrificio e la 
passione. Tutto ciò è ben evidenziato dai numeri rilevati nel 2017 del primo vino italiano, il 
Prosecco DOCG e DOC, con 540 milioni di bottiglie. In particolare la denominazione DOCG 
è un distretto produttivo da oltre 91 milioni di bottiglie vendute nel 2017 (+1% sul 2016) e 
un fatturato sui 500 milioni di euro (+2%). L’Italia rimane il mercato principale, ma anche 
l’export cresce sempre di più con un +6,2% a valore e il +1,6% in volume.
Proprio in considerazione dei numeri e della larga diffusione del Prosecco, le falsificazioni 
di questo prodotto nel mondo sono all’ordine del giorno e neppure questo comparto è 
immune dal fenomeno dell’italian sounding, che può essere contrastato esclusivamente 
producendo vini di qualità, con un’etichettatura chiara e leggibile, con una campagna di 
formazione e di informazione del consumatore, con il governo del processo produttivo e 
con il controllo dei mercati.
In questo contesto produttivo - come ho più volte ribadito - non sono necessari altri ter-
reni coltivati a vigneto, ma bensì il riutilizzo di quelli esistenti per rispondere alle richieste 
dei mercati ed evitare ulteriore consumo di terreno.
L’eccellenza non è, infatti, sulla quantità ma sulla qualità, che mira nel contempo alla 
salvaguardia dell’ambiente e alla tutela della salute dei cittadini. Non bisogna poi di-
menticare la crescente domanda del biologico (più del 22% sul mercato), che ha visto 
nascere quest’anno il Consorzio BIO, una risposta alla necessità delle aziende agricole di 
fare squadra anche in questo ambito del settore vitivinicolo, puntando su una produzione 
a impatto ambientale zero, alla certificazione ambientale del prodotto e del processo 
produttivo. Il futuro del comparto è, infatti, il biologico. 
I consumatori guardano con maggior attenzione a un prodotto salubre e di qualità, che 
è il biglietto da visita del territorio che l’ha generato. E queste terre hanno molto da dire 
sulla nostra tradizione, sulla nostra identità, sui nostri valori, su una filosofia di vita che 
sposa l’uomo alla terra, che esprime amore per una vendemmia eroica, che costituisce un 
patrimonio che trova un giusto riconoscimento nella candidatura dell’Umanità Unesco.
In questo straordinario panorama naturale e produttivo, non mancano anche i riflessi po-
sitivi per il turismo.  Nell’ultimo anno il sito, maggiormente cresciuto in termini di visitato-
ri, è proprio quello delle Colline del Prosecco Conegliano Valdobbiadene, a dimostrazione 
che il turista apprezza molto il connubio fra il paesaggio e le eccellenze enogastronomi-
che locali, la cultura e l’architettura di questi luoghi.
Questo ci porta a considerare con grande sensibilità alcune tematiche quanto mai attuali, 
quali il rispetto per l’ambiente e la sostenibilità nella produzione del vino e, quindi, un 
minor ricorso alla  chimica in viticoltura, perchè se si vuole proteggere la salute dei cit-
tadini e tutelare le biodiversità del territorio è giusto trovare un equilibrio fra le esigenze 
dei produttori e quelle dei consumatori e continuare il percorso intrapreso verso colture 
sempre più biologiche.
Ci attendono, quindi, obiettivi importanti. Nel 2019 il Consorzio di Tutela del Conegliano 
Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg celebrerà i 50 anni della Denominazione, ma 
sarà anche l’anno in cui si riunisce a Baku, capitale dell’Azerbaigian, la prossima sessione
del World Heritage Committee e che mi auguro possa portare finalmente a tagliare il 
traguardo della candidatura delle Colline del Prosecco Conegliano Valdobbiadene a
patrimonio dell’Umanità Unesco. 
Questa è la sfida, questo il futuro che ci attende nella valorizzazione di un paesaggio 
unico al mondo e inimitabile. 
In attesa di questi “storici” appuntamenti, auguro una buona lettura del Rapporto Econo-
mico che, come di consueto, si presenta esaustivo nei dati e nelle analisi del Distretto del 
Conegliano Valdobbiadene Prosecco.
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Luca Zaia
Presidente Regione del Veneto



Compie 7 anni la collaborazione tra Banca Prealpi e il Consorzio Conegliano Valdobbia-
dene Prosecco DOCG finalizzata a sostenere l’attività del Centro Studi di Distretto e la 
realizzazione dell’annuale Rapporto economico.

Una pubblicazione che, in questa edizione, affianca lo studio dell’andamento del settore 
ad una analisi approfondita che, sfruttando le tecniche proprie degli studi sociali, mira a 
valutare nel suo complesso l’impatto generato dalla viticultura sull’economia e le impre-
se del territorio.

Uno sguardo originale e innovativo, quindi, dalla forte valenza conoscitiva, che
consente di osservare con completezza e rigore l’importanza assunta dal settore
vitivinicolo nello sviluppo dell’economia delle colline del Prosecco Superiore.
Un territorio che ha nella produzione di questo vino una delle sue punte di eccellenza, 
favorita com’è dalla presenza di caratteristiche ambientali e di tipicità di altissimo livello 
e dallo sviluppo di una filiera integrata che è essa stessa un modello per la nostra eco-
nomia. 

Banca Prealpi è la banca del territorio. Da sempre la nostra missione è quella di
sostenere e far crescere le imprese e le famiglie che vi operano. In questo senso rinno-
viamo l’auspicio a che la collaborazione con il Consorzio di Tutela del Conegliano Valdob-
biadene sia veramente funzionale al raggiungimento di tale obiettivo. Questo, in sintesi, 
lo spirito che anima la condivisione di questo progetto, con l’augurio che possa dare buoni 
frutti e proseguire nel tempo. 
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Carlo Antiga
Presidente Banca di Credito
Cooperativo delle Prealpi
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*Prosecco Superiore DOCG e Rive DOCG

2017   CONEGLIANO VALDOBBIADENE DOCG

→ LE PERSONE

→ LA PRODUZIONE

Fonti: Valoritalia, 2018, C.I.R.V.E., 2018

→ ORGANIZZAZIONE DELLA PRODUZIONE uva vino base spumante

→ IL VIGNETO
Superficie produttiva totale (ettari)
Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG
Rive DOC G
Superiore di Cartizze DOCG

8.088
7.706

274
108

Totale addetti (numero)
Nelle imprese viticole
Nelle imprese vinificatrici
Nelle imprese spumantistiche

Vigneto
Cantina (di cui 288 enologi)
Amministrazione & Commerciale
Ufficio Export
Direttori Commerciali
Imprenditori
di cui Giovani (quota femminile 41%)

6.245
3.277

242
2.726

369
1.116

669
182

62
328
908

Uva rivendicata – senza riserva vendemmiale (tonnellate)
Vino certificato (ettolitri)
Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG (bottiglie)

Spumante
Rive
Superiore di Cartizze
Frizzante
Tranquillo

Valore alla produzione (euro)

97.598
685.695

91.425.957
84.512.815

2.000.951
1.478.184
3.292.703

141.304
502.575.888

→ IL VALORE DELLO SPUMANTE DOCG*

Valore totale della produzione (euro)
Vendite in italia (euro)
Export Totale (euro)

1. Germania
2. Regno Unito
3. Svizzera
4. Stati Uniti
5. Austria
6. Benelux
7. Canada
Altri mercati (oltre 130)

472.270.815
280.113.388
192.157.426

43.366.332
38.039.324
32.591.540
16.007.198
10.117.609

6.409.501
5.860.640

39.765.282

Quota a volume
58%
42%
20%
21%
18%

9%
5%
3%
3%

20%

Numero Imprese per Produzione 
Viticoltori Indipendenti
Vinificatori
Vitivinicoltori
Cooperative
Spumantisti Trasformatori
Spumantisti Puri

2.160
1.708

267
114

7
31
33

3.422
1.708

267
114

1.310
15

8

427
-

267
114

7
31

8

185
-
-

114
7

31
33
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Centro Studi del Distretto Conegliano Valdobbiadene Eugenio Pomarici

1. La Denominazione d'origine
controllata e garantita Conegliano
Valdobbiadene – Prosecco prevede
tre tipologie principali di vini: fermi, 
frizzanti e spumanti. Nell’ambito 
degli spumanti si prevedono due 
tipologie specifiche: il Conegliano 
Valdobbiadene Prosecco Superiore
e il Conegliano Valdobbiadene
Superiore di Cartizze (entrambi
possono essere presentati al pubblico
con diverse indicazioni in etichetta).

Il Rapporto annuale 2018 del Centro Studi del Distretto del Conegliano Valdobbiadene 
presentato in questo fascicolo documenta la prosecuzione di un percorso, di cui sono 
state protagoniste le imprese appartenenti alla Denominazione di Origine Controllata 
e Garantita Conegliano Valdobbiadene Prosecco, orientato a valorizzare un prodotto di 
grande finezza e capace di esprimere una varietà di espressioni sensoriali rappresenta-
tiva della ricchezza dei contesti pedoclimatici del territorio.

I dati rilevati attestano che nel 2017 la produzione ha raggiunto i 91,4 milioni di bottiglie, 
per un valore complessivo di 502,6 milioni di euro e un valore unitario all’origine di 5,5 
euro a bottiglia. A questi dati corrispondono delle variazioni sul 2016 pari al 2% in valore 
e all’1% in volume, registrandosi quindi per il quinto anno consecutivo un tasso di crescita 
del valore più elevato di quello della quantità. La produzione della Denominazione è
destinata per il 59% del totale al mercato interno e per il 41% a quello internazionale, 
che cresce tuttavia di importanza.

L’anno 2017 ha visto una notevole evoluzione del sistema produttivo della Denomi-
nazione di origine controllata e garantita Conegliano Valdobbiadene Prosecco (Deno-
minazione in questo Rapporto). È cresciuto il numero delle imprese che imbottigliano 
(case spumantistiche in questo Rapporto), che passano da 181 a 185, e si è rafforzata 
la dotazione di risorse tecniche e umane. Relativamente alla popolazione delle case 
spumantistiche, sebbene una quota importante della produzione si concentri nelle
imprese di maggiore dimensione, la struttura produttiva si caratterizza per un tessuto 
di imprese medie robusto e dinamico. La capacità dei vasi vinari è cresciuta del 18% e
quella delle autoclavi dell’11%. Crescono gli addetti delle case spumantistiche in tutti i 
ruoli: gli addetti al vigneto (10%), il personale di cantina (9%), gli enologi a tempo pieno 
(3%), il personale amministrativo e commerciale (7%), il personale dedicato all’export 
(40%). Questa crescita avviene nel quadro di un ricambio generazionale che vede
aumentare la quota di giovani e un’alta partecipazione delle donne.

Nell’ambito delle diverse tipologie di prodotto contemplate dalla Denominazione,
l’offerta dello spumante Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore (Spumante 
DOCG in questo Rapporto) nel 2017 ha fatto registrare un’offerta pari a 84,5 milioni 
di bottiglie, che rappresenta il 96% della produzione della Denominazione1. L’ampiezza
di questa offerta fa sì che anche nel 2017 la Denominazione si qualifichi in Italia come 
la prima in termini di dimensione della produzione di Spumante DOCG (53% della
produzione nazionale di spumanti DOCG). Il livello produttivo raggiunto colloca la
Denominazione anche tra gli attori di rilevo sulla scena mondiale dello spumante,
essendo la sua offerta pari al 30% di quella dello Champagne e al 37% di quella del Cava.

Per quanto riguarda lo Spumante DOCG, il mercato nazionale ha assorbito nel 2017 
poco più di 50 milioni di bottiglie, per un valore di circa 280 milioni di euro. Questo mer-
cato ha mostrato nel suo insieme una stabilità in termini di valore e una lieve crescita 
in termini di volume ma ha fatto emergere differenze, in termini geografici e di canali, 
relativamente alle potenzialità di assorbimento e valorizzazione della produzione. Si 
rileva un interessante dinamismo delle regioni centromeridionali a fronte di una satura-
zione della domanda nel nord-est. Si rileva anche un notevole dinamismo delle Centrali 
di acquisto, da cui si approvvigiona la grande distribuzione nelle sue diverse forme, le cui 
vendite sono cresciute in volume e ancora di più in valore, a fronte di un minore ruolo del 
canale tradizione e di quello dei grossisti nel trasferire al mercato i prodotti di maggiore 
pregio. Si rileva infine un’evoluzione della vendita diretta, che appare ormai orientarsi 
più decisamente verso la vendita delle referenze di maggior prezzo.
Di fatto, un elemento interessante che emerge dall’analisi dei dati del 2017 sul mercato 
nazionale è che, a fronte della stabilità del valore complessivo delle vendite, si rileva 
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Dall’analisi complessiva dei dati rilevati per la redazione del Rapporto sull’anno 2017 
emerge un quadro della situazione della Denominazione certamente positivo. Questo 
per i risultati raggiunti e per le prospettive di ulteriore crescita del valore complessivo 
creato dalla produzione, pur in una situazione di sostanziale saturazione della capacità 
produttiva in termini di volume. Si tratta di percorsi realistici grazie ai quali la Deno-
minazione può arrivare al 2019, decennale della DOCG e cinquantenario della perime-
trazione della denominazione Conegliano Valdobbiadene, decisamente indirizzata verso 
una piena espressione delle grandi potenzialità di un terroir straordinario, curato da una 
comunità di produttori capaci di operare in condizioni difficili e in certi casi eroiche.

Quanto rilevato da questo Rapporto indica chiaramente che la disponibilità a pagare
gli spumanti della Denominazione a prezzi maggiori, evidenziata da analisi svolte nel 
recente passato, può essere effettivamente trasformata in reali comportamenti
d’acquisto mettendo in campo adeguate risorse, pur in un mercato molto competitivo, 
facendo leva anche sulla fedeltà negli acquisti degli spumanti di valore elevato mostra-
ta dai consumatori, come indicato da uno dei contributi a corredo di questo Rapporto. Le 
dinamiche positive dei prezzi messe in evidenza sono infatti il risultato degli investimenti 
delle imprese nel personale tecnico e commerciale, nell’aggiornamento delle attività 
promozionali, che danno sempre più spazio alle nuove tecnologie e alle reti sociali, e nel-
la responsabilità verso l’ambiente e la società. I successi già conseguiti devono indurre
a proseguire il percorso avviato, individuando gli sbocchi più vantaggiosi, in Italia come 
all’estero, per indirizzare verso questi quote crescenti della produzione, impegnandosi 
al tempo stesso in una costante ricerca di incrementi di pregio e individuando nei diversi
mercati, o meglio segmenti di mercato, quali tipologie sono preferite in termini di
residuo zuccherino. Questo ri-orientamento dei flussi di offerta potrebbe comportare 
una riduzione dell’approvvigionamento delle destinazioni nazionali poco remunerative
e un incremento dell’offerta verso l’estero. In questa prospettiva, sarà necessario
impegnarsi anche per un rafforzamento delle relazioni con i mercati che promettono i
maggiori tassi di sviluppo dell’economia in Asia e in Africa e in tutti i mercati monitorare 
una concorrenza che potrebbe diventare più agguerrita.
Un ruolo importante nella strategia di crescita del valore dell’offerta della Denomi-
nazione potrà essere certamente giocato dalla tipologia Rive, giacché nell’acquisto dei 
vini di prezzo maggiore, l’associazione del prodotto con aree di produzione ristrette e 
caratterizzate è un elemento ricercato, cui deve corrispondere, ovviamente, un pregio 
intrinseco coerente con il prezzo richiesto. Un incremento dell’offerta della tipologia 
Rive, potrà peraltro dare un impulso ulteriore all’enoturismo, con importanti benefici sia 
in termini di crescita delle vendite di vini con alto valore unitario direttamente presso le 
aziende sia di potenziamento dell’azione promozionale che i visitatori soddisfatti delle 
cantine svolgono quali testimoni dei valori della Denominazione. Questo meccanismo è 
già attivo, come prima osservato, ma dovrebbe essere potenziato in modo significativo 
attraverso una precisa strategia di distretto.

Il Rapporto annuale 2018 del Centro Studi del Distretto del Conegliano Valdobbiadene
presenta la situazione strutturale e produttiva della Denominazione con riferimento
all’anno 2017 sulla base dei dati raccolti presso un campione di 163 imprese, l’89% 
dell’universo di riferimento, rappresentato dalle imprese imbottigliatrici delle tipologie 
spumante del Conegliano Valdobbiadene DOCG (ossia le case spumantistiche), un cam-
pione dunque di elevatissima rappresentatività. Le elaborazioni sono state svolte dal 
Centro Interdipartimentale per la Ricerca Viticola ed Enologica (CIRVE) dell’Università
degli Studi di Padova, nel quadro delle attività di analisi economica realizzate dal
Centro Studi del Distretto del Conegliano Valdobbiadene.
Le analisi specifiche sull’enoturismo sono state svolte dal Centro Internazionale di Studi 
sull’Economia Turistica (CISET) dell’Università degli Studi di Venezia.

Il Rapporto si articola in capitoli composti da una parte testuale e tavole fuori testo,
che riportano i dati statistici di dettaglio a supporto della parte testuale. I diversi
capitoli presentano in dettaglio: la situazione strutturale, la dinamica della produzione,
l’evoluzione del mercato interno e dei mercati internazionali, il posizionamento di prezzo 
e le strategie promozionali e, infine, l’impegno per la sostenibilità e la qualità. Come già 
accennato, nei capitoli che seguono il termine Spumante DOCG viene utilizzato come 
abbreviazione di Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore.

una maggiore quota di produzione allocata nelle fasce di prezzo superiori, rivelando la 
disponibilità anche del mercato nazionale ad accettare Spumante Docg di valore unita-
rio elevato. I dati 2017 rivelano inoltre una positiva dinamica del commercio elettronico; 
i volumi trattati sono ancora modesti ma la velocità di crescita importante. Nel perio-
do analizzato, le case spumantistiche coinvolte arrivano a 35 e commercializzano circa 
180.000 bottiglie, il 25% in più rispetto al 2016. 

Ancora con riferimento allo Spumante DOCG, le esportazioni hanno raggiunto un volume 
di 36 milioni di bottiglie, per un valore pari a 192 milioni, grazie ad una crescita rispetto al 
2016 dell’1,6% in volume e del 6,3% in valore, quindi con un rapporto tra crescita in valore 
e crescita in volume di circa 4 a 1. Questo rapporto qualifica come ottima la performan-
ce della Denominazione nella valorizzazione dell’offerta nei mercati esteri, risultando 
nettamente maggiore della media del commercio internazionale degli spumanti (1 a 1). 
I mercati di importazione, che ormai sono più di 140, distribuiti nei cinque continenti, si 
sono mostrati nel loro complesso disposti ad accettare prodotti di maggiore pregio pre-
miando gli sforzi di qualificazione dell’offerta delle imprese esportatrici. In un quadro 
di crescita complessiva il 2017 ha visto però un processo di re-indirizzamento di parte 
delle spedizioni: a fronte di una crescita accelerata delle importazioni verso alcuni mer-
cati, altri hanno mostrato una contrazione. Tra i mercati verso i quali da più tempo sono 
indirizzate le esportazioni di Spumante DOCG, Germania e Austria hanno mostrato una 
notevole crescita delle importazioni a valore unitario crescente, mentre si registra un 
lieve arretramento della Svizzera. I mercati che invece hanno attivato flussi di importa-
zioni importanti solo negli ultimi 15 anni (che in questo Rapporto sono individuati come 
strategici) per la maggior parte hanno mostrato una crescita delle importazioni, che è 
risultata particolarmente accentuata nel Regno Unito e in altri Paesi europei di mino-
re dimensione. All’interno di questo gruppo, anche la crescita del mercato degli USA è 
stata importante, mentre si rilevano delle diminuzioni delle spedizioni verso la Francia,
Benelux e Canada. Una diminuzione delle importazioni si rileva verso molte delle
destinazioni più recenti delle spedizioni della Denominazione, con l’importante eccezio-
ne però della Cina e Hong Kong e dei Paesi africani. 

Nell’ambito dell’offerta dello Spumante DOCG, il 2017 vede crescere il ruolo di pro-
dotti specifici con valore unitario superiore alla media che si affiancano, nel conferire
maggiore ampiezza alla gamma proposta dalla Denominazione, al Valdobbiadene
Superiore di Cartizze. Lo spumante Rive e lo spumante con certificazione biologica
vedono crescere il numero degli imbottigliatori e la produzione. Nel 2017, l’offer-
ta di spumante Rive è cresciuta del 5%, raggiungendo i 2 milioni di bottiglie e quella di
spumante con certificazione biologica del 30%, superando ampiamente il mezzo milione 
di bottiglie. Per quanto riguarda il Valdobbiadene Superiore di Cartizze, la cui offerta nel 
2017 è stata pari a circa un milione e mezzo di bottiglie, si segnala nel 2017 un impor-
tante trasferimento all’estero della produzione.

Il periodo analizzato da questo Rapporto si caratterizza per una prosecuzione dell’im-
pegno della Denominazione sul fronte della sostenibilità ambientale e sociale della
produzione. La produzione che proviene da vigneti condotti nel rispetto del Protocollo 
Viticolo, proposto dal Consorzio al fine di contenere l’impatto ambientale della produ-
zione, ha raggiunto l’85%; questo comporta la sostituzione di principi attivi ad alta tos-
sicità con principi attivi di minore impatto, nel quadro di una gestione del vigneto più 
razionale. Inoltre, cresce il numero delle macchine operatrici per la distribuzione dei 
fitofarmaci ad alta efficienza e dei trattori a basse emissioni, nonché il numero delle
imprese impegnate sul fronte del risparmio energetico, del riciclo e del riuso nella
prospettiva dell’economia circolare e di quelle impegnate in azioni per la salvaguardia e 
il miglioramento del paesaggio viticolo.

Il 2017 si presenta anche come un anno in cui cresce ancora l’enoturismo. Si conferma
infatti il tasso di crescita piuttosto elevato che si era registrato nel 2016, dopo la stasi 
dei due anni precedenti. Si tratta di un dato molto importante perché la crescita della
platea dei visitatori, nella quale si espande la quota degli stranieri, rappresenta
un allargamento del numero dei più efficaci testimoni del pregio dei prodotti della
Denominazione, in un mercato nel quale il passaparola e le influenze personali sono 
particolarmente importanti.
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1.   STRUTTURA PRODUTTIVA
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Il Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG è offerto da un sistema produt-
tivo complesso, caratterizzato da una molteplicità di forme organizzative che, 
seguendo differenziate strategie di integrazione o non integrazione verticale, 
operano con diverse modalità di specializzazione.
Le imprese totalmente integrate1 sono rappresentate dalle imprese dei
vitivinicoltori e le cantine sociali; queste svolgono un ruolo importante nella 
produzione spumantistica, realizzando circa il 38% della produzione totale di 
Spumante DOCG. Le imprese dei vitivinicoltori, ossia di coloro che imbottigliano 
e commercializzano i vini ottenuti da uve che provengono principalmente dai 
vigneti in proprietà, sono 114 e detengono sulla produzione di Spumante DOCG 
una quota di circa il 13%. Le cantine sociali, ossia le imprese che raccolgono e 
trasformano le uve conferite dai soci viticoltori procedendo all’imbottigliamen-
to come spumante, sono 7 (tra cooperative di I e II livello) e con l’uva conferita 
dai 1.310 viticoltori soci contribuiscono alla produzione di Spumante DOCG per 
una quota di circa il 25%.
Le forme non totalmente integrate di organizzazione della produzione sono 
rappresentate, a monte della filiera da viticoltori specializzati nella produzione 
dell’uva o e da imprese che producono uva e la trasformano in vino base; queste 
imprese collocano il loro prodotto nei mercati intermedi dell’uva e del vino.
Le forme non totalmente integrate sono invece le imprese che imbottigliano 
Spumante DOCG, come gli imbottigliatori trasformatori e gli imbottigliatori 
puri, che lavorano prevalentemente uva e vino base acquistati sul mercato in-
termedio. Queste imprese (64 unità) realizzano complessivamente circa il 62% 
del volume delle vendite di Spumante DOCG. Gli imbottigliatori trasformatori 
(31 unità), imprese che imbottigliano una produzione che deriva nella maggior
parte da uve acquistate sul mercato intermedio, rappresentano il 18% del
volume della produzione di Spumante DOCG2. Gli imbottigliatori puri (33 unità),
imprese che spumantizzano e imbottigliano prevalentemente da vino base
acquistato sul mercato intermedio, coprono invece circa il 44% del volume della
produzione di Spumante DOCG. Complessivamente, l’insieme delle imprese
imbottigliatrici totalmente integrate e di quelle non totalmente integrate
forma nel 2017 una compagine di 185 case spumantistiche. 
La presenza nella struttura produttiva del Prosecco DOCG di imprese non
integrate rende necessaria la presenza di mercato intermedio dell’uva dove si 
scambia circa un terzo dell’uva prodotta e un mercato intermedio del vino dove 
si scambia più del 40% della produzione del vino base. Questi mercati tuttavia 
non raccordano solo le imprese non integrate che operano a monte o a valle 
della filiera ma consentono anche a numerose imprese integrate, che a questi 
mercati partecipano occasionalmente o stabilmente, di fare fronte a squilibri 
tra capacità di vendita sui mercati finali e disponibilità di uva o vino base.
Tutte le imprese del sistema produttivo DOCG formano pertanto un insieme
connesso al suo interno da una rete di relazioni di scambio dei prodotti
intermedi della filiera produttiva del Prosecco; questa rete è resa efficace da 
consolidati rapporti di fiducia e da un’attenta attività di controllo da parte di
Valoritalia, e garantisce efficienza, flessibilità e costante crescita della qualità 
al Distretto del Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG.

La Struttura
delle filiere vitivinicole

Dinamica e ruolo dei diversi
mercati di destinazione

3. Non si considera nel calcolo l'utilizzo
del provvedimento di riserva vendemmiale, 
attivato nel corso della precedente annata
e non nella campagna 2017.

Nel corso del 2017, il numero delle unità tecniche impegnate nella coltivazione
dei vigneti della denominazione Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG è 
cresciuto rispetto al 2016 (+1%), raggiungendo un nuovo massimo pari a 3.422 
unità, inserite in altrettante imprese specializzate nella produzione dell’uva 
(indipendenti o associate a cooperative) o integrate a valle (Fig. 1). Con questo
cambiamento nella struttura produttiva, la crescita assoluta misurata nel
lungo periodo (2006-2017) del numero delle unità tecniche di produzione 
dell’uva risulta pari a 622 unità (+ 22%).
Insieme al numero di imprese coinvolte nella produzione dell’uva, è aumentata
rispetto al 2016 anche la superficie rivendicata come DOCG (+7,1%) che ha
raggiunto un’estensione pari a 8.088 ettari. Si registra quindi nel lungo periodo 
(2006-2017) una crescita dell’80%. Nel corso del 2017, la produzione dell’uva 
atta a dare il Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG è aumentata lieve-
mente (+0,2%), ammontando a 97.598 tonnellate (senza riserva vendemmiale)3.
Nel 2017, le unità tecniche di produzione del vino base atto a diventare
Prosecco DOCG, inserite in imprese più o meno integrate a monte e a valle, si 
sono attestate al livello di 427 unità, in diminuzione rispetto al 2016 (-1,4%) e al 
2006 (-7,4%) (Fig. 2). Allo stesso tempo la produzione di vino base, atto a dare 
il Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG ha mostrato invece un ulteriore 
aumento, raggiungendo un volume di circa 683.000 ettolitri.

1. Le forme integrate
comprendono le fasi di produzione 
dell’uva, vinificazione, spumantizza-
zione, imbottigliamento e commer-
cializzazione del prodotto finito.

2. Queste imprese sono dotate
in cosi limitati di vigneti propri il cui 
contributo all’offerta è tuttavia
marginale; lo stesso vale per cantine 
di vinificazione e vigneti posseduti 
dalle imprese classificare come 
imbottigliatori puri.
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Fig. 2 – Unità tecniche di vinificazione, 2006-2017
Fonte: elaborazione C.I.R.V.E. (Conegliano) su dati Camera di Commercio di Treviso, Valoritalia.
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Fig. 1 – Unità tecniche di produzione dell’uva, 2006-2017
Fonte: elaborazione C.I.R.V.E. (Conegliano) su dati Camera di Commercio di Treviso, Valoritalia.
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L'assetto dell'offerta

a cura di Vasco Boatto, Luigino Barisan, Eugenio Pomarici



L’attuale numero di unità tecniche impegnate nella spumantizzazione, che 
operano all’interno delle case spumantistiche, 185 unità, è il risultato di un 
ulteriore aumento avvenuto nel 2017 (Fig. 3). Complessivamente si registra 
dunque che nell’ultimo quindicennio (2003-17) 50 nuove imprese hanno avviato 
l’attività di spumantizzazione, con un incremento sul periodo del 37%. 
Nel corso del 2017, anche il volume di vino base idoneo all’imbottigliamento 
come Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG ha registrato un aumento
raggiungendo un nuovo massimo per la Denominazione, con oltre 685.000
ettolitri (+1,1% sul 2016). Risulta quindi che nell’ultimo quindicennio (2003-
2017) le imprese del Distretto sono riuscite a valorizzare come DOCG una
produzione aggiuntiva di 390.000 ettolitri. Le persone:

evoluzione generale

Nel 2017, l’esame dei risultati economici delle imprese spumantistiche della 
DOCG per classe di fatturato, conferma un’ampia variabilità nella distribuzione 
del valore delle vendite, presentando nella maggioranza dei casi ricavi relati-
vamente bassi e medio - bassi (60% delle imprese), al di sotto dei 2 milioni di 
euro, mentre un numero minore di casi evidenzia volumi d’affari da medio – alti 
ad alti (40%). 
Anche nel 2017, si rilevano diverse variazioni nel numero delle imprese per 
classe di dimensione economica, dovute principalmente alla migrazione di
diverse imprese da una classe inferiore a una superiore. Risulta in crescita il 
numero delle imprese nelle classi di fatturato tra 250 e 500 mila euro (+1,7%), 
tra 1 e 2 milioni (+1,1%), tra 10 e 25 (+1,2%) e oltre 75 milioni di euro (+1,7%).
In particolare, considerando l’esame delle 15 maggiori imprese DOCG, che 
nel 2017 hanno realizzato un volume d’affari superiore a 10 milioni di euro, si
evidenzia una crescita migliore rispetto alla media delle grandi aziende vinicole 
italiane (+8,6% contro +5,7%)4. 
Nel 2017, la distribuzione dei risultati economici delle imprese DOCG espressi 
in termini di fatturato ricalcano da vicino quelli della distribuzione dei volumi
della produzione. Le 43 aziende top seller che producono più di un milione
di bottiglie (23% circa del totale) realizzano circa l’88% dei volumi, mentre la 
classe delle imprese grandi (14% del totale) che producono tra 500.000 botti-
glie e 1 milione di bottiglie si sono contrassegnate per la forte crescita rispetto 
al 2016 (+30%). 
Questi cambiamenti si sono accompagnati all’ulteriore crescita della dotazione 
in autoclavi della Docg raggiungendo un nuovo massimo nella capacità spu-
mantistica, stimata in 807.000 ettolitri e pari al 22% dello stoccaggio totale. 
Rispetto al 2016, l’aumento della capacità di lavorazione in autoclavi ha riguar-
dato maggiormente le imprese piccole, mostrando un apprezzabile aumento 

della loro quota (+1,6%).
L’esame della forma giuridica delle case spumantistiche DOCG denota alcune 
variazioni di rilievo rispetto al 2016. Le società di persone registrano un signi-
ficativo recupero (+2,7% dei casi) tornando ad essere numericamente maggio-
ritarie (33,7% dei casi). Questo mutamento si è associato al calo delle ditte in-
dividuali (-2,9%) e ad un lieve aumento delle società di capitali (+0,2% dei casi) 
mentre per le Cantine Sociali, non si rilevano variazioni rispetto al 2016 (4,3%).

Nel corso del 2017, il personale occupato nel Distretto spumantistico del Co-
negliano Valdobbiadene Prosecco DOCG ha registrato una marcata crescita 
(+5,4% su base annua), stimando la presenza di 6.245 persone a tempo pieno. 
Il personale impiegato nelle imprese viticole ha evidenziato un aumento dei 
livelli occupazionali (+4,3% rispetto al 2016), quello impiegato nelle imprese
di vinificazione è risultato in calo (-4%), mentre quello presente nelle case
spumantistiche è fortemente cresciuto (+7,9%).
Nel corso del 2017, il numero di addetti rilevati nelle imprese spumantisti-
che Docg, per le diverse mansioni aziendali5, ha raggiunto un nuovo punto di 
massimo (2.726 persone). Nel corso del 2017, il numero di addetti al vigneto 
si è ulteriormente rafforzato, seguendo la dinamica di sviluppo delle superfici
coltivate a Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG (circa 370 persone; Fig. 
4). La forte crescita degli addetti in vigneto di breve termine (+10,5% su base 
annua) ha portato quasi a raddoppiare la variazione del personale di vigneto 
misurata nel lungo termine (2003-2017).

4. Vedere a questo proposito:
Di Martino A. (2018)
Imprese. L’industria del vino.
Il Corriere della Sera. L’Economia, 28
http://www.annadimartino.it/;

Mediobanca (2018)
Indagine sul settore vinicolo,
Area Studi Mediobanca, Milano, 
http://www.mbres.it/it/publications
/wine-industry-survey

5. Addetti (a tempo pieno) in vigneto
e cantina, impiegati amministrativi
e commerciali, direttori commerciali,
addetti ufficio export e imprenditori.
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Fig. 3 – Case spumantistiche, 2003-2017
Fonte: elaborazione C.I.R.V.E. (Conegliano) su dati Camera di Commercio di Treviso, Valoritalia.
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Fig. 4 – Case spumantistiche: personale in vigneto (a tempo pieno), 2003-2017.
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Nel 2017, anche l’aumento del personale addetto alle mansioni di cantina è 
stato notevole, passando da 1.020 unità del 2016 a 1.116 unità del 2017, se-
gnalando un +9,4% (Fig. 5). Con questo cambiamento la crescita dei livelli occu-
pazionali registrati a partire dal 2003 risulta incrementata al 26%. La tendenza 
all’aumento dei livelli occupazionali di cantina è stata accompagnata dall’ulte-
riore crescita dello staff degli enologi, che ha raggiunto le 288 unità, a confer-
ma di una strategia volta al continuo miglioramento dei livelli di professionalità 
delle imprese distrettuali (Fig. 6). L’andamento della quota di enologi sul totale 
addetti a tempo pieno di cantina ha evidenziato una crescita passando dal 20% 
del 2010 al 26% circa del 2017, segnalando un significativo aumento del livello 
nel controllo delle fasi di vinificazione e spumantizzazione. L’incremento del 
numero degli enologi avvenuto nel 2016 (+3,2%) dà continuità ad un trend di 
lungo periodo; nell’ultimo quindicennio il loro numero è cresciuto di circa il 40%, 
in coerenza con lo sviluppo della produzione spumantistica DOCG.
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Considerando l’esame dei livelli occupazionali del personale che ricopre ruoli 
amministrativi e commerciali, si registra una marcata crescita (+6,7% su base 
annua), raggiungendo al 2017 circa 670 unità (Fig. 7). L’occupazione in queste 
mansioni si è quindi ulteriormente rafforzata risultando aumentata al 25% ri-
spetto all’ultimo quinquennio (2013-2017),

Complessivamente, il personale addetto all’Ufficio di commercio con l’estero ha 
mostrato un’ulteriore aumento degli addetti, con un forte incremento rispetto 
all’anno precedente (+12,3% sul 2016; Fig. 8). È pure interessante notare come 
l’inserimento di nuove professionalità abbia riguardato soprattutto i giovani, il 
cui contributo alla dinamica di crescente sviluppo del Conegliano Valdobbia-
dene Prosecco DOCG sui mercati internazionali appare pertanto rilevante. Il 
rafforzamento del personale delle case spumantistiche ha comportato anche 
un incremento numerico dei quadri addetti all’export (+48% rispetto 2011), che 
si è localizzato soprattutto nelle imprese con dimensione produttiva medio – 
grande e molto grande6. Rispetto al 2003 aumenta del 54% anche il numero 
dei responsabili dell’Ufficio export, con una presenza in 74 case spumantistiche 
(Fig. 9). Nel 2017, la quota dei direttori commerciali nell’organigramma delle 
imprese DOCG si è attestato al 34%, registrando per questi profili una crescita 
numerica pari all’11% rispetto al lungo termine (2003-2017).

6. Classi per dimensione
(in numero di bottiglie vendute):
aziende piccole (inferiore a 150.000)
aziende medie (150.001-500.000)
aziende grandi (500.001-1.000.000)
aziende molto grandi (oltre 1.000.000).

Fig. 5 – Case spumantistiche: personale di cantina (a tempo pieno), 2003-2017
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Fig. 7 – Case spumantistiche: personale ammninistrativo & commerciale
 (a tempo pieno), 2013-2017
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Nel corso del 2017 si è registrato anche un incremento dei soggetti con ruolo 
imprenditoriale, che raggiungono le 328 unità, con un aumento del 4,1% rispetto 
al 2016 (Fig. 10). In particolare, nella maggioranza delle imprese (74% dei casi) 
si conferma la presenza di uno o due soggetti imprenditori, mentre le imprese 
dove sono presenti tre o più figure imprenditoriali confermano una quota limi-
tata (22%), che è però aumentata dell’1,6% rispetto al 2016.

Fig. 6 – Case spumantistiche: enologi (a tempo pieno), 2003-2017
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Fig. 8 – Case spumantistiche: addetti ufficio export (a tempo pieno), 2011-2017
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Fig. 9 – Case spumantistiche: responsabili export & direttori commerciali
 (a tempo pieno), 2003-2017
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Nel corso del 2017, il numero dei giovani7 attivi nelle imprese spumantistiche 
del Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG si è accresciuto a 908 unità,
rappresentando 1/3 del totale addetti (Fig. 11).
Rispetto al 2016, l’inserimento dei giovani nell’organigramma delle imprese si 
è quindi consolidato (+1,2%). Nell’ambito dei giovani, l’occupazione femminile è 
anch’essa aumentata oltrepassando il 40% del totale dei giovani, mostrando un 
recupero del 3,8% su base annua.
Considerando l’esame per mansione, la quota dei giovani impiegata in vigneto 
ha registrato in termini assoluti un lieve aumento rispetto all’anno precedente
(+0,4%). Nonostante l’ulteriore flessione del personale impiegato nell’area
amministrativa e commerciale (-2,5% sul 2016), la quota dei giovani conferma 
un valore molto elevato, pari al 46% del totale addetti a tempo pieno.
L’entrata dei giovani nell’assetto organizzativo delle imprese DOCG ha riguar-
dato soprattutto il potenziamento dell’area dedicata al commercio estero 
(+26% sul 2016), i ruoli imprenditoriali (+6,7%) e, in misura più limitata, l’impiego 
del personale tecnico di cantina (+0,4% circa).
L’esame dei risultati per scala produttiva, evidenzia un aumento della quota dei 
giovani occupati nelle aziende piccole (+2,2% rispetto la 2016) e nelle imprese 
a dimensione produttiva molto grande (+0,4%). Queste ultime, concentrando la 
crescita dell’occupazione dei giovani, occupano circa 52% dei giovani impegnati 
nelle imprese spumantistiche DOCG.
Con riferimento a quanto osservato nel corso del medio termine (2013-2017), 
si osserva una crescita del numero medio dei giovani per azienda, che è passa-
to da 4,5 del 2013 a 5 persone per impresa del 2017. È pure rilevante notare 
come nel periodo analizzato, il ritmo di crescita dei giovani nel loro complesso 
(+19% nell’ultimo quinquennio) e dell’occupazione giovanile (+18% circa) è stato
maggiore rispetto alla media degli addetti impiegati nella DOCG (+14%).
Questi cambiamenti hanno portato a rafforzare ulteriormente la dimensione
produttiva e commerciale delle imprese, determinando nuove chance per
l’ingresso dei giovani nel tessuto produttivo della Denominazione.
In modo particolare la crescita delle professionalità distrettuali ha riguardato
le mansioni chiamate a prendere importanti decisioni di marketing, quali il
personale addetto all’ufficio export (+127% in termini assoluti rispetto al 2013), 
i quadri dirigenziali (+36%), i ruoli imprenditoriali (+43%) e, in misura meno ac-
centuata, i profili tecnico – produttivi delle imprese, che vanno dal personale di 
vigneto (+41% circa) fino a quelli di cantina (+9% circa).
Con riferimento invece al personale amministrativo e commerciale, il tasso di 
incidenza giovanile ha mostrato una lieve regressione nel numero degli addetti 
(-1,6% rispetto all’ultimo quinquennio). 7. Con età inferiore a 40 anni.

L’occupazione dei giovani
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Fig. 10 – Case spumantistiche: soggetti imprenditorilai (a tempo pieno), 2014-2017
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Fig. 11 – Case spumantistiche: totale giovani e  femminile (a tempo pieno), 2013-2017
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Nell’ambito dell’esame dell’evoluzione dell’occupazione nelle case spuman-
tistiche della DOCG, è stato indagato il ruolo ricoperto dal contratto a tem-
po indeterminato a tutele crescenti previsto dal Jobs Act8 nell’assunzione del
personale. Nel corso del 2017, il ricorso a questa forma contrattuale ha
mostrato un forte calo rispetto al 2016 (-44%). Comunque, nel 2017 circa il 6% 
delle imprese ha aumentato il personale dipendente assumendo 45 giovani 
con contratto a tempo indeterminato a tutele crescenti; di questi, oltre il 90% è
stato assunto nelle aziende molto grandi.  

Occupazione
e forme contrattuali

8. Legge n.183 del 10 dicembre 2014.
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1.01   ASSETTO DELL’OFFERTA

Legenda

→ Classi di fatturato

Basso
71 imprese

Alto
30 imprese

Medio-basso
44 imprese

Medio-alto
40 imprese

Imprese a basso fatturato (< 500.000 euro)
Imprese a medio-basso fatturato (500.000 - 2 milioni di euro)
Imprese a medio-alto fatturato (tra 2 e 10 milioni di euro)
Imprese ad alto fatturato (> 10 milioni di euro)

(*) Produzioni di Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG
e Prosecco DOC relative le imprese DOCG

(**) 

→ Dimensione economica per produzione (**)

23,9 %

14,7 %

11,0 %12,9 %

6,1 %

7,4 %

14,1 %

2,5 %
3,1 %

4,3 %

→ Fatturato (*)

% su numero aziende Var. % 2017 su 2016
Inferiore a € 250.000
Tra € 250.000 e € 500.000
Tra € 500.000 e € 1 milione
Tra € 1 milione e € 2 milioni
Tra € 2 milioni e € 5 milioni
Tra € 5 milioni e € 10 milioni
Tra € 10 milioni e € 25 milioni
Tra € 25 milioni e € 50 milioni
Tra € 50 milioni e € 75 milioni
Oltre € 75 milioni

-2,2 %
1,7 %

-0,8 %
1,1 %

-0,8 %
-0,7 %
1,2 %

-1,3 %
0,0 %
1,8 %

AZIENDE PICCOLE (< 150.000 bottiglie)
AZIENDE MEDIE (150.000 - 500.000 bottiglie)
AZIENDE GRANDI  (50.000 - 1.000.000 bottiglie)
AZIENDE MOLTO GRANDI   (> 1.000.000 bottiglie)
Totale

Classi
IMPRESE DOCG

82
40
26
43
191

42,9 %
20,9 %
13,6 %
22,5 %

1100,0 %

Numero Quota(%)
4.297,725
12.383,352
19.806,724
278.440,481
314.928,283

1,4 %
3,9 %
6,3 %

88,4 %
100,0 %

Bottiglie Quota(%)
PRODUZIONE  (**)

(case spumantistiche)

2017
23,9 %
14,7 %
11,0 %
12,9 %
14,1 %

7,4 %
6,1 %
2,5 %
3,1 %
4,3 %
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1.03   ASSETTO GESTIONALE E ORGANIZZATIVO

31,9 %

28,8 %

7,4 %

4,3 %

20,9 %

3,1 %
1,8 %

1,8 %

1.02   ASSETTO DELL’OFFERTA

→ Evoluzione dei vasi vinari ed autoclavi

(media per aziende spumantistiche) case spumantistiche

Ca
pa

ci
tà

 m
ed

ia
 s

ta
bi

lim
en

to
 (h

l)

Ca
pa
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tà

 m
ed

ia
 in

 a
ut
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ve
 (h

l)

20.000

15.000

10.000

5.000

0
2012 2013 2014 20162015

5.000

3.000

2.000

1.000

0

4.000

6.000

3.326 3.356
3.501

4.172

3.824

AUTOCLAVI VASI VINARI (hl: ettolitri)

DIMENSIONE 2016 2017 DIFFERENZIALE (%)
Aziende piccole
Aziende medie
Aziende grandi
Aziende molto grandi

4,4
5,6
5,8
84,2

6,0
5,6
4,9
83,5

1,6
0,0

-0,9
-0,7

→  Autoclavi per dimensione aziendale

(case spumantistiche)

% su numero aziende 2017

→ Forma Giuridica

Ditta individuale
Società Agricola Semplice
Srl
Sac
Spa
Snc
Sas
Altra forma giuridica

31,9 %
28,8 %
20,9 %

4,3 %
7,4 %
1,8 %
3,1 %
1,8 %

-2,9 %
3,4 %
0,4 %

-0,1 %
-0,1 %
-0,6 %
0,0 %
0,0 %

Var. % 2017 su 2016

4.365

2017

15.942
17.059 17.482 16.93416.522

19.569

→ Totale Vasi Vinari (ettolitri)

STATO MERCATO Nr. Imprese Vasi Vinari /hl Media Aziendale/hl
DIFFERENZIALE (%)
su anno precedente

RAPPORTO (%)
autoclavi/tot vasi vinari 

2012
2013
2014
2015
2016
2017

168
170
183
178
181
185

2.678.256
2.900.030
3.199.206
2.940.916
3.065.076
3.620.265

15.942
17.059
17.482
16.522
16.934
19.569

20,9
19,7
20,0
23,1
24,6
22,3

8,3
10,3
-8,1

4,2
18,1

→ Autoclavi (ettolitri)

STATO MERCATO Nr. Imprese Autoclavi /hl Media Aziendale/hl
DIFFERENZIALE (%)
su anno precedente

MEDIA AZIENDALE
ettolitri

2012
2013
2014
2015
2016
2017

168
170
183
178
181
185

558.768
570.520
640.683
680.672
755.179
807.525

3.326
3.356
3.501
3.824
4.172
4.365

210
280
417
417
400
500

2,1
12,3

6,2
10,9

6,9

2017

aziende piccole

aziende medie

aziende grandi

aziende molto grandi

2016

aziende piccole

aziende medie

aziende grandi

aziende molto grandi

83,5

4,9

5,6
6,0

84,2

5,8

5,6
4,4

1.04   GLI IMPRENDITORI
(case spumantistiche)

% su numero aziende 2017

→ Ruoli Imprenditoriali

Un soggetto imprenditore
Due soggetti imprenditori
Tre soggetti imprenditori
Quattro e più soggetti imprenditori
Altra forma di Impresa

47,9 %
25,7 %
12,9 %

9,2 %
4,3 %

Var. % 2017 su 2016
0,6 %

-0,9 %
2,3 %

-0,7 %
-1,3 %

47,9 %

25,7 %

12,9 %

9,2 %

4,3 %

Società di persone (Società Agricola Semplice, SNC, SAS)
Società di capitali (SRL, SPA)
Società cooperative (SAC)

→ Profilo Giuridico

Media per azienda
IMPRESE INDIVIDUALI
SOCIETÀ DI PERSONE
SOCIETÀ DI CAPITALI
SOCIETÀ COOPERATIVE

31,9 %
33,7 %
28,2 %

4,3 %

Aziende piccole  (< 150.000 bottiglie commercializzate)
Aziende medie  (150.001-500.000 bottiglie commercializzate)
Aziende grandi  (500.001-1.000.000 bottiglie commercializzate)
Aziende molto grandi  (> 1.000.000 bottiglie commercializzate)

→ Per dimensione produttiva

Media per azienda
AZIENDE PICCOLE
AZIENDE MEDIE
AZIENDE GRANDI
AZIENDE MOLTO GRANDI

1,57
2,16
2,13
1,79
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1.05   PERSONALE AMMINISTRATIVO E COMMERCIALE

(case spumantistiche)

% su numero aziende 2017

→ Amministrazione e Commerciale (*)

Nessuno addetto
Fino a 2 addetti
Tra 2 e 5 addetti
Tra 6 e 9 addetti
Tra 10 e 19 addetti
Tra 20 e 49 addetti
Oltre 50 addetti

28,2 %
38,0 %
12,9 %
11,7 %

6,1 %
2,5 %
0,6 %

3,4 %
-4,2 %
-0,8 %
-0,8 %
2,4 %
0,0 %
0,0 %

Var. % 2017 su 2016

1.04   PERSONALE TECNICO

(case spumantistiche)

% su numero aziende 2017

→ Addetti di Cantina (*)

Nessun addetto
Fino a 2 addetti
Tra 2 e 5 addetti
Tra 6 e 9 addetti
Tra 10 e 19 addetti
Tra 20 e 49 addetti
Oltre 50 addetti

6,1 %
52,8 %
14,1 %

8,6 %
11,0 %

6,1 %
1,2 %

Var. % 2017 su 2016
1,8 %

-1,3 %
-3,3 %

0,5 %
1,7 %

-0,1 %
0,6 %

% su numero aziende 2017

→ Enologi

Un enologo
Due enologi
Tre enologi
Quattro e più enologi
Nessun enologo

68,7 %
12,3 %

8,6 %
8,0 %
2,5 %

(case spumantistiche)

Var. % 2017 su 2016
1,0 %

-0,8 %
1,1 %

-0,1 %
-1,3 %

→ Per dimensione produttiva

media su numero aziende 

Aziende piccole  (< 150.000 bottiglie commercializzate)
Aziende medie  (150.001-500.000 bottiglie commercializzate)
Aziende grandi  (500.001-1.000.000 bottiglie commercializzate)
Aziende molto grandi  (> 1.000.000 bottiglie commercializzate)

AZIENDE PICCOLE
AZIENDE MEDIE
AZIENDE GRANDI
AZIENDE MOLTO GRANDI

1,15
1,29
1,80
2,97

→ Per provenienza

→ Per dimensione produttiva

media su numero aziende 

Aziende piccole  (< 150.000 bottiglie commercializzate)
Aziende medie  (150.001-500.000 bottiglie commercializzate)
Aziende grandi  (500.001-1.000.000 bottiglie commercializzate)
Aziende molto grandi  (> 1.000.000 bottiglie commercializzate)

AZIENDE PICCOLE
AZIENDE MEDIE
AZIENDE GRANDI
AZIENDE MOLTO GRANDI

1,63
4,03
6,27

21,69

(*) Addetti di cantina a tempo pieno, compresi familiari e dipendenti.

Interno all'azienda
Esterno all'azienda

Interno ed esterno
Non presente

6,1 %

52,8 %

14,1 %

8,6 %

11,0 %

6,1 % 1,2 %

8,0 %

12,3 %

8,6 %

2,5 %

68,7 %

58,3 %

2,5 %

27,6 %

11,6 %

→ Per dimensione produttiva

media su numero aziende 

(*) Personale amministrativo e commerciale a tempo pieno.

AZIENDE PICCOLE
AZIENDE MEDIE
AZIENDE GRANDI
AZIENDE MOLTO GRANDI

1,63
4,03
6,27

21,69

0,6 %

28,2 %

38,0 %

12,9 %

11,7 %

6,1 %
2,5 %

→ Direttore Commerciale

% su numero aziende 2017
Presenza
Assenza

33,7 %
66,3 %

-3,5 %
3,5 %

Var. % 2017 su 2016

→ Responsabile Export

% su numero aziende 2017
Presenza
Assenza

39,9 %
60,1 %

-1,7 %
1,7 %

Var. % 2017 su 2016

Aziende piccole  (< 150.000 bottiglie commercializzate)
Aziende medie  (150.001-500.000 bottiglie commercializzate)

→ Adetti Ufficio Export (media per azienda DOCG con Ufficio Export)

AZIENDE PICCOLE

AZIENDE MEDIE

AZIENDE GRANDI

AZIENDE MOLTO GRANDI

1,17
1,25

1,31
1,18

1,58
1,56

3,79
3,42

0 1 2 3 4

2016 2017

Aziende grandi  (500.001-1.000.000 bottiglie commercializzate)
Aziende molto grandi  (> 1.000.000 bottiglie commercializzate)
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1.06   LA PRESENZA DEI GIOVANI

(case spumantistiche DOCG) → Giovani per mansione ricoperta nell'azienda (1) 

2016 2017

30,6 %
27,9 %

24,4 %
23,8 %

33,3 %
35,5 %

Adetti in Vigneto

Enologi e Cantinieri

Amministrazione
/Commerciale

32,0 %
38,3 %

24,3 %
26,5 %

46,2 %
50,6 %

61,0 %
54,3 %

0 1 2 3 4

Ufficio Export

Direttore 
Commerciale

Titolare

Media aziendale

5 6

Quota su numero addetti totale (%)

AZIENDE PICCOLE (< 150.000 bottiglie)
AZIENDE MEDIE (150.000 - 500.000 bottiglie)
AZIENDE GRANDI  (50.000 - 1.000.000 bottiglie)
AZIENDE MOLTO GRANDI   (> 1.000.000 bottiglie)
Totale

Aziende
Quota adetti per classe (%)

17,5
16,5
15,0
50,9

100,0

19,8
14,4
14,6
51,3

100,0

2016 2017
DIFFERENZIALE (%)
su anno precedente

2,2
-2,2
-0,4
0,4

→ Percentuale di Giovani attivi in azienda (per dimensione produttiva) 

(1) Giovani: con età inferiore a 40 anni attivi nelle 185 case spumantistiche della DOCG
(2) Quote rosa: calcolate sul totale dei giovani attivi in azienda

(case spumantistiche DOCG) → Giovani per titolo di studio (1) 

Licenza media inferiore Licenza media superiore

Adetti in Vigneto
Enologi e Cantinieri
Amministrazione/Commerciale
Ufficio Export
Direttore Commerciale
Titolare
Media aziendale

Femminile
0 2 4 6 8

Laurea Quota su addetti per mansione (%)

10

24,0 % 64,4 % 11,5 %

10,9 % 52,3 % 36,8 %

1,1 % 60,7 % 38,2 %

37,8 % 62,2 %

47,1 % 52,9 %

55,1 %7,0 % 37,9 %

55,7 %2,9 % 41,4 %

58,5 %2,8 % 38,7 %

→ Le quote rosa (2)

% su totale giovani 2017
Femmine 40,4 %

36,7 %
2017
2016

Maschi 59,6 %
63,3 %

2017
2016
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2.   LE PRODUZIONI

Nel corso del 2017, la Denominazione Conegliano Valdobbiadene Prosecco si è 
confermata come la prima Denominazione di Origine Controllata e Garantita 
italiana nella produzione di vini spumanti. 
Considerando gli ultimi cinque anni (2013-2017) le vendite di Prosecco DOCG
hanno mostrato una crescita del 38,8% in valore e del +26,2% in volume1, molto
maggiore di quella dei principali produttori internazionali di vini spumanti e
degli altri produttori italiani di spumanti DOCG.
Considerando il complesso della produzione2 della Denominazione, nel 2017 è 
stato raggiunto un nuovo punto di massimo in valore, 502,6 milioni di euro, per 
un volume pari a 91,4 milioni di bottiglie, e un valore unitario di 5,50 euro a
bottiglia. Questo anche grazie ad una crescita rispetto al 2016 del 2% in valore 
e dell’1,2% in volume. Complessivamente, rispetto al 2003 la produzione risulta 
più che raddoppiata (+132%) in volume. Nell’ambito della crescita dell’offerta 
della Denominazione si evidenzia un ampliamento costante della quota a
volume degli spumanti3 che nel 2017 risulta aver superato il 96%, dopo ulteriore 
rialzo sul 2016 di circa mezzo punto percentuale.
Nel 2017, l’offerta dello Spumante DOCG4 ha raggiunto un valore alla produ-
zione pari 472,3 milioni di euro, relativo un volume di 86,5 milioni di bottiglie e
a un prezzo medio di 5,46 euro a bottiglia. Questo grazie a incrementi sia nelle 
vendite a valore (+3% circa) che in quelle a volume (+2% circa).
L’ulteriore aumento delle vendite a volume porta la crescita nel lungo termine 
(2003-2017) al 174%.
Considerando la composizione dell’offerta dello Spumante DOCG in termini di 
residuo zuccherino, si conferma prevalente la tipologia extra dry (65%), la cui 
quota, però, perde rispetto al 2016 cinque punti percentuali a vantaggio della 
tipologia brut che torna al 30%, quota detenuta nel 2012. Quote di nicchia sono 
infine rappresentate dalle categorie dry (5,4%) e demi-sec (0,04%).

La produzione
nel suo complesso

1. Nel periodo 2013-2017,
lo Champagne ha registrato
una crescita a volume dello 0,8%,
il Cava del 4,6%, mentre l’Asti
(Asti e Moscato d’Asti Docg)
ha registrato una regressione
delle vendite.

2. Il dato comprende:
Spumante Docg, Rive Docg,
Superiore di Cartizze Docg
e Frizzante Docg.

3. Che comprende Spumante Docg,
Rive Docg e Superiore di Cartizze Docg.

4. Essa è rappresentata dalle
versioni Spumante Docg e Rive Docg.

Nel corso dell’ultimo decennio (dal 2008 al 2017) la crescita dell’offerta del
Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG ha comportato una parallela
crescita dell’attività di certificazione. Questa ha riguardato tutte le mensilità,
mostrando una marcata destagionalizzazione degli imbottigliamenti, che ha 
portato ad un aumento dell’attività nel periodo estivo. In particolare, l’esame 
delle variazioni degli imbottigliamenti rispetto a settembre 2018 mostra una 
crescita accentuata nel primo quadrimestre del 2018.

Le certificazioni
di idoneità DOCG

Nel 2017, l’indice di concentrazione dell’offerta del Conegliano Valdobbiadene
Prosecco DOCG ha evidenziato un netto calo rispetto al 2016 (-28 punti),
tornando sui livelli del 2008 (HHI2017 = 318 - Fig. 1). Diminuiscono quindi le 
quote di produzione della Denominazione detenute dalle imprese a maggiore 
scala produttiva; ciò nonostante le prime 10 imprese spumantistiche (5,4% del 
totale) detengono quasi il 50% dell’offerta a volume (Tab. 1).

La concentrazione
dell’offerta

Nel corso del 2017, gli sbocchi commerciali dei vini del Conegliano Valdobbia-
dene Prosecco DOCG si sono ulteriormente ampliati, sia in Italia che all’estero 
in valore ed in volume. 
Nell’ambito del trend in crescita delle vendite nel suo complesso, la quota 
dell’offerta assorbita dal mercato domestico si è mantenuta invariata, rappre-
sentando circa il 59% del totale e i volumi destinati all’estero hanno costituito 
il restante 41% circa.
Questa ripartizione è il risultato nel lungo termine (2003-2017) di una crescita
con velocità diverse delle vendite domestiche (tasso medio nel periodo 5%) e 
delle esportazioni (tasso medio nel periodo 8%). Di conseguenza, le vendite
destinate all’estero risultano più che triplicate a volume (+207% circa), mentre 
quelle assorbite dal mercato nazionale risultano “solo” raddoppiate (Fig. 2).
Nell’arco temporale analizzato si evidenziano quattro distinte fasi di crescita 
delle vendite della Denominazione: la prima fase (2003-08) in cui il contributo 
alla crescita è da attribuirsi in primis al mercato italiano, rilevandosi un incre-
mento del 49% delle vendite (export 42%); la seconda fase (2008-2012) trainata 
dalle esportazioni, cresciute del 73% a fronte di una stasi delle vendite dome-
stiche; la terza fase (2012-15) nella quale il driver principale della crescita tor-
na il mercato italiano che cresce del 30% contro il 12% dell’export. Infine, l’ulti-
ma fase (2015-2017, tuttora in atto) in cui la spinta alla crescita è nuovamente 
l’export, che cresce del 12% contro il 7% delle vendite in Italia.
Anche nel 2017 le vendite in volume all’estero sono cresciute più di quelle in 
Italia, sia pure di poco; maggiore però è la differenza di crescita in valore.

La destinazione
della produzione

Fonte: elaborazione C.I.R.V.E. (Conegliano) 
su dati Camera di Commercio di Treviso, 
Valoritalia e propri.

*Escluso Tranquillo DOCG

2.
 L

E 
PR

O
D

U
ZI

O
N

I

65

55

40

30

2003 2004 2014 20162015 2017

20
25

50

35

45

60

2010 20122011 20132005 20072006 2008 2009
10
15

M
ili

on
i d

i b
ot

tig
lie

24,7
27,9 29,3

32,6
29,4

32,8
36,5 37,0

12,0 12,2 12,8

17,6
14,0

17,0
21,2

26,9 27,3
30,9

39,2

34,7

40,0 40,8 40,5 39,3
42,9

39,3

46,4
50,7

53,7 54,3

Fig. 2 – Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG: vendite in bottiglia tra Italia ed estero*, 2003-17
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Fig. 1 – Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG:
 curva di concentrazione dell’offerta, 2017

Tab. 1 – Imprese spumantistiche DOCG:
 indici di concentrazione, 2008-2017

Fonte: elaborazioni CIRVE su dati Valoritalia, 2018

Anno

2008

2016

2017

C4

26,9

26,9

26,8

C10

47,3

51,4

49,3

C8

42,0

45,7

43,5

C20

66,8

67,8

66,2

HHI

316

346

318

HHI = indice di Herfindahl-Hirschman
C4 prime 4 imprese
C8 prime 8 imprese   
C10 prime 10 imprese
C20 prime 20 imprese

INDICI
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Stato

2.02   CERTIFICAZIONI DI IDONEITÀ DOCG2.01   LA PRODUZIONE NEL SUO COMPLESSO

→ Evoluzione della produzione in bottiglia 

(numero di bottiglie da75 cl)

N
um

er
o 

di
 b

ot
tig

lie
 (m

ili
on

i)

Spumante DOCG Quota Spumanti DOCG (% su totale)

Tipologia
Spumante DOCG
Superiore di Cartizze DOCG
Rive DOCG
Frizzante
Tranquillo

2003
80,0
2,6
/
15,8
1,5

2017
92,4
1,6
2,2
3,6
0,2

→  Composizione dell'offerta (%)
2003 2017
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Conegliano Valdobbiadene DOCG

STATO ANNO Bottiglie Bottiglie

2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

39.480.000
40.100.000
44.200.000
49.200.000
57.300.000
57.434.000
60.840.000
65.757.000
68.686.000
68.779.152
72.420.570
79.137.095
83.698.000
90.382.800
91.425.957

Var.% 2017 su 2003
Var.% 2017 su 2010
Tasso medio annuo crescita

Var.% su anno precedente
Conegliano Valdobbiadene DOCG Spumante DOCG Spumante DOCG

31.600.000
32.500.000
35.800.000
40.200.000
46.980.000
48.058.000
51.656.000
57.808.000
61.203.000
62.749.387
66.544.844
73.371.645
78.424.000
85.163.467
86.513.766

Var.% su anno precedente
Conegliano Valdobbiadene DOCG

1,6 %
10,2 %
11,3 %
16,5 %

0,2 %
5,9 %
8,1 %
4,5 %
0,1 %
5,3 %
9,3 %
5,7 %
8,0 %
1,2 %

2,8 %
10,2 %
12,3 %
16,9 %

2,3 %
7,5 %

11,9 %
5,9 %
2,5 %
6,0 %

10,3 %
6,9 %

16,1 %
1,6 %

131,6
39,0
9,4

173,8
49,7
12,4

DIFFERENZIALE (%)
173,8 %

43,8 %
/

-47,3 %
-76,4 %

DIFFERENZIALE (bottiglie)
54.913.766
450.184
/
-2.959.297
-458.696

2,6

80,0

15,8
1,5

1,6

92,4

2,2 0,23,6

60,0

0
Extra dry

20,0

40,0

80,0

→  Residuo zuccherino (Spumanti)

Brut Dry Demi-sec

2016 2017

70,2
64,9

23,8 29,7

6,0 5,4 0,03 0,04

100,0

80,0

50,0

30,0

0
2003 2004 2014 20162015 2017

10,0

20,0

70,0

40,0

60,0

90,0

2010 20122011 20132005 20072006 2008 2009

82,6 83,5

94,5
95,895,3 96,2

90,0
92,891,2

93,3

83,5 84,384,3
86,2 87,0

→ Andamento certificazioni nel breve termine (2016-2018)
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100.000

→ Andamento certificazioni nel medio termine (2008-2016)
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70.000
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AGO OTTSET NOVMAR MAGAPR GIU LUG

2016 2017

Variazione % 2017 su 2008
Gennaio
Febbraio
Marzo
Aprile
Maggio
Giugno

45,7 %
8,2 %

83,9 %
39,0 %
52,5 %
66,2 %

Luglio
Agosto
Settembre
Ottobre
Novembre
Dicembre
Var.% periodo

64,4 %
147,9 %
121,2 %

56,8 %
62,5 %
48,9 %
60,9 %

Variazione % 2017 su 2016
Ottobre
Novembre
Dicembre

3,9 %
-9,4 %

-13,3 %

Variazione % 2017 su 2016
Gennaio
Febbraio
Marzo
Aprile
Maggio

14,1 %
4,4 %

-16,7 %
49,9 %
-2,4 %

Giugno
Luglio
Agosto
Settembre
Var.% periodo

-3,0 %
-1,9 %
-0,2 %

-17,8 %
-1,8 %

Fonte: elaborazione CIRVE su dati Valoritalia - 2018 Di
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3.   IL MERCATO NAZIONALE

Nel corso del 2017, il mercato italiano si conferma quale primo mercato dello 
Spumante DOCG1, assorbendo il 58% della produzione. Questa corrisponde a 
50,1 milioni di bottiglie, per un valore alla produzione di 280 milioni di euro e un 
prezzo medio di 5,6 euro a bottiglia (Tab. 1).

Il quadro generale

1. L’analisi dei risultati condotta
sul mercato italiano si riferisce
al Prosecco Superiore DOCG
e al Rive DOCG.

3.
 IL
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Nel 2017, il mercato nazionale del Prosecco DOCG vede la presenza di 183 
imprese, che si distribuiscono in tutte le classi dimensionali (Tab. 2). Rispetto
all’anno precedente, l’entrata sul mercato di 4 nuove case spumantistiche
ha determinato una riduzione del grado di concentrazione dell’offerta 
(HHI2017=253). Risulta ridotta la quota sulle vendite delle prime quattro im-
prese, mentre rimane sostanzialmente invariata quella detenute dalle prime 8 
(C8-2017=39% - Tab. 3). 

Tab. 1 – Spumante DOCG: evoluzione delle vendite in Italia a valore e volume, 2012-2017

Anno Valore
(valore €)

Volume
(bottiglie)

Quota in Volume
(% su totale DOCG)

2012
2013
2014
2015
2016
2017

34.399.583
38.020.046
41.447.642
46.376.817
49.359.604
50.141.193

54,8 %
57,1 %
56,5 %
59,1 %
58,0 %
58,0 %

174.971.179
194.937.956
222.631.776
256.779.685
279.204.372
280.113.388

Il valore della produzione dello Spumante DOCG venduto dal mercato nel 2017 
è rimasto sostanzialmente stabile rispetto al 2016 (+0,3%) mentre si registra
una crescita del volume pari all’1,6%. Risulta quindi interrotto un trend di
crescita del valore che dal 2012, con una crescita del 60% è stato decisamente 
più accentuato di quella in volume, pari a circa il 46%, con un incremento del 
valore unitario del 10% (Fig. 1).
Per quanto concerne la crescita dei volumi nel lungo periodo, questi risultano 
cresciuti del 128%.

Fig. 1 – Spumante DOCG: la dinamica a valore e volume sul mercato italiano
 (numeri indice 2012=100)
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Tab. 2 – Spumante DOCG: distribuzione delle imprese spumantistiche DOCG
 per classi dimensionali* in Italia, 2008-2017  

Anno Piccole
(numero)

Medie
(numero)

Grandi
(numero)

2008
2013
2014
2015
2016
2017

33
33
42
38
39
35

26
26
30
29
30
33

91
91
90
96
90
98

Molto grandi
(numero)

TOTALE

14
14
16
13
20
17

164
164
178
176
179
183

(*) Classi per dimensione
(in numero di bottiglie vendute):
aziende piccole (< 150.000)
aziende medie (150.001-500.000)
aziende grandi (500.001-1.000.000)
aziende molto grandi (> 1.000.000).

(*)
HHI indice di Herfindahl-Hirschman
C4 prime 4 imprese
C8 prime 8 imprese

Tab. 2 – Spumante DOCG: numero imprese spumantistiche DOCG
 e indici di concentrazione in Italia, 2008-2017

Anno Imprese
(numero) HHI C4

2008
2013
2014
2015
2016
2017

245
328
282
265
275
253

36,8
42,7
39,5
38,3
38,8
39,0

164
164
178
176
179
183

C8

24,8
30,2
27,5
26,6
27,2
26,6

Indici di concentrazione*

Il 2017 ha fatto registrare una evoluzione delle vendite Spumante DOCG verso 
le quattro macro aree (Nielsen) del mercato nazionale molto differenziata. A 
fronte di un rallentamento o inversione della dinamica delle regioni settentrio-
nali si registra invece una rapida crescita degli acquisti nelle regioni centrome-
ridionali. Nonostante ciò, anche nel 2017 due terzi delle vendite di Spumante 
Docg sono collocate al Nord, con le regioni del Nord Est che assorbono quasi il 
40% delle vendite (Fig. 2).

→ NORD EST
Nel 2017, il Nord Est ha mostrato un calo delle vendite di Spumante Docg (-2%) 
rispetto al 2016, portando il volume assorbito a 19,5 milioni di bottiglie. Nono-
stante questa riduzione la crescita delle vendite misurata nell’ultimo quindi-
cennio (2003-2017) rimane la migliore tra le macro aree nazionali (146%).
→ NORD OVEST
Rispetto al 2016, la macro area del Nord Ovest si è ulteriormente rafforzata 
nel quadro del mercato italiano dello Spumante Docg; le vendite in questa area 
nel 2017 sono cresciute dell’1,6% rispetto al 2016, per un volume pari a 17,5 
milioni di bottiglie. Con questo aumento, l’incremento delle vendite nell’ultimo 
quindicennio (2003-2017) sale al 113%.  
→ CENTRO
Nel 2017, le regioni centrali del Paese hanno evidenziato una significativa cre-
scita nella vendita di Spumante Docg (+7,6% rispetto al 2016), raggiungendo 
un nuovo massimo a volume, pari a 8,4 milioni di bottiglie. Rispetto al 2003, 
i volumi venduti in questa area risultano accresciuti del 132%, grazie ad una
performance che è la seconda migliore dopo quella del Nord-Est.
→ SUD E ISOLE
Le regioni meridionali e insulari mostrano, anche nel 2017, il migliore tasso di 
crescita dello Spumante Docg sul mercato italiano, pari all’8% sul 2016. Il vo-
lume delle vendite assorbito da questa area di mercato rimane tuttavia rela-
tivamente ridotto, 4,7 milioni di bottiglie, nonostante sia più che raddoppiato 
rispetto al 2003 (+115%).

Il mercato nazionale
per aree Nielsen

Fig. 2 – Spumante DOCG: quota vendite
 per aree Nielsen, 2017

Nord Ovest

Nord Est

Centro

Sud e Isole

9,4 %

35,0 %

38,9 %

16,7 %

Di
st

re
tt

o 
de

l C
on

eg
lia

no
 V

al
do

bb
ia

de
ne

 P
ro

se
cc

o 
D

O
CG

  –
  R

ap
po

rt
o 

ec
on

om
ico

 2
01

8

3736

a cura di Vasco Boatto, Luigino Barisan, Eugenio Pomarici



3.
 IL

 M
ER

CA
TO

 N
AZ

IO
N

AL
EAnche rispetto ai diversi canali di sbocco il 2017 ha fatto registrare un'evoluzio-

ne delle vendite dello Spumante DOCG molto differenziata. Piuttosto vigorosa 
è stata la crescita delle vendite verso le centrali d’acquisto che riforniscono 
la grande distribuzione mentre le vendite verso i grossisti e distributori sono 
risultate in calo. L’analisi della distribuzione delle vendite per canale individua 
le centrali d’acquisto come principale sbocco delle vendite in volume (secondo 
in valore) mentre il principale sbocco in valore è quello tradizionale dell’HoRe-
Ca (Fig. 3). Il canale dei grossisti e distributori risulta il terzo per importanza in 
valore e volume, seguito dalla vendita diretta e dagli altri canali distributivi2. 

La distribuzione per canali

2. Gli altri canali distributivi
comprendono le vendite dirette
non in azienda di tipo tradizionale
e con commercio elettronico.

→ Il canale tradizionale: HoReCa & enoteche
Nel 2017, l’HoReCa e le enoteche rappresentano il 36% delle vendite in valore e 
il 30% a volume. Nel 2017 si è registrata una crescita a volume del 5,3%, che ha 
portato le vendite di Spumante Docg ad un nuovo massimo, pari a 15,3 milioni di 
bottiglie. Il valore di queste vendite è rimasto sostanzialmente stabile intorno a 
cento milioni di euro per un valore unitario di 6,46 euro a bottiglia. 
Nel corso del 2017, la presenza delle imprese DOCG nei canali dell’HoReCa e 
delle enoteche si è ulteriormente accresciuta (+0,6%), raggiungendo le 155 uni-
tà spumantistiche (84% circa del totale). Questa dinamica si è accompagnata ad 
una accentuata entrata di piccoli imbottigliatori (+8,7%) e imprese molto grandi 
(+3,4%), che hanno mantenuto su livelli bassi il grado di concentrazione dell’of-
ferta (HHI2017=191). Il 65,4% della quota ceduta a questo canale proviene dalle 
aziende molto grandi, anche se queste destinano ad esso solo un quarto della 
loro offerta. Per le imprese grandi e medie questi canali rappresentano invece 
la destinazione prevalente che assorbe circa la metà della loro produzione de-
stinata al mercato italiano. In termini assoluti, le migliori performance di cre-
scita in questi canali sono state appannaggio delle imprese grandi (+12,8%) e 
molto grandi (+9,3%).

→ Centrali d’acquisto
Nel 2017, le Centrali di acquisto hanno significativamente rafforzato la propria 
posizione nel mercato nazionale, raggiungendo un volume di 18,7 milioni di bot-
tiglie con un prezzo medio di 4,93 euro a bottiglia, per un valore alla produzione 
di oltre 92 milioni di euro. 
Le vendite assorbite da questo canale hanno evidenziato buone performance, 
realizzando una crescita del 7% a valore e del 3,7% a volume. Con questi ulteriori 
incrementi le vendite a volume destinate alle Centrali di acquisto hanno quindi 
raggiunto un nuovo massimo delle vendite nel mercato nazionale, risultando 
più che triplicate nell’ultimo quindicennio.

Fig. 3 – Spumante DOCG: quota vendite per canali distributivi, 2017
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EQuesto ha determinato una crescita di 10 punti percentuali della quota a volu-

me assorbita da questo canale.  
Nel 2017, il numero di imprese Docg che rifornivano questo canale si è significa-
tivamente accresciuto (+11% circa su base annua), raggiungendo le 39 unità (21% 
del totale). Così come avvenuto per l’HoReCa, l’entrata di nuove imprese ha lie-
vemente modificato la concentrazione dell’offerta nel canale (HHI2017=770). Le 
Centrali di acquisto si sono approvvigionate quasi esclusivamente dalle imprese 
molto grandi (97% circa), per le quali questo canale rappresenta il principale 
sbocco nel mercato italiano, assorbendo la metà circa della loro produzione. 
Nel 2017, le aziende grandi hanno destinano a questo canale quote minori della 
loro produzione (1,4% del volume totale), decrescenti rispetto al 2016; mentre 
quelle medie (1,2%) hanno invece aumentato le vendite verso questo canale.
La quota dei volumi trattati dalle centrali di acquisto che viene trasferita alla 
Grande Distribuzione Organizzata, si è significativamente accresciuta, passan-
do dal 75% del 2016 all’80% del 2017 (Iri Infoscan, 2018)3. Il ruolo della GDO 
nell’approvvigionamento del mercato finale ricopre di Spumante DOCG è
dunque molto importante. I volumi di Prosecco Docg trattati dalla GDO sono 
cresciuti del 7% a volume rispetto al 2016, risultando quindi più che triplicati 
rispetto al 2003 (+245%).

→ Grossisti & distributori
Il canale grossisti e distributori rappresenta il terzo canale nazionale delle ven-
dite dello Spumante Docg, con il 22% circa delle vendite a valore. 
Nel corso del 2017, le vendite di Spumante Docg destinate a questo canale si 
sono attestate a un volume di 12,5 milioni di bottiglie con un valore unitario di 
5,03 euro, generando un volume d’affari pari a 62,7milioni di euro. 
Dopo una crescita nei sei anni precedenti, grossisti e distributori fanno regi-
strare nel 2017 una diminuzione del 3,7% dei volumi e dei valori degli acquisti 
rispetto al 2016. Ciononostante, la crescita dei volumi, misurata rispetto al pe-
riodo 2005-2017, è stata notevole raggiungendo un +163%. Questa variazione 
si è accompagnata al guadagno di 6 punti percentuali della quota a volume 
detenuta nel 2005.
Nel corso del 2017, il numero d’imprese DOCG che hanno utilizzato questo ca-
nale di sbocco è aumentato ulteriormente (+7% su base annua) rappresentando 
circa il 60% circa del totale; ciò ha determinato una riduzione del grado di con-
centrazione (HHI2017=287) e della quota detenuta dalle aziende leader.
Grossisti e distributori si sono approvvigionati principalmente dalle imprese 
molto grandi (78% delle consegne) e grandi (15%) per le quali, nel loro comples-
so, le vendite a questo canale rappresentano il secondo sbocco delle vendite in 
Italia. Le aziende molto grandi destinano a questo canale circa il 25% delle loro 
vendite mentre il contributo in quelle grandi sale addirittura al 35% del totale.

→ Vendita diretta in azienda
La vendita diretta rappresenta, con il 7,5% a valore, il quarto canale in Italia 
dello Spumante Docg. Nel 2017, le vendite effettuate in questo canale sono 
ammontate a 3,1 milioni di bottiglie con un valore unitario di 6,86 euro a botti-
glia, per un valore alla produzione pari a 21 milioni di euro.
Rispetto all’anno precedente le vendite hanno mostrato una significativa cre-
scita a valore (+4,1%), trainate dal rialzo del livello dei prezzi (+6,2%), pur in pre-
senza di una lieve contrazione dei volumi (-1,9%).  La variazione della crescita 
delle vendite a volume di lungo periodo (dal 2003) è stata quindi modificata al 
163% portando la quota di Spumante Docg venduto allo spaccio aziendale oltre 
il 6% della quota nazionale.
Nel 2017, 164 imprese spumantistiche Docg di tutte le dimensioni si sono av-
valse di questo canale di vendita (l’89% circa del totale), registrando una leg-
gera crescita su base annua (+1,2%). Le imprese stanno riconoscendo in modo 

crescente rilevanza dell’intrattenere un rapporto diretto con il consumatore 
finale.  Rispetto al 2016, le imprese piccole e molto grandi hanno rafforzato la 
loro posizione in questo canale, rappresentando circa il 58%, con una quota che 
è incrementata di circa il doppio rispetto a quella del 2005. 
Le aziende medio – grandi hanno registrato un incremento ancor maggiore del-
la quota venduta sul mercato nazionale e assorbita da questo canale, nono-
stante la flessione dell’ultimo anno; in particolare, è interessante notare come, 
tra il 2005 e il 2017, la quota della produzione ascrivibile alle imprese grandi è 
quintuplicata e quella delle imprese medie più che triplicata.

→ Altri canali distributivi
Nel 2017, gli altri canali distributivi (consegna tramite corrieri, consegne a do-
micilio, e-commerce, ecc) hanno registrato un volume di 659.000 bottiglie con 
un valore unitario di 6,92 euro, generando un volume d’affari pari a 4,6 milioni 
di euro. 
Su base annua, si è osservata un’ulteriore riduzione del 12% circa delle vendite 
a valore e del 15% a volume, con un aumento del valore unitario delle vendite 
del 5% circa. Rispetto al lungo termine (2005-2017), il calo dei volumi assorbiti 
ha determinato una contrazione delle vendite in volume (-48%) e della quota a 
volume complessivamente detenuta da questi canali, dal 5% del 2005 all’1,3% 
del 2017.
Gli altri canali distributivi si sono riforniti principalmente dalle imprese molto 
grandi (62% delle vendite) e piccole (22%).

→ E-commerce
Le vendite di Spumante Docg collocate attraverso l’e-commerce si sono con-
traddistinte con buone performance, raggiungendo un volume di 178.000 botti-
glie per un valore unitario di 7,11 euro, generando un volume d’affari pari a 1,3 
milioni di euro. Rispetto al 2016, l’e-commerce si è contraddistinto con una for-
te crescita sia a valore (21%) che a volume (25%) (Fig. 4). Le vendite attraverso 
il commercio elettronico rappresentano tuttora una quota inferiore all’1% delle 
vendite nazionali a volume. Nel corso del periodo 2015-2017, il numero di case 
spumantistiche Docg che sfruttano le opportunità di questo canale sono più 
che raddoppiate passando dalle 16 unità del 2014 alle 35 del 2017 (19% del to-
tale) con una importante presenza di imprese piccole, che ha determinato una 
forte diminuzione dell’indice di concentrazione delle vendite (da HHI2014=2.381 
a HHI2017=649). Tutte queste cifre confermano il crescente interesse nelle po-
tenzialità di ulteriore sviluppo del commercio elettronico.

3. Secondo il metodo di
campionamento Iri Infoscan, la GDO 
(Grande Distribuzione Organizzata) 
è rappresentata da: ipermercati, 
supermercati, libero servizio piccolo
(tra 100 e 400 metri quadri). 

Fig. 4 – Spumante DOCG: E-commerce – vendite bottiglie, 2015-2017
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3.02   MERCATO NAZIONALE: AREE NIELSEN3.01   MERCATO NAZIONALE: AREE NIELSEN

→ Centro
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→ Nord Est
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→ Sud e Isole
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→ Nord Ovest
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Quota = quota su totale Italia

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
8.247.600
8.834.475
8.404.587
8.221.463
8.836.139
9.962.423

10.676.469
11.840.697
11.085.877
10.373.903
12.828.118
14.647.597
15.964.755
17.271.746
17.531.297

Quota (%)
37,5
39,0
33,3
29,3
27,7
30,0
32,6
33,8
32,0
30,8
34,6
35,3
34,4
35,0
35,0

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

112,6

1,5

-2,5

0,0

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
7.939.690
8.653.255
8.707.455

11.785.032
14.482.337
14.312.682
12.477.713
12.996.741
14.030.563
15.099.717
15.411.533
16.902.349
18.774.263
19.930.208
19.515.377

Quota (%)
36,1
38,2
34,5
42,0
45,4
43,1
38,1
37,1
40,5
44,9
41,6
40,8
40,5
40,4
38,9

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

145,8

-2,1

2,8

-1,5

Quota = quota su totale Italia

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
3.606.950
3.375.223
4.618.737
5.471.622
5.582.399
6.043.870
6.156.982
6.445.823
5.924.016
5.493.254
5.882.180
6.747.676
7.712.001
7.775.505
8.362.845

Quota (%)
16,4
14,9
18,3
19,5
17,5
18,2
18,8
18,4
17,1
16,3
15,9
16,3
16,6
15,8
16,7

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

131,9

7,6

0,3

0,9

Quota = quota su totale Italia

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
2.199.360
1.789.548
3.508.221
2.581.483
2.998.545
2.889.103
3.438.740
3.748.386
3.602.910
2.692.772
2.942.943
3.150.021
3.925.798
4.382.146
4.731.674

Quota (%)
10,0

7,9
13,9

9,2
9,4
8,7

10,5
10,7
10,4

8,0
7,9
7,6
8,5
8,9
9,4

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

115,1

8,0

-0,6

0,6

Quota = quota su totale Italia
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3.04   MERCATO NAZIONALE: CANALI3.03   MERCATO NAZIONALE: CANALI

→ Centrali d'acquisto (1)
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→ Vendita diretta in Azienda
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→ Grossisti e Distributori
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→ HoReCa ed Enoteche
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Quota = quota su totale Italia

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
12.030.499
12.866.620
11.938.047
10.999.363
11.930.383
11.589.619
11.495.216
11.034.969
10.641.426

9.412.001
10.098.888
11.592.905
13.171.480
14.510.319
15.279.498

Quota (%)
54,7
56,8
47,3
39,2
37,4
34,9
35,1
31,5
29,9
27,4
26,6
28,0
28,4
29,4
30,5

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

27,0

5,3

-24,2

1,1

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
1.165.661
1.245.888
1.261.950
1.262.682
1.531.172
1.627.196
1.342.746
1.506.361
1.335.833
2.216.210
2.085.542
2.549.030
2.163.478
3.121.434
3.060.849

Quota (%)
5,3
5,5
5,0
4,5
4,8
4,9
4,1
4,3
3,8
6,4
5,5
6,2
4,7
6,3
6,1

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

162,6

-1,9

0,8

-0,2

Quota = quota su totale Italia

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
6.026.246
6.116.175
6.032.121
9.680.562
8.325.749
9.796.383

10.610.969
12.891.646
13.037.668
12.841.195
14.879.462
15.862.013
17.676.524
18.000.826
18.669.083

Quota (%)
27,4
27,0
23,9
34,5
26,1
29,5
32,4
36,8
36,7
37,3
39,1
38,3
38,1
36,5
37,2

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

209,8

3,7

9,8

0,8

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
-
-

4.744.932
4.798.192
9.218.932
8.700.516
8.285.726
7.706.963
7.913.549
8.624.206
9.772.910

10.370.200
12.190.146
12.948.842
12.473.278

Quota (%)
-
-

18,8
17,1
28,9
26,2
25,3
22,0
22,3
25,1
25,7
25,0
26,3
26,2
24,9

Variazione %
2003/2017
Variazione %
2016/2017

162,9

-3,7

6,1

-1,4

Quota = quota su totale Italia
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Quota = quota su totale Italia
(1) Centrali che approvvigionano GDO,
Distribuzione Moderna, Discount e Cash&Carry. 
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3.06   MERCATO NAZIONALE: CANALI3.05   MERCATO NAZIONALE: CANALI

→ Distribuzione delle vendite per classe dimensionale in % (1/2/3)

(Spumate DOCG)

→ Altri Canali (1)
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→ Spumante DOCG: quota a volume per classi dimensionali nei canali in Italia (2)

Anno
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

Bottiglie
-
-

1.261.950
1.318.801

893.184
1.494.364
1.015.247
1.891.709
2.619.708
1.305.970
1.183.245
1.073.494
1.175.189

778.184
658.486

Quota (%)
-
-

5,0
4,7
2,8
4,5
3,1
5,4
7,4
3,8
3,1
2,6
2,5
1,6
1,3
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Variazione %
2016/2017
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Quota = quota su totale Italia
(1) Vendita diretta non in azienda
di tipo tradizionale e con commercio elettronico. 

2,5

6,0

(2) Classi per dimensione (in numero di bottiglie vendute): aziende piccole (<150.000) - aziende medie aziende grandi (500.000/1.000.000) - aziende molto grandi (>1.000.000)

AZIENDE PICCOLE
AZIENDE MEDIE
AZIENDE GRANDI
AZIENDE MOLTO GRANDI
Totale

Classi

Vendita Diretta

1,4 %
6,6 %

14,5 %
77,5 %

100,0 %

Quota(%)

21,9 %
4,4 %

11,7 %
62,0 %

100,0 %

Quota(%)

HoReCa+Enoteche Centrali d'acquisto Grossisti/Distributori Altri Canali

0,0 %
1,4 %
1,2 %

97,4 %
100,0 %

Quota(%)

5,2 %
11,9 %
17,4 %
65,4 %

100,0 %

Quota(%)

30,8 %
26,4 %
15,4 %
27,3 %

100,0 %

Quota(%)

Vendita Diretta

HoReCa ed Enoteche

Centrali d'acquisto

Grossisti/Distributori

Altri Canali

2005 2016 2017
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Quota = quota su totale Italia
(1) Classi per dimensione (in numero di bottiglie vendute): aziende piccole (<150.000) - aziende medie aziende grandi (500.000/1.000.000) - aziende molto grandi (>1.000.000)
(2) Centrali che approvvigionano GDO e Distribuzione Moderna, Discount e Cash&Carry.

Vendita Diretta

HoReCa ed Enoteche

Centrali d'acquisto

Grossisti/Distributori

Altri Canali

21
,8

48
,3

44
,5

47
,0

37
,9

39
,8

6,
5

7,
2 6,
8

24
,5

6,
5

8,
8

49
,1

47
,8

50
,7

16
,0

33
,0

35
,131

,9

5,
8

4,
4

23
,8

24
,9

41
,8

46
,8 47

,5

6,
0

46
,8

26
,3 24
,7

5,
6

21
,0

20
,4

54
,8

50
,3

49
,0

5,
6

28
,7

27
,8 22

,7

5,
3

7,
2

4,
6

0,
8 2,
0

2,
0

1,
1 1,
0

0,
6

0,
7

0,
3

0,
2

0,
2

0,
1

3,
21,

4

1,
4

1,
6 10

,2

8,
4

Di
st

re
tt

o 
de

l C
on

eg
lia

no
 V

al
do

bb
ia

de
ne

 P
ro

se
cc

o 
D

O
CG

  –
  R

ap
po

rt
o 

ec
on

om
ico

 2
01

8

4746



4.   IL MERCATO INTERNAZIONALE

→ Mondo
Nel corso del 2017, lo Spumante DOCG1 si è contrassegnato con l’ulteriore raf-
forzamento del valore delle esportazioni e l’entrata in nuovi mercati, venendo 
oramai esportato in oltre 140 Paesi nel Mondo. 
Seguendo lo sviluppo del mercato internazionale degli spumanti, il valore 
dell’export ha raggiunto i 192,2 milioni di euro, con un volume di 36,4 milioni di 
bottiglie e un prezzo medio pari a 5,28 euro a bottiglia (Tab. 1). 

Il quadro generale

1. L’analisi dei risultati condotta
sul mercato internazionale
si riferisce al Prosecco Superiore 
DOCG e al Rive DOCG.

Nel 2017, il numero di imprese che approvvigionano i mercati esteri dello
Spumante DOCG è aumentato del 6%, raggiungendo le 160 unità (circa l’87% 
del totale). Questa dinamica si è accompagnata all’ingresso di nuove imprese, 
in particolare piccole (+20% sul 2016) e molto grandi (+10%) e alla diminuzione 
di quelle medio – grandi (Tab. 2).

Tab. 1 – Spumante OCG: evoluzione dell’export a valore e volume, 2010-2017

Anno Valore
(valore €)

Volume
(bottiglie)

Quota in Volume
(% su totale DOCG)

2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

22.776.352
25.654.816
28.349.804
28.524.798
31.924.003
32.047.183
35.803.863
36.372.573

39,4
41,9
45,2
42,9
43,5
40,9
42,0
42,0

104.339.835
114.822.887
132.033.852
132.228.000
146.449.424
157.398.355
180.864.980
192.157.426

Nel 2017, le esportazioni dello Spumante DOCG si sono contraddistinte per la 
significativa crescita a valore (+6,2% su base annua), trainata dal significativo 
rialzo del prezzo medio (+4,5%). Ne consegue, anche per il 2017, il maggiore 
incremento percentuale del valore rispetto al volume, proseguendo il percorso 
di forte sviluppo in valore nel mercato internazionale, al tasso medio del 12% 
all’anno rispetto al 2010 (Fig. 1). Questi cambiamenti si sono accompagnati al 
forte aumento delle esportazioni in volume nel lungo termine (2003-2017) che 
hanno raggiunto un valore pari al 279%. 

Fig. 1 – Spumante DOCG: la dinamica a valore e volume (numeri indice 2010=100)
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Tab. 3 – Imprese esportatrici DOCG: indici di concentrazione, 2008-2017

Anno Imprese
(numero) HHI C4

2008
2013
2014
2015
2016
2017

334
353
311
312
311
344

41,6
45,6
41,7
41,3
40,9
43,7

133
139
151
147
151
160

C8

30,7
32,1
29,5
30,3
29,7
32,8

Indici di concentrazione*

Tab. 2 – Imprese esportatrici DOCG: distribuzione per classi dimensionali, 2008-2017

Anno Piccole
(numero)

Medie
(numero)

Grandi
(numero)

2008
2013
2014
2015
2016
2017

31
32
40
33
36
32

26
28
30
29
30
33

63
67
66
72
65
78

Molto grandi
(numero)

TOTALE

13
12
15
13
20
17

133
139
151
147
151
160

(*) Classi per dimensione
(in numero di bottiglie vendute):
aziende piccole (< 150.000)
aziende medie (150.001-500.000)
aziende grandi (500.001-1.000.000)
aziende molto grandi (> 1.000.000).

(*)
HHI indice di Herfindahl-Hirschman
C4 prime 4 imprese
C8 prime 8 imprese

Le variazioni nel numero delle imprese hanno determinato un modesto incre-
mento dell’indice di concentrazione dell’export che è tornato a crescere, rag-
giungendo un punto di massimo nelle aziende leader (C4-2017=32,8 - Tab. 3).

→ Analisi per aree continentali
Nel 2017, lo Spumante DOCG ha ulteriormente rafforzato la posizione nei mer-
cati europei, rappresentando l’83% del valore dell’export.
In particolare, le esportazioni destinate a quest’area hanno raggiunto un nuovo 
massimo delle vendite con 159,4 milioni di euro, per un volume di 30 milioni di 
bottiglie e un prezzo medio pari a 5,32 euro a bottiglia.
La significativa crescita del valore dell’export, pari al +7,1% rispetto all’anno 
precedente, si è realizzata con il maggior contributo della componente del 
prezzo, aumentato del 5,3% rispetto al 2016.  
Con questi mutamenti, le vendite di Spumante Docg sono più che raddoppiate a 
valore, mostrando una crescita del 107% nel medio termine (2010-2017) e quasi 
quadruplicate a volume nell’ultimo quindicennio (+285%).
Nel corso del 2017, le esportazioni di Spumante DOCG verso i mercati extra 
europei hanno mostrato un ulteriore incremento delle vendite, consolidando 
la crescita ottenuta l’anno precedente. Il valore della produzione esportata ha 
raggiunto i 32,7 milioni di euro, con un volume di 6,4 milioni di bottiglie (il 17,6% 
del totale venduto in questi Paesi) e un prezzo medio pari a 5,11 euro a bottiglia. 
Rispetto al 2016, le vendite destinate oltre il continente europeo hanno regi-
strato un aumento del 2,4% a valore e dell’1,4% in valore unitario.
La variazione di breve termine delle vendite di Spumante DOCG ha quindi por-
tato al 251% la crescita misurata rispetto al lungo termine (2003-2017). Di
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Oggi, le case spumantistiche DOCG hanno raggiunto un’elevata presenza sul 
mercato internazionale, esportando il Conegliano Valdobbiadene Prosecco Su-
periore in oltre 140 Paesi nel mondo. I mercati internazionali sono molto diver-
si tra loro per caratteristiche, dimensione ed evoluzione della domanda di vini 
spumanti. In questa diversità è tuttavia possibile individuare tre gruppi di paesi 
accomunati da alcuni tratti comuni: importatori tradizionali, importatori strate-
gici, nuovi importatori (Tab 4).

Tab. 4 – Imprese esportatrici DOCG: distribuzione per classi dimensionali, 2008-2017

MODELLI*

Importatori tradizionali
Importatori strategici
Nuovi importatori
Totale

(*) Importatori tradizionali:
Germania, Svizzera, Austria.
Importatori strategici:
Regno Unito; Benelux; Stati Uniti; 
Paesi adriatico – danubiani; Canada; 
Federazione russa; Francia; Paesi 
mitteleuropei e Baltici; Altri Paesi 
dell'Unione Europea.
Nuovi importatori: Australia & Nuova 
Zelanda; Scandinavia; Giappone; 
Altri Paesi America Latina; Sud-est 
asiatico; Cina & Hong Kong; Brasile; 
Altri Paesi asiatici & Africa.

VALORE

milioni
(€)

59.5
35.7

9.2
104.3

quota
(%)

57,0
34,2
  8,8

100,0

2010
VALORE

milioni
(€)

86,1
91,1
14,9

192,1

quota
(%)

44,8
47,4
   7,8

100,0

2017
VOLUME

milioni
(€)

13.0
  7.8
  2.0
22.8

quota
(%)

   57,1
   34,2
      8,7
100,0

2010
VOLUME

milioni
(€)

16,0
17,7
   2,7
35.8

quota
(%)

43,9
48,8
  7,4

100,0

2017

Gli importatori tradizionali includono i tre mercati nei quali la presenza dello 
Spumante DOCG ha un più antico radicamento, ossia Germania, Svizzera e Au-
stria. Le importazioni di questi mercati hanno continuato a crescere, ma con una 
velocità minore rispetto agli altri. Questo ha portato a una riduzione della quo-
ta sulle esportazioni totali rappresentata dalle spedizioni verso questi mercati. 
Rispetto al 2016, gli importatori tradizionali hanno incrementato le importazio-
ni a valore del 4,7%, registrando però un calo in volume del 2%.
Gli importatori strategici includono otto mercati, in Europa e fuori dall’Europa, 
che da alcuni anni hanno visto crescere in modo accelerato le loro importazioni 
di Spumante DOCG. Sono stati pertanto dei mercati di importanza strategica 
nello sviluppo delle esportazioni della denominazione. Essi includono mercati 
ormai di notevole dimensione, come il Regno Unito e gli Stati Uniti. In partico-
lare, si rileva che, tra il 2010 e il 2017, la quota sul totale delle spedizioni verso 
questi paesi di Spumante DOCG ha oramai superato quella degli importatori 
tradizionali. Nel 2017, gli importatori strategici hanno registrato buone perfor-
mance rispetto all’anno precedente, con una crescita sia in valore che in volume 
che si aggira, rispettivamente, intorno al 10% e al 6,8%.
I nuovi importatori includono un numero elevato di mercati di piccola dimen-
sione, che negli anni più recenti hanno contribuito alla crescita del commercio 
internazionale del vino e delle esportazioni di Spumante DOCG. Nel loro in-
sieme, questi mercati sono cresciuti con un tasso intermedio rispetto a quello 
degli importatori tradizionali e strategici. Tra questi importatori, alcuni sono 
caratterizzati tuttavia da notevoli potenzialità, per esempio Cina e Hong Kong, 
e sono candidati a diventare i mercati strategici del prossimo futuro. Per i nuovi 
importatori, rispetto al 2016, si osserva tuttavia un calo delle attività di import 
con un 5,2% in meno in valore e un 8% in meno in volume.

→ Germania
La Germania si è confermata, per rilevanza nella crescita in valore, la quarta 
nazione importatrice di vini spumanti, mostrando un +5,2% rispetto al 2016.
La significativa crescita del valore dello Spumante DOCG realizzata nel mer-
cato tedesco nel 2017 si aggiunge alle ottime performance raggiunte nel 2016, 
rafforzando ulteriormente il suo ruolo driver nello sviluppo dei vini spumanti 
in questo Paese. Nel 2017, la Germania si è confermata il principale mercato 
della DOCG con un valore della produzione importata pari a 43,4 milioni di euro, 

Gli importatori tradizionali2

un volume di 7,4 milioni di bottiglie e un prezzo medio di 5,87 euro a bottiglia.
Rispetto al 2016, lo Spumante DOCG in Germania ha evidenziato un forte
aumento in valore unitario (+8,5%), che ha determinato in toto la crescita delle 
vendite a valore (+8,4%) e la sostanziale stabilizzazione delle vendite a volume 
(-0,1%). Prendendo in esame il lungo periodo (2003-2017), tuttavia, anche il vo-
lume delle esportazioni assorbite da questo Paese è risultato in aumento del 
130% rispetto al 2003.
Nel 2017, il numero delle imprese esportatrici di Spumante DOCG si è ulterior-
mente accresciuto rispetto al 2008 (+17%), raggiungendo le 133 unità (72% del 
totale). Questo cambiamento nella struttura produttiva ha però solo legger-
mente modificato l’indice di concentrazione delle esportazioni (HHI2017=967). 
Nell’ambito dello scenario competitivo tedesco degli spumanti, lo Spumante 
DOCG ha registrato un buon posizionamento rispetto al Cava e migliori perfor-
mance rispetto allo Champagne e all’Asti.

→ Svizzera
Nel 2017, la Svizzera è tornata a essere l’ottavo Paese importatore di vini spu-
manti a valore, perdendo una posizione rispetto all’Australia e denotando un 
aumento del valore delle importazioni pari al 4,1% sul 2016. 
Per lo Spumante DOCG, il mercato svizzero è divenuto, nel 2017, il terzo mer-
cato di esportazione con un valore pari a 32,6 milioni di euro, un volume di 6,7 
milioni di bottiglie e un prezzo medio di 4,86 euro a bottiglia.
Rispetto al 2016, il mercato elvetico si è caratterizzato per una diminuzione del 
2% circa delle vendite a valore e del 6% per le vendite a volume, accompagnato 
da un ulteriore incremento in valore unitario (+3,6%). Considerando il lungo pe-
riodo (2003-2017), la crescita in volume delle esportazioni verso questo Paese 
risulta quindi pari al 107%.
Nel corso del 2017, il numero di imprese esportatrici DOCG nel mercato svizze-
ro si è significativamente accresciuto raggiungendo le 118 unità (64% del tota-
le). Questo mutamento si è associato, però, a un sensibile aumento dell’indice 
di concentrazione dell’export (HHI2017=707) e della quota di mercato detenuta 
dalle prime 4 imprese (C4-2017=39%). Nello scenario competitivo del mercato
svizzero degli spumanti, lo Spumante DOCG ha registrato una regressione
rispetto ai principali produttori internazionali di vini spumanti.

→ Austria
Nel 2017, il mercato austriaco si è confermato come il sedicesimo importatore 
di vini spumanti, nonostante un leggero calo a valore (-0,5%) rispetto all’anno 
precedente. Nel corso del 2017, lo Spumante DOCG nel mercato austriaco si 
è fortemente rafforzato, tornando a essere il quinto mercato, con un valore 
della produzione esportata pari a 10,1 milioni di euro, un volume di 1,9 milioni di 
bottiglie e un valore unitario di 5,44 euro a bottiglia. 
Nel mercato austriaco, lo Spumante DOCG si è contraddistinto per la forte cre-
scita delle vendite a valore (+14,5%) e un discreto incremento delle vendite a 
volume (+5%), trainato dal forte aumento del suo prezzo medio (+9%). Il volume 
delle vendite destinate a questo Paese risulta quindi incrementato del 410% 
rispetto al 2003.
Nell’ultimo decennio (2008-2017), il numero di case spumantistiche DOCG pre-
senti in questo Paese è aumentato del 16%, raggiungendo le 102 unità (55% del 
totale). Questo cambiamento si è associato a un calo dell’indice di concentra-
zione delle esportazioni (HHI2017=556) e a un aumento della quota di mercato 
detenuta dalle prime 8 imprese.
Nello scenario competitivo canadese degli spumanti, lo Spumante DOCG ha re-
gistrato le migliori performance rispetto ai principali produttori internazionali 
di vini spumanti, sia a valore che a prezzo medio.

2. In questo rapporto i mercati
tradizionali sono i mercati importatori
dove la presenza del Prosecco DOCG 
è ormai consolidata. Di
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Nel 2017, il mercato britannico si è confermato il secondo importatore di vini 
spumanti, nonostante l’ulteriore calo del valore delle importazioni rispetto 
all’anno precedente (-5%). 
Tuttavia, nel mercato dello Spumante DOCG, il Regno Unito ha evidenziato una 
notevole performance diventando il secondo Paese esportatore, con un valore 
pari a 38 milioni di euro, un volume di 7,4 milioni di bottiglie e un prezzo medio 
di 5,11 euro a bottiglia.
Nel 2017, in Gran Bretagna, lo Spumante DOCG ha mostrato una forte crescita 
a valore e a volume, rispettivamente pari al 38,5% e al 35%, determinando un ul-
teriore balzo in avanti dei volumi misurati nel lungo periodo (+1.622% sul 2003). 
Il mercato britannico vede nel 2017 la presenza di 90 imprese esportatrici di
Spumante DOCG (49% circa), registrando l’entrata di 40 unità rispetto al 2008, 
nella maggior parte imprese a scala produttiva grande e molto grande, e segna-
lando un indice di concentrazione delle esportazioni in calo rispetto all’ultimo de-
cennio (HHI2017=700). Nel mercato degli spumanti del Regno Unito, lo Spumante
DOCG si è contrassegnato per le ottime performance rispetto ai principali 
player internazionali, sia in termini di valore che di volume.

→ Benelux
Nel 2017, i Paesi del Benelux hanno contribuito al 6,9% delle importazioni mon-
diali di vini spumanti, evidenziando un forte recupero del valore su base annua. 
Dopo la notevole crescita dell’ultimo triennio, in questi Paesi, lo Spumante 
Docg ha denotato una contrazione, tornando a ricoprire il sesto mercato di 
esportazione, con un valore pari a 6,4 milioni di euro, un volume di 1,2 milioni di 
bottiglie e un prezzo medio di 5,19 euro a bottiglia. In quest’area, lo Spumante 
DOCG ha denotato, rispetto al 2016, una contrazione del 57% delle vendite a 
volume e a valore che si è accompagnata a un aumento del livello dei prezzi 
dello 0,4%.  Tuttavia, nel lungo periodo (2003-2017), si è assistito a un incre-
mento dell’export a volume destinato a questo Paese pari al 436%.
Nel 2017, i Paesi del Benelux vedevano la presenza di 75 imprese DOCG (41% 
del totale), in forte aumento rispetto all’ultimo decennio (+60%).
Tuttavia, nel corso dell’ultimo anno, l’uscita dal mercato di alcune imprese
grandi e molto grandi ha determinato uno spostamento dei volumi verso
altri mercati e, di conseguenza, un forte calo dell’indice di concentrazione 
delle esportazioni (HHI2017=356). Nel mercato degli spumanti del Benelux, lo
Spumante DOCG ha registrato una regressione rispetto ai principali produttori
internazionali di vini spumanti.

→ Stati Uniti
Nel 2017, gli Stati Uniti si sono ulteriormente rafforzati nel ruolo di primo
Paese importatore di vini spumanti, evidenziando una crescita dell’8% rispetto 
all’anno precedente. 
Nel mercato dello Spumante DOCG, gli USA sono tornati ad occupare la quarta 
posizione nelle esportazioni a valore, mostrando una crescita superiore rispet-
to alla media del mercato, con un valore pari a 16 milioni di euro, un volume di 
3,3 milioni di bottiglie e un prezzo medio di 4,93 euro a bottiglia. 
Rispetto al 2016, le esportazioni del prodotto nel mercato nordamericano han-
no evidenziato una forte crescita a valore (+16,4%) che si è accompagnata ad 
un’elevata penetrazione a volume (+17,8%). L’ulteriore sviluppo delle vendite 
nel breve termine ha contribuito a incrementare al 351% il volume delle espor-
tazioni assorbite dal 2003. Nell’ultimo decennio, la coorte delle imprese espor-
tatrici nel mercato USA è aumentata del 28%, raggiungendo le 78 unità (42% 
circa del totale). Rispetto al 2008, l’entrata nel mercato di nuove imprese si è 
accompagnata a una moderata diminuzione dell’indice di concentrazione delle 
esportazioni (HHI2017=445).

Gli importatori strategici3

3. I mercati strategici
sono i mercati importatori
dove lo Spumante DOCG stà
mostrando migliori tassi
di crescita.

Rispetto ai principali produttori internazionali di vini spumanti, nel mercato 
USA, lo Spumante Docg ha registrato le migliori performance a valore, trainate 
dall’elevato tasso di penetrazione a volume.

→ Canada
Nel 2017, il mercato canadese si è riposizionato come l’undicesimo importato-
re di vini spumanti, nonostante la forte crescita a valore, mostrando un +11% 
rispetto all’anno precedente. Tuttavia, le esportazioni dello Spumante DOCG 
in Canada hanno mostrato un calo attestandosi a un valore pari a 5,9 milioni di 
euro, relativo a un volume di 1,2 milioni di bottiglie e un prezzo medio di 4,79 
euro a bottiglia. In Canada, la diminuzione del 3% circa del valore delle espor-
tazioni si è accompagnata a un significativo aumento in valore unitario (+7%) 
rispetto al 2016. Nel lungo termine (2003-2017), questa variazione ha portato 
l’incremento a volume delle esportazioni al 211%.
Nel periodo 2008-2017, il mercato canadese si è caratterizzato per il note-
vole tasso di entrata di imprese esportatrici DOCG (+140%), in particolare di 
dimensione produttiva medio – piccola. Questi cambiamenti hanno però por-
tato a un forte incremento dell’indice di concentrazione delle esportazioni 
(HHI2017=1.080) nelle prime 8 imprese esportatrici, che detengono la maggio-
ranza delle vendite a volume (C8-2017=64%).
Nel mercato canadese, lo Spumante Docg ha registrato una regressione del-
la performance rispetto ai principali produttori internazionali di vini spumanti 
(Cava e Champagne).

→ Federazione russa
Nel 2017, la Federazione Russa si è caratterizzata per la notevole crescita del 
valore delle importazioni (+31% circa), divenendo il decimo Paese importatore 
di vini spumanti. Seguendo lo sviluppo del mercato dei vini spumanti, nel 2017, 
le esportazioni dello Spumante DOCG verso questo Paese hanno registrato 
ottime performance, qualificandolo come la tredicesima area di esportazione 
dello Spumante DOCG, con un valore pari a 3,3 milioni di euro, un volume di 
628.000 bottiglie e un valore unitario di 5,26 euro a bottiglia. 
Su base annua, le vendite di Spumante DOCG assorbite dal mercato russo han-
no quindi evidenziato una forte crescita a valore (+26,4%) e a volume (+23,7%), 
che si è accompagnata all’aumento in valore unitario (+2,1%).
Nel medio termine (2010-2017), il volume delle esportazioni destinato a questo 
mercato si è quindi ulteriormente accresciuto al 72%.
Nell’ultimo decennio, si è assistito all’entrata di nuove imprese esportatrici nel 
mercato russo dello Spumante DOCG raggiungendo, nel 2017, le 28 unità (15% 
del totale). Il fenomeno ha riguardato, principalmente, le imprese a dimensione 
molto grande. A questa crescita si è associato un calo dell’indice di concentra-
zione delle esportazioni (HHI2017=735) e delle vendite a volume (C8-2017=56%).
Nel mercato degli spumanti della Federazione Russa, lo Spumante DOCG ha 
registrato, rispetto ai concorrenti, le migliori performance a valore, adottando 
una strategia che ha privilegiato la penetrazione a volume volta ad un recupero 
delle posizioni nel mercato4.

→ Paesi mitteleuropei e baltici5

Nel 2017, i Paesi mitteleuropei e baltici hanno rappresentato il 3,2% delle im-
portazioni mondiali di vini spumanti, mostrando una forte crescita a valore ri-
spetto all’anno precedente (+19%). Le esportazioni di Spumante DOCG destina-
te a quest’area sono ulteriormente cresciute, seguendo la dinamica di sviluppo 
del mercato. Nel loro complesso, i Paesi mitteleuropei e baltici si collocano 
come la quinta area di esportazione dello Spumante DOCG, con un valore pari a 
10,4 milioni di euro, un volume di 1,9 milioni bottiglie e un prezzo medio di 5,42 
euro a bottiglia.

4. Dovuto alle sanzioni commerciali
imposte dall’Unione Europea.

5. Essa è rappresentata dai seguenti Paesi: 
Lettonia, Polonia, Lituania, Estonia,
Repubblica Ceca e Repubblica Slovacca. Di

st
re

tt
o 

de
l C

on
eg

lia
no

 V
al

do
bb

ia
de

ne
 P

ro
se

cc
o 

D
O

CG
  –

  R
ap

po
rt

o 
ec

on
om

ico
 2

01
8

5352



4.
 IL

 M
ER

CA
TO

 IN
TE

RN
AZ

IO
N

AL
ERispetto al 2016, quest’area di esportazione ha registrato una crescita nelle 

vendite a valore e a volume del prodotto (rispettivamente, + 4,2% e +3,1%), trai-
nata dal significativo aumento in valore unitario (+7,5%).
Nell’ultimo quadriennio (2014-2017) le imprese esportatrici di Spumante DOCG 
hanno incrementato la loro presenza raggiungendo le 67 unità (circa il 36% del 
totale). L’entrata di imprese a scala produttiva molto grande ha determinato, 
in quest’area, una forte crescita dell’indice di concentrazione delle esportazioni 
(HHI2017=2.101). Nonostante i buoni risultati ottenuti, lo Spumante DOCG ha 
registrato minori performance rispetto ai principali produttori internazionali di 
vini spumanti.

→ Paesi adriatico – danubiani6

Nel 2017, l’area di mercato dei Paesi adriatico - danubiani ha contribuito, in 
termini di valore, all’1,5% delle importazioni mondiali di vini spumanti, segna-
lando una forte crescita del valore, con un incremento del 21% rispetto all’an-
no precedente. In quest’area di mercato, lo Spumante DOCG è fortementente 
cresciuto, identificandola come il dodicesimo mercato di esportazione a valore 
(1,7% dell’export), con un valore pari a 3,3 milioni di euro, un volume di 602.000 
bottiglie e un prezzo medio di 5,51 euro a bottiglia.
Nel 2017, la crescita delle vendite a volume del prodotto (+31%) si è associata 
a quella in valore unitario (+6% circa), determinando un balzo in avanti a valore 
del 39% rispetto all’anno precedente.
Nel periodo 2014-2017, si osserva un aumento nel numero di imprese espor-
tatrici che ha coinvolto tutte le dimensioni produttive. Le imprese esportatrici 
di Spumante DOCG sono quindi aumentate del 30%, raggiungendo le 46 unità
(25% del totale). La progressiva crescita del numero di imprese si è associa-
ta alla graduale riduzione dell’indice di concentrazione delle esportazioni 
(HHI2017=407). Nel mercato dei Paesi adriatico – danubiani, lo Spumante DOCG 
ha registrato un buon posizionamento rispetto al Cava e una migliore perfor-
mance rispetto all'Asti e allo Champagne.

→ Altri Paesi dell’Unione Europea7

Nel 2017, gli altri Paesi dell’UE rappresentavano l’ottavo mercato di espor-
tazione dello Spumante DOCG, con un valore della produzione importata pari 
a 7,8 milioni di euro, un volume di 1,4 milioni di bottiglie e un prezzo medio di 
5,41 euro a bottiglia. Nel 2017, le esportazioni del prodotto in questi Paesi si 
sono contraddistinte con ottime performance, con un incremento del 36% in 
valore e del 23% in volume. Rispetto al 2016, il mercato dello Spumante DOCG 
in quest’area si è caratterizzato per l’entrata di una quota di nuove imprese, 
raggiungendo le 63 unità (34% del totale).
La crescita della concentrazione dell’export nelle aziende leader (C4-2017=40%; 
C8-2017=50%) ha contribuito a determinare la significativa crescita del grado di 
concentrazione nel mercato (HHI2017=882).
In quest’area di mercato, lo Spumante DOCG ha ulteriormente rafforzato il suo 
posizionamento rispetto ai principali produttori internazionali di vini spumanti, 
registrando le migliori performance di crescita a valore

→ Francia
Nel 2017, il mercato francese si è rafforzato diventando il quindicesimo Pae-
se importatore di vini spumanti, con un incremento a valore del 12% rispetto 
all’anno precedente. Tuttavia, in questo mercato, le esportazioni di Spumante 
Docg hanno registrato un calo, determinando per il Paese la retrocessione a 
quattordicesimo mercato di destinazione delle vendite in valore (con una quota 
dell’1% circa), pari a 1,8 milioni di euro, un volume di 350.000 bottiglie e un prez-
zo medio di 5,50 euro a bottiglia.

Nel corso del 2017, il numero di imprese esportatrici di Spumante DOCG nel 
mercato francese si è accresciuto, raggiungendo le 55 unità (30% del totale). 
L’entrata di nuove imprese nel mercato, realizzata in primis da realtà produtti-
ve di grande dimensione, ha prodotto un forte calo dell’indice di concentrazione 
relativo le prime quattro imprese (C4-2017=44%) e, in generale, di tutte le altre  
(HHI2017=672).

7. L’area si riferisce ai seguenti 
mercati: Spagna, Francia, Portogallo, 
Irlanda, Cipro e Malta. Ad essi,
sono stati equiparati ai Paesi dell’UE, 
Liechtenstein e Città del Vaticano.

8. I mercati nuovi sono nuovi
importatori dove le imprese espor-
tatrici di Spumante Docg stanno 
sviluppando nuove relazioni.

I nuovi importatori8
→ Australia & Nuova Zelanda 
Nel 2017, Australia e Nuova Zelanda hanno rappresentato il 4,2% delle
importazioni mondiali di vini spumanti, evidenziando un forte recupero a valore 
(+10% rispetto all’anno precedente). Tuttavia, dopo aver raggiunto un punto di 
massimo nel 2016, le esportazioni dello Spumante DOCG destinate a questi 
Paesi dell’Oceania hanno denotato un calo. 
Nel 2017, il mercato australiano e neozelandese ha registrato un valore delle 
importazioni pari a 4,8 milioni di euro, un volume di 845.000 bottiglie e un prezzo 
medio di 5,63 euro a bottiglia, tornando a occupare la decima area di sbocco 
delle vendite in valore. Rispetto all’anno precedente, le esportazioni del pro-
dotto verso i mercati australiano e neozelandese hanno registrato un calo delle 
vendite a valore dell’11% e a volume del 13% e un relativo aumento in valore 
unitario (+2%). Con questi cambiamenti, le vendite in volume verso quest’area 
risultano quindi incrementate di quasi 10 volte rispetto al lungo periodo (2003-
2017), Nell’ultimo decennio, la presenza di imprese esportatrici di Spumante 
DOCG verso quest’area è aumentata del 76% (20% del totale).
Si tratta soprattutto di realtà di dimensioni medio-grandi. La crescita del
numero di imprese si è accompagnata al calo dell’indice di concentrazione
delle esportazioni (HHI2017=731) e, in maggior misura, della quota detenuta 
dalle prime 4 imprese che, però, controllano ancora oltre la metà dell’export 
del prodotto (C4-2017=51%). Nello scenario competitivo, in Australia e Nuova Ze-
landa, lo Spumante DOCG ha registrato una regressione rispetto ai principali 
produttori internazionali di vini spumanti.

→ Scandinavia
Nel 2017, la quota di mercato della Scandinavia ammontava al 5% delle impor-
tazioni mondiali di vini spumanti, confermandosi per l’ulteriore incremento del 
valore (+9% circa rispetto all’anno precedente). 
Nel 2017, il mercato scandinavo dello Spumante DOCG ha registrato buone 
performance di crescita, cogliendo le opportunità di sviluppo dei consumi di vini 
spumanti. Nel mercato di esportazione dello Spumante, quest’area si colloca 
in undicesima posizione, con un valore pari a 4,1 milioni di euro, un volume di 
746.000 bottiglie e un prezzo medio di 5,49 euro a bottiglia. 
Nel 2017, le esportazioni in valore e in volume del prodotto hanno evidenziato
un forte aumento (rispettivamente, +12% e +10% circa), accompagnandosi 
alla crescita in valore unitario (+3% circa). La variazione delle vendite che si è
determinata nel breve termine ha portato a un +497% la performance di cresci-
ta misurata rispetto al lungo periodo (2003-2017). 
Nell’ultimo decennio le imprese esportatrici di Spumante DOCG hanno più 
che raddoppiato la propria presenza nel mercato scandinavo, raggiungendo le 
47 unità (circa il 25% del totale). Nel periodo analizzato è risultato in crescita 
pure il numero delle aziende medie e molto grandi, determinando una sensi-
bile diminuzione dell’indice di concentrazione delle esportazioni del prodotto 
(HHI2017=840). Nell’ambito dello scenario competitivo dei Paesi scandinavi, lo 
Spumante DOCG ha realizzato un ottimo risultato a valore prossimo a quello 
del Cava e migliore rispetto allo Champagne e all’Asti.

6. Essa comprende i seguenti
mercati: Grecia, Ucraina, Romania, 
Croazia, Cipro, Ungheria, Bulgaria, 
Slovenia, Serbia, Montenegro,
Albania, Moldavia, Bosnia-Erzegovina,
Macedonia e Kosovo.
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Nel 2017, il mercato giapponese ha ulteriormente rafforzato la sua posizione di 
terzo paese importatore di vini spumanti, con una crescita del 7% circa in valore 
rispetto all’anno precedente. 
In Giappone, lo Spumante DOCG ha registrato, rispetto al 2016, un ulteriore 
calo in valore (13% circa) e in volume (16% circa), confermando, però, questo 
Paese come quindicesimo importatore di questo prodotto, con un valore pari 
a 1,4 milioni di euro, per un volume di 214.000 bottiglie e un valore unitario di 
6,42 euro a bottiglia. Rispetto al lungo termine (2003-2017), il volume delle 
esportazioni destinato al mercato nipponico ha denotato un calo del 30% circa.
Nel 2017, le imprese esportatrici di spumante DOCG sono tornate ad aumen-
tare raggiungendo le 43 unità (23% circa del totale), producendo un’ulteriore 
diminuzione dell’indice di concentrazione delle esportazioni (HHI2017=350).
In Giappone, lo Spumante Docg ha denotato una regressione in valore rispetto 
ai principali produttori internazionali di vini spumanti, che si è associata alla 
crescita del prezzo medio.

→ Altri Paesi dell’America Latina9 
I Paesi latino-americani rappresentano un’area tuttora emergente nel merca-
to dei vini spumanti, importando, a livello mondiale, circa il 2% dei vini spumanti.
Quest’area di mercato (escludendo il Brasile) si è confermata come la sedice-
sima per le esportazioni di Spumante DOCG, con un valore pari a 1,3 milioni di 
euro, un volume di 251.000 bottiglie e un prezzo medio di 5,27 euro a bottiglia.
Dopo la forte crescita del 2016, nel mercato degli altri Paesi latino-americani, 
lo Spumante DOCG ha denotato un calo delle vendite a valore del 10% e a volu-
me del 15%, che si è associato a un aumento del prezzo medio (+5,8%).
Nel medio periodo (2010-2017), il volume delle esportazioni verso questi Paesi 
risulta però aumentato del 26%.
Nel corso del 2017, quest’area ha visto un ulteriore incremento del numero 
di imprese esportatrici di Spumante DOCG, raggiungendo le 25 unità (circa il 
14% del totale). Questo cambiamento ha determinato un sensibile aumento
dell’indice di concentrazione delle esportazioni (HHI2017=1.280) che si è
accompagnato alla forte crescita della quota di mercato detenuta dalle prime 
4 imprese (C4-2017=51%).
Nel mercato dei Paesi latino - americani, lo Spumante DOCG ha registrato una 
regressione del posizionamento competitivo rispetto ai principali produttori
internazionali di vini spumanti.

→ Sud-Est asiatico10

Nel 2017, l’insieme dei Paesi del Sud-Est asiatico rappresentava circa il 6%
delle importazioni mondiali di vini spumanti, mostrando una forte crescita del 
valore, pari al 19% rispetto all’anno precedente. 
Dopo la forte crescita del 2016, il mercato del Sud-Est asiatico ha registrato 
una contrazione delle vendite, confermandosi, tuttavia, come diciassettesimo 
mercato di esportazione dello Spumante DOCG, con un valore pari a 1,1 milioni 
di euro, un volume di 179.000 bottiglie e un prezzo medio di 5,99 euro a bottiglia.
L’andamento altalenante delle vendite verso questo Paese nel breve termine, 
ha determinato una crescita dell’83% nel medio termine (2012-2017).
Nel 2017, il mercato dello Spumante DOCG nei Paesi del Sud-est asiatico si è 
caratterizzato per la presenza di 27 imprese esportatrici (25% circa del totale), 
soprattutto a scala produttiva prevalentemente grande e molto grande (82% 
dei casi). L’aumento della presenza nel mercato di queste imprese ha prodotto 
un aumento dell’indice di concentrazione delle esportazioni (HHI2017=1.206).

9. La compagine degli altri Paesi 
dell’America Latina (escluso Brasile) 
comprende: Messico, Repubblica 
dominicana, Bermuda, Colombia, 
Trinidad e Tobago, Cile, Paraguay, 
Giamaica, Venezuela, Barbados,
Isole Vergini, Isole Cayman,
Bahamas, Panama, Costa Rica, Perù, 
Honduras, Uruguay, Guatemala, 
Argentina, Ecuador, Isole Turks
e Caicos, Haiti, El Salvador, Bolivia, 
Nicaragua, BES Islands, Suriname, 
Guam, Guyana, Cuba.

→ Cina & Hong Kong 
Nel 2017, i mercati di Cina e Hong Kong rappresentavano il 2% circa delle
importazioni mondiali di vini spumanti, segnalando un incremento del 12% circa 
rispetto all’anno precedente. In quest’area di mercato, lo Spumante DOCG si è 
ulteriormente accresciuto a valore, collocandosi in diciottesima posizione come 
mercato di esportazione. Nel 2017, Cina e Hong Kong hanno quindi raggiunto un 
valore delle importazioni pari a 960.000 euro, un volume di 189.000 bottiglie e 
un prezzo medio di 5,07 euro a bottiglia. 
Rispetto al 2016, le vendite di Spumante DOCG, in Cina e Hong Kong, sono cre-
sciute in valore (+14,3%), volume (+6%) e prezzo medio (+7,8%), migliorando la 
posizione raggiunta nel mercato a volume nel 2010 (+4% circa).
In questi mercati, la presenza di imprese esportatrici di Spumante DOCG, ri-
spetto al 2010, si è accresciuta del 68%, raggiungendo le 32 unità (16% circa del 
totale). Esse sono rappresentate in maggioranza da imprese di grandi dimen-
sioni (70% circa). A questa crescita si è associato un moderato aumento dell’in-
dice di concentrazione delle esportazioni (HHI2017=398), con le prime 8 imprese 
che detengono circa il 50% del mercato. Nell’ambito dello scenario competitivo 
nel mercato degli spumanti di Cina e Hong Kong, lo Spumante DOCG ha regi-
strato un buon posizionamento, migliore di quello raggiunto da Cava ed Asti e 
con margini di miglioramento rispetto allo Champagne.

→ Brasile
Nel corso del 2017, il Brasile è diventato il ventottesimo importatore di vini 
spumanti, registrando un forte recupero in valore rispetto all’anno preceden-
te (+43%). Nell’ambito delle esportazioni dello Spumante DOCG, il Brasile si è 
identificato come il ventesimo mercato, con un valore pari a 658.000 euro, un 
volume di 136.000 bottiglie e un prezzo medio di 4,83 euro a bottiglia. 
Rispetto al 2016, lo Spumante DOCG ha registrato una contrazione delle ven-
dite a valore del 18% e a volume del 26%, nonché un aumento in valore unitario, 
determinando una regressione delle vendite rispetto al 2010 (-53%).
Nel 2017, la presenza delle imprese esportatrici di Spumante Docg è torna-
ta sui livelli del 2011, raggiungendo le 13 unità, costituite soprattutto da di-
mensioni produttive medio-grandi, che hanno condotto a un sensibile aumento 
dell’indice di concentrazione delle esportazioni (HHI2017=1.423). 
Nell’ambito dello scenario competitivo degli spumanti, in Brasile, lo Spumante 
Docg ha registrato, similmente all’Asti e allo Champagne, una regressione del-
la performance rispetto al Cava.

→ Altri Paesi asiatici11 e dell’Africa
Gli altri Paesi africani e asiatici rappresentano, in prospettiva futura, un’area 
con un buon potenziale di sviluppo del mercato dei vini spumanti, incidendo per 
circa l’1% delle importazioni mondiali.
L’insieme di tutti questi Paesi si identifica come la diciannovesima area di 
esportazione dello Spumante DOCG, con un valore pari a 701.000 euro, un
volume di 117.000 bottiglie e un prezzo medio di 6,00 euro a bottiglia. 
Nel 2017, negli altri Paesi asiatici e dell’Africa, lo Spumante DOCG si è con-
trassegnato con un marcato aumento in valore e in volume (rispettivamente, 
+14% e +9% circa su base annua), producendo, nel medio periodo (2012-2017), 
un aumento del volume delle esportazioni del 247%.
Questa dinamica si è accompagnata alla crescita del numero delle imprese
esportatrici di Spumante Docg, che nel 2017 vedevano la presenza di 17
unità e che hanno contributo alla diminuzione dell’indice di concentrazione
delle esportazioni (HHI2017=836). Negli altri Paesi asiatici e dell’Africa, lo
Spumante Docg ha registrato performance competitive similari allo Champa-
gne ma minori rispetto al Cava e all’Asti.

11. Gli altri Paesi asiatici (escluso Cina
ed Hong Kong) comprendono: Taiwan, Corea 
del Sud, Kazakistan, Sri Lanka, Azerbaigian, 
Georgia, Armenia, Turkmenistan,
Kirghizistan, Uzbekistan, Nepal.

10. La regione del Sud-Est asiatico 
annovera i seguenti Paesi:
Singapore, Thailandia, Malesia,
Filippine, Indonesia, Vietnam, Cam-
bogia, Laos, Timor Est,
Brunei, Birmania. Di
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5.   LE STRATEGIE

La stabilità complessiva del valore delle vendite dello Spumante DOCG in
Italia nel 2017 è il risultato di strategie di distribuzione dell’offerta nelle
diverse fasce di prezzo che hanno avuto carattere ed esiti diversi a seconda dei 
canali di sbocco cui si rivolgono le imprese commerciali.
Come evidenziato nel capitolo sul mercato nazionale, la vendita diretta ha 
esibito nel 2017 un miglioramento complessivo del posizionamento di prezzo, 
sostenuto da un deciso aumento delle vendite nel segmento di prezzo Super 
premium1, la cui quota sulle vendite totali in volume ha raggiunto il 34%. Di 
rilievo è peraltro il fatto che la crescita dei volumi assorbiti in questo segmen-
to di prezzo è dovuta principalmente alle vendite di vini di prezzo superiore ai 
10 euro a bottiglia2 (+5,3%), il cui ruolo nella vendita diretta, ancora nel 2016, 
era marginale. Nell’ambito di questo segmento, la quota di Spumante DOCG
venduta nella fascia di prezzo tra 7 e 10 euro a bottiglia è cresciuta di ulteriori 
due punti percentuali rispetto al 2016. 
La modifica della strategia di prezzo posta in essere dalle case spumantisti-
che DOCG è stata peraltro attuata mantenendo invariata, al 54% circa, la quota 
venduta nel segmento dei vini Premium (tra 5 e 7 euro a bottiglia).
Si osserva infine una riduzione del ruolo delle vendite nelle fasce di prezzo
inferiori a 4 euro a bottiglia, delineando un processo di concentrazione delle 
vendite nei segmenti di prezzo superiori (maggiori di 7 euro a bottiglia).
Per quanto attiene la vendita attraverso gli intermediari commerciali, si
evidenzia un’evoluzione della distribuzione delle vendite nelle diverse fasce di 
prezzo3 simile a quella rilevata per la vendita diretta. Anche nella vendita ai 
diversi intermediari commerciali si osserva uno spostamento dei volumi verso 
i segmenti di prezzo superiori, con un aumento del 4% dei volumi venduti nella 
fascia superiore a 7 euro a bottiglia e una distribuzione abbastanza bilanciata 
dei volumi tra i segmenti di prezzo oltre i 10 euro a bottiglia e tra 7 e 10 euro a 
bottiglia. La dinamica in crescita nelle fasce di prezzo superiori si è associata a 
una speculare riduzione dei volumi venduti nelle fasce inferiori a 7 euro a bot-
tiglia, soprattutto in quella tra 4 - 5 euro a bottiglia (-2% circa). Ciononostante, 
le fasce tra 5 e 7 euro a bottiglia e quella tra 4 e 5 euro a bottiglia mantengono 
un peso rilevante nella collocazione del prodotto in questi canali, risultando, 
nell’ordine, pari al 35% e al 58% circa dell’offerta.  
I risultati dell’indagine evidenziano che le case spumantistiche stanno ponendo 
in atto con successo strategie di prezzo volte ad accrescere la presenza dello 
Spumante Docg nelle fasce di prezzo a maggior valore aggiunto. Al significativo
aumento del livello dei prezzi applicati in vendita diretta, si  accompagnano 
percorsi più graduali nei confronti degli intermediari commerciali.
Questi determinano cambiamenti nella struttura dei prezzi che si inquadrano 
in uno sviluppo complessivo del posizionamento delle vendite dei prodotti della 
Denominazione, basato su oculate strategie multicanale.

Il posizionamento di prezzo 
dello Spumante DOCG

1. Fascia di prezzo tra
7 e 14 euro a bottiglia.

2. Bene che rappresenta un valore 
per il cliente (customer value).

3. Prezzo medio ponderato che 
considera le vendite verso i seguenti 
canali distributivi: Ho.Re.Ca, centrali 
d’acquisto e grossisti.
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→ Differenziazione di prezzo degli Spumanti  
Nell’ambito dell’offerta degli spumanti della denominazione Conegliano Val-
dobbiadene Prosecco DOCG, la differenziazione dei prezzi si basa anche sulla 
presenza di tipologie e produzioni di particolare valore. Queste giocano certa-
mente un ruolo importante contribuendo a rendere attraente tutta l’offerta. 
Nel 2017, il Superiore di Cartizze in Italia ha registrato un prezzo più elevato 
del 101% rispetto allo Spumante DOCG mentre per il biologico il differenziale 
risulta più elevato del 13% circa (Fig. 1).
Nel mercato estero, il differenziale rispetto allo Spumante DOCG risulta
ulteriormente incrementato per il Superiore di Cartizze (+102% circa) mentre si 
riduce all’8% per lo Spumante Bio. 
Di converso, tutti gli Spumanti DOCG hanno evidenziato un prezzo medio più 
elevato in Italia rispetto all’estero, ma queste differenze si attenuano al 5% 
circa per lo Spumante DOCG e il Superiore di Cartizze e raggiungono il 10% circa 
per lo Spumante Bio.

La differenziazione
di gamma

Fig. 1 – Posizionamento di prezzo degli Spumanti Docg (Italia ed estero), 2017
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massimo nelle vendite a valore, raggiungendo una dimensione dell’offerta pari a 16,5 
milioni di euro relativo a 1,48 milioni di bottiglie e un prezzo medio di 11,18 euro a bot-
tiglia.
Considerando i volumi, il dato 2017 conferma con un modesto aumento rispetto al 2016 
(+1,3%) il livello di offerta raggiunto negli anni più recenti; questo tuttavia è il risultato 
di una crescita su scala decennale piuttosto marcata (+14% tra il 2017 e il 2006). Il 2017 
tuttavia segna un'ulteriore crescita nel processo di trasferimento all’estero dell’offerta
Superiore di Cartizze. La quota assorbita dal mercato nazionale rimane prevalente 
(89,7%), ma si registra una modesta riduzione delle bottiglie desinate a esso. La quota 
esportata sale però al 10,3%, grazie a un aumento delle vendite all’estero rispetto al 
2006 di quasi il 30% che fa raggiungere al volume di export un nuovo punto di massimo, 
che corrisponde al quadruplo delle vendite all’estero nel 2006. 
Nel 2017, la ripartizione delle vendite in Italia del Superiore di Cartizze tra le macro aree 
Nielsen ha mostrato un modello di variazione diverso rispetto al 2016. Si segnala una 
forte crescita del Centro (+12% in termini assoluti) e un consolidamento delle regioni 
meridionali (+2% circa). Le regioni del Nord Est e del Nord Ovest del Paese hanno mo-
strato invece una diminuzione delle vendite, rispettivamente pari al 3% circa e al 5% sul 
2016. Le regioni settentrionali del Paese rimangono tuttavia le principali aree di riferi-
mento nel mercato italiano del prodotto con il 75% delle vendite. 
Considerando l’esame del mercato domestico del Superiore di Cartizze per canali distri-
butivi, si conferma la rilevanza dei canali HoReCa ed enoteche con una quota del 43% del 
totale, nonostante il calo del 10% su base annua. Le Centrali di acquisto si rafforzano 
come secondo canale di destinazione delle vendite del prodotto (30% circa), risultando in 
crescita del 6% circa rispetto al 2016. I grossisti diventano il terzo canale raggiungendo 
il 13% della quota nazionale ed evidenziando una forte crescita delle vendite, pari al 17% 
circa sul 2016. Le vendite in azienda vedono, invece, una diminuzione del 3% circa a volu-
me, confermandosi comunque con una quota relativamente elevata (12% circa, contro il 
6% dello Spumante Docg) e mostrando valori unitari crescenti.
L’e-commerce si è contraddistinto per l’ulteriore forte aumento in volume, con un +53% 
circa sul 2016. L’esame degli altri canali di sbocco denota infine una forte ripresa delle 
vendite attraverso gli altri canali distributivi (+60% circa). Questi aumenti percentuali 
molto elevati si riferiscono comunque a volumi di prodotto molto modesti.
Nel mercato italiano, il Superiore di Cartizze ha evidenziato, similmente allo Spumante 
Docg, una crescita delle vendite nei segmenti superiori, ossia quelli con prezzi oltre 14 
euro a bottiglia.
In particolare, la vendita diretta mostra un aumento della quota di prodotto collocata 
nei segmenti Ultra premium (oltre 14 euro a bottiglia), che ha raggiunto il 30% circa, 
segnalando un +17% in volume rispetto all’anno precedente. È pure interessante no-
tare come la crescita maggiore sia stata appannaggio del segmento oltre i 16 euro a 
bottiglia (circa 13 punti percentuali rispetto al 2016). Le vendite nel segmento Super 
premium continuano comunque ad essere parte caratterizzante la vendita diretta al 
pubblico del Superiore di Cartizze, con una quota del 53% circa del totale nazionale. La 
crescita dell’offerta nei segmenti superiori si è accompagnata tuttavia a una forte ridu-
zione della quota venduta con prezzi compresi tra 7 e 10 euro a bottiglia, segnalando una 
riduzione di 9 punti percentuali.
Le vendite destinate agli intermediari commerciali hanno anchesse evidenziato un
ulteriore aumento dei volumi collocati nelle fasce oltre i 14 euro a bottiglia (+5% circa a 
volume) e soprattutto nella fascia tra 10 e 14 euro a bottiglia. Similmente alla vendita 
in azienda, anche le vendite verso questi canali nel segmento tra 10 e 14 euro a bottiglia 
rappresentano la maggior parte delle bottiglie distribuite attraverso la vendita diretta 
(52% circa). L’esame delle principali destinazioni estere del Superiore di Cartizze confer-
ma l’elevato grado di diversificazione dei mercati del prodotto. Tra i principali importa-
tori a volume si registrano, nell’ordine: Scandinavia (20,3%), Regno Unito (13,1%), Stati 
Uniti (11,1%), Svizzera (9,1%), Germania (8,7%), Austria (8,3%) e Federazione russa (4,2%).

→ Superiore di Cartizze DOCG
Nell’ambito dell’offerta del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Docg, in ter-
mini di prezzo, il Superiore di Cartizze si posiziona al vertice del sistema della 
produzione, caratterizzandosi con una struttura produttiva stabile.
In particolare, negli ultimi 15 anni, le superfici rivendicate a Superiore di Cartiz-
ze sono rimaste stabili sui 108 ettari (Fig. 2). 

L’andamento del numero di imbottigliatori del Superiore di Cartizze si è invece 
caratterizzato con una certa variabilità inter annuale, con una fluttuazione dei 
valori tra un minimo di 60 unità e un massimo di 67 unità.  Nel corso del 2017, 
le case spumantistiche del Superiore di Cartizze Docg sono diminuite dell’8%, 
tornando su un valore prossimo al 2010 (Fig. 4).
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Fig. 4 – Superiore di Cartizze DOCG: imbottigliatori, 2010-2017

80

75

70

60

65

55

67

60

6565

59
62

2010

60

120,0

2014 20162015 20172010 20122011 201320072003 2008 2009
80,0Su

pe
rf

ic
ie

 (e
tt

ar
i)

107,7

Fig. 2 – Superiore di Cartizze DOCG: superficie vitata rivendicata, 2003-2017
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Nel corso del periodo 2006-2017, anche la coorte dei viticoltori è rimasta co-
stante sulle 131 unità, seguendo l’andamento delle superfici vitate, senza va-
riazioni di rilievo rispetto all’ultimo decennio (+0,8%) (Fig. 3).  
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Fig. 3 – Superiore di Cartizze DOCG: viticoltori, 2006-2017
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IENel 2017, il numero di imbottigliatori del Rive DOCG è tornato ad accrescersi (10% sul 

2016), raggiungendo le 53 unità e mostrando una forte crescita (+165%) rispetto al 2010 
(Fig. 7). 
Questi risultati confermano, a distanza di 7 anni dall’introduzione del Rive DOCG, la bon-
tà dell’attuazione dell’intervento legislativo relativo la sua istituzione, dimostrata dalla 
crescente partecipazione delle imprese Docg nella sua valorizzazione.

→ Rive DOCG
Nella terminologia locale, le rive sono piccoli appezzamenti vitati in forte 
pendenza caratteristici dell’area DOCG, dove sono prodotte le uve di migliore
qualità. Questa categoria di vino mette in luce le diverse espressioni della
viticoltura eroica del Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG. Gli Spumanti 
Rive sono spesso ottenuti dai vigneti più scoscesi, da uve coltivate in un singo-
lo comune o frazione di esso, sottolineando così le caratteristiche impresse al 
vino da un particolare terroir. All'interno della DOCG sono state perimetrate 43 
Rive, di cui 12 prendono il nome dal comune dove insistono e 31 dalla frazione. 
Ognuna di queste aree esprime una combinazione diversa e peculiare di suolo, 
esposizione, microclima e fattori umani.
Per essere commercializzata con questa menzione, la produzione deve rispet-
tare un disciplinare che prevede una resa massima di 13 tonnellate per ettaro, 
le uve devono essere raccolte esclusivamente a mano e l’indicazione dell’anna-
ta di produzione delle uve deve sempre comparire sull’etichetta
L’esame della struttura produttiva e del mercato del Rive DOCG consente di 
evidenziare la notevole espansione nella rivendicazione di queste produzioni, 
che rappresentano un elemento distintivo della cultura enologica del territorio. 
Nel 2017, la superficie rivendicata come Conegliano Valdobbiadene Prosecco 
Rive ha raggiunto un nuovo picco (274 ettari), grazie a una crescita del 9% sul 
2016; complessivamente la superficie rivendicata risulta cresciuta del 151% al 
2010 (Fig. 5). 
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Fig. 5 – Rive DOCG: superficie vitata rivendicata, 2010-2017
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La dinamica in aumento delle superfici della menzione si è accompagnata alla 
crescita del numero dei viticoltori (+3%), raggiungendo le 171 unità al 2017 (pari 
al 5% delle imprese viticole della Docg). Con questa variazione, lo sviluppo delle 
superfici dal 2011 risulta quindi in crescita del 131% (Fig. 6).

Nel 2017, l’offerta del Rive DOCG si è contrassegnata per l’ulteriore crescita, pari al 5%
circa in volume, superando i 2 milioni di bottiglie, per un valore della produzione pari a 
16,5 milioni di euro e un prezzo medio di 6,23 euro a bottiglia. Il 2017 conferma quindi il
percorso di crescita di questa tipologia, la cui offerta in volume risulta maggiore del 
162% rispetto al 2010. 
Lo sviluppo della filiera di produzione del Rive DOCG ha comportato anche lo sviluppo di 
relazioni con il mercato che si sono indirizzate verso una molteplicità di canali nazionali 
e Paesi esteri. Considerando i volumi, rispetto al 2010, il mercato italiano del prodotto è 
risultato in crescita del 74% mentre quello internazionale è cresciuto del 176% rispetto 
al 2011.
Nel 2017, il Rive DOCG si è rafforzato nel mercato nazionale mostrando una crescita 
delle vendite in tutti i principali canali distributivi e in tutte le macro aree del Paese con 
la sola eccezione del Sud e Isole. In particolare, le vendite destinate ai canali HoReCa 
ed enoteche sono aumentate del 2% circa in volume, incidendo per una quota pari al 47% 
delle vendite in Italia (primo canale); i grossisti e distributori si sono confermati come il 
secondo canale di vendita, con circa il 22% dei volumi, segnalando un’ulteriore crescita 
in volume su base annua (+5%); in crescita risultano anche la vendita diretta (+13%), che 
si rafforza nella posizione di terzo canale di sbocco del prodotto; le Centrali di acquisto 
(+47%) e gli altri canali distributivi (+51%), si contraddistinguono infine per la marcata 
crescita rispetto all’anno precedente.
Il posizionamento di prezzo del Rive DOCG in vendita diretta evidenzia un ulteriore rialzo 
dei volumi collocati nel segmento Super premium (7 e 10 euro a bottiglia), che ha rag-
giunto un punto di massimo (29% circa dell’offerta di canale); a questo si associa anche 
il notevole incremento dei volumi collocati nella fascia Premium (5 e 7 euro a bottiglia), 
che si qualifica come principale segmento di offerta del Rive Docg in questo canale (58% 
circa). 
Di converso, rispetto alle performance raggiunte nel 2016, le vendite destinate agli in-
termediari commerciali4 hanno denotato un aumento dei volumi venduti nelle fasce di 
prezzo tra 5 e 7 euro (+5%) a bottiglia, con una contrazione nelle fasce di prezzo oltre 7 
euro a bottiglia. 
L’esame dei mercati di esportazione del Rive DOCG ne conferma l’elevata diversifica-
zione. Le quote a volume di maggiore rilievo sono rappresentate, nell’ordine, da: Paesi 
dell’area mitteleuropea e baltica5 (15,1%), Stati Uniti (13,7%), Germania (12,5%), Regno 
Unito (11,5%), Svizzera (9,1%), Benelux (5%), Scandinavia (4,8%), Austria (4,6%).

Fig. 7 – Rive DOCG: imbottigliatori, 2010-2017

Fonte: elaborazione C.I.R.V.E.
(Conegliano) su dati Valoritalia, 
2011-2018.
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Fig. 6 – Rive DOCG: viticoltori, 2011-2017
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4. Prezzo medio ponderato
che considera le vendite verso
i seguenti canali distributivi:
HoReCa, centrali d’acquisto
e grossisti.

5. Essa è rappresentata
dai seguenti Paesi: Polonia,
Repubblica Ceca, Repubblica
Slovacca, Estonia, Lituania,
Lettonia. Di
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IEIn particolare, le forme di attuazione sono state organizzate in misura crescente, in si-

nergia con il Consorzio di Tutela (30% dei casi), tramite associazioni temporanee d'impre-
sa (23% dei casi), in forme ibride tra il Consorzio di Tutela e le associazioni temporanee 
d’impresa (14%) e tra questo e le imprese individuali (9%); meno frequentate risultano, 
invece, le forme di collaborazione miste, con imprese individuali e le altre forme di col-
laborazione (16%).
L’esame dei mezzi di comunicazione utilizzati nella promozione dei vini conferma l’im-
portanza delle forme tradizionali ed evidenzia lo sviluppo dell’interazione tra queste e i 
nuovi strumenti digitali. 
In particolare, le imprese DOCG ritengono di primaria importanza quegli strumenti in 
grado di sviluppare una relazione ad hoc con il cliente e di trasmettere la conoscenza 
diretta dei valori dell’offerta. Tra questi, wine tasting, partecipazione a fiere, incoming di 
buyers nazionali ed internazionali si confermano come asset strategici nella costruzione 
di relazioni vantaggiose con il consumatore finale. L’adozione di queste strategie, volte 
a raggiungere specifici segmenti di consumatori ed intermediari commerciali, consente 
di sviluppare rapporti di fiducia di lunga durata, facendo leva su vissuto, cultura, abitudini 
e stili di vita delle persone. 
In secondo luogo, emerge l’importanza delle Pubbliche Relazioni (PR), Social Network 
e stampa specializzata, che si basano sull’integrazione delle nuove tecnologie digitali 
nelle modalità di utilizzo dei mezzi di comunicazione tradizionale, dando origine a nuove 
forme di comunicazione (es. Digital PR, Social network, Blog, influencer, ecc) che stanno 
innovando il marketing e la comunicazione del vino e coinvolgono competenze nuove e 
capacità creative nello staff aziendale. 
In terzo luogo, altri tipi di attività promozionali, quali la pubblicità attraverso canali tra-
dizionali di comunicazione (punto vendita), sponsorizzazioni, televisione generalista, ra-
dio e stampa lifestyle7 risultano di minore rilevanza per le imprese DOCG.  
Per quanto riguarda le strategie di investimento per la promozione dei vini nel medio 
termine (2019-2021), le imprese Docg confermano l’intenzione di stabilizzare il sistema 
di relazioni già raggiunto nei Paesi importatori tradizionali (Germania, Austria, Svizzera). 
Tuttavia, esiste una quota crescente di aziende che stanno rimodulando gli obiettivi di 
comunicazione per questi mercati, in vista di uno sviluppo delle relazioni già esistenti.
La situazione è diversa per Canada, Stati Uniti e Regno Unito, mercati per i quali è for-
te da parte delle imprese la ricerca di strategie per lo sviluppo delle vendite e, dun-
que, anche l’interesse per gli investimenti nella promozione dei vini. Rispetto al 2016, 
nell’opinione delle imprese DOCG, le aspettative di sviluppo del mercato statunitense 
e britannico risultano in ulteriore aumento, seguendo la dinamica di crescita dell’export 
dello Spumante DOCG verso questi Paesi.
Nel corso del 2017, in linea con le attese di crescita delle importazioni di vini spumanti, 
le imprese Docg hanno definito obiettivi di sviluppo delle vendite in Giappone e negli altri 
Paesi dell’UE, mentre la Cina e gli altri Paesi asiatici e africani rappresentano ancora 
aree emergenti nel mercato degli spumanti per i quali risulta attualmente più opportuno 
investire su strategie di ingresso nel mercato.
Da un esame delle quote relative alla propensione all’investimento in comunicazione 
estera dei vini8, misurata sul volume d’affari delle imprese spumantistiche DOCG, si evi-
denzia una crescita nel quadriennio considerato (2014-2017).
Nel 2017, le imprese della DOCG hanno mostrato di investire una quota pari al 2% circa 
del volume d’affari, registrando un incremento del 18% rispetto al 2014.
In particolare, nel 2017, le imprese con fatturato relativamente alto9 hanno dichiarato di 
aver investito l’1,5% in comunicazione estera, segnando un aumento del 18% circa rispet-
to al 2014; le case spumantistiche DOCG con fatturato medio-alto hanno mostrato una 
propensione all’investimento maggiore (4,4% del volume d’affari), in crescita del 46% 
rispetto al 2016; le imprese a medio-basso fatturato hanno registrato una spesa pari 
al 3,1%, evidenziando una significativa crescita rispetto al 2014 (+30%); infine, tra quelle 
a fatturato relativamente basso, si rileva una propensione all’investimento pari al 2,6% 
del totale, in calo del 62% circa rispetto al 2014.

→ Spumante DOCG Biologico
Nel 2017, i produttori di Spumante DOCG Biologico risultano in numero di quin-
dici e in ulteriore crescita rispetto al 2016 (+25%).
Nel 2017, le vendite dello Spumante DOCG Bio hanno raggiunto un valore alla 
produzione pari a 3,3 milioni di euro, relativo a un volume stimato di 556.000 
bottiglie e un prezzo medio pari a 5,92 euro a bottiglia.
Anche nel 2017, lo Spumante DOCG Bio ha registrato ottime performance di 
mercato, mostrando una crescita del valore alla produzione rispetto al 2016 
nettamente più elevato rispetto allo Spumante DOCG (+20 % contro +3% circa).
La variazione in valore si è accompagnata alla forte crescita in volume (+30%), 
che si è associata a un calo di circa il 7% in valore unitario.
Nel 2017, il mercato italiano si è confermato come il principale per lo Spuman-
te DOCG Bio, con una quota del 39% a volume, nonostante si registri un lieve 
calo rispetto all’anno precedente (-0,3% circa). La quota delle vendite all’este-
ro dello Spumante Bio si è accresciuta, ampliando il differenziale rispetto allo 
Spumante non Bio (61% contro 42% circa).
Le vendite dello Spumante DOCG Bio destinate all’estero, rispetto al 2016, 
si sono caratterizzate con rilevanti cambiamenti in relazione alla dimensione 
di nicchia del mercato tuttora ricoperta nell’ambito dell’offerta della DOCG. 
In particolare, la Scandinavia è diventata il primo Paese di esportazione del 
prodotto, con una quota di mercato del 29% circa. Questo fenomeno ha deter-
minato una maggiore diversificazione del mercato. Tra i principali importatori 
di Spumante Bio seguono, per rilevanza della quota dell’export, nell’ordine: la 
Germania, che diventa il secondo mercato con il 20% a volume (-5,1% in valo-
re assoluto sul 2016); il Regno Unito, che rappresenta il 13% circa (+14%); la 
Svizzera, con una quota dell’12% circa a volume (+32%); gli USA, con il 7% della 
quota a volume (-6% circa).
Nel 2017, il differenziale di prezzo tra Spumante DOCG Bio e Spumante DOCG 
non Bio ha evidenziato una riduzione del gap nel mercato estero (+25,3% del 
2016 contro +7,8% del 2017) e un consolidamento del posizionamento dello 
Spumante Bio nel mercato italiano (+12,3% del 2016 contro +12,5% del 2017).
Nell’ambito del mercato estero, il differenziale di prezzo dello Spumante DOCG 
Bio negli USA si è invece allargato a circa 4 punti percentuali (+23,8% del 2016 
contro +29,4% del 2017)

Nel corso del periodo 2010-2017, le imprese spumantistiche del Conegliano 
Valdobbiadene Prosecco hanno mostrato una crescita significativa nella par-
tecipazione ai programmi co-finanziati dall’Unione Europea6 riguardanti la pro-
mozione estera e l’informazione dei vini: il numero delle imprese che parteci-
pano a questi programmi risulta cresciuto del 40%.
L’esame dei risultati mostra che le imprese DOCG hanno modificato significa-
tivamente la definizione degli obiettivi di promozione estera, scegliendo oppor-
tuni strumenti e sviluppando programmi di promozione delle vendite che uti-
lizzano peculiari combinazioni di mezzi di comunicazione e forme di attuazione.
Nel corso del 2017, la quota delle imprese DOCG che hanno fatto ricorso agli 
strumenti previsti dall’Organizzazione Comune del Mercato del settore vitivini-
colo nell’incentivazione delle vendite, si è stabilizzato sulle 73 unità. Nel perio-
do 2010-2017, si è, invece, assistito a una crescita della partecipazione azien-
dale alle attività di promozione estera che ha coinvolto quasi tutte le classi 
dimensionali, dalle medie (+6%), alle grandi (+300%), fino a quelle molto grandi 
(+44%), a eccezione di quelle a relativamente minore dimensione produttiva che 
si sono comunque mantenute stabili. 

La comunicazione all’estero

8. Riferiti ai programmi
co-finanziati dall’Unione Europea
previsti dal Reg.(CE) n. 1308/2013.

9. Classi per dimensione
di fatturato (€): imprese a basso 
fatturato (fino a 500.000 €);
imprese a medio-basso fatturato
(500.000 € - 2 milioni di €);
imprese a medio-alto fatturato 
(da 2 a 10 milioni di €);
imprese ad alto fatturato
(maggiore di 10 milioni di €).

6. Cfr. Reg. CE n. 1308/2013, che ha 
sostituito il Reg. CE n. 1237/2007.

7. Grazia, Vanity Fair, Cosmopolitan… Di
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6.   IL RAPPORTO CON L'AMBIENTE E LA QUALITÀ
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Le imprese che compongono la filiera del Conegliano Valdobbiadene Prosecco 
Docg si impegnano consapevolmente nei confronti dello sviluppo sostenibile. 
A questo proposito, le opportunità relative alle attività di Ricerca & Sviluppo 
per  il settore vitivinicolo sono state colte con entusiasmo da tutte le imprese 
della filiera,  declinando la sfida della competività sul piano dell’innovazione 
per l’ambiente. Già negli anni passati, il Consorzio ha sviluppato e diffuso un si-
stema virtuoso di difesa integrata della vite (Protocollo Viticolo) e ha promosso 
uno studio della biodiversità vegetale nella fascia collinare e delle interazioni 
positive che questa ha con il sistema rurale, rappresentato dal vigneto. L’ado-
zione di tecniche agronomiche e gestionali accorte in vigneto incide, di riflesso, 
sulle popolazioni animali e vegetali di prati e boschi contermini, funzionando 
come veri e propri servizi ecosistemici in grado di attenuare l’impatto dei fe-
nomeni naturali su scala globale, come il cambiamento climatico o le calamità 
naturali, quali le piogge torrenziali. 
La capacità innovativa delle imprese vitivinicole, che negli anni recenti ha con-
sentito di reggere l’urto della crisi finanziaria, ha certamente rappresentato 
una caso di innovazione collaborativa che dovrà essere ulteriormente favori-
ta attraverso la creazione di network verticali e forme di collaborazione fra 
aziende e istituti di ricerca. Uno sforzo in questo senso consentirà al sistema 
del Conegliano Valdobbiadene DOCG di dare un importante contributo al rag-
giungimento degli obiettivi di sviluppo intelligente, inclusivo e sostenibile fissati 
dalla Strategia Europa 2020.
Il percorso di innovazione sostenibile che la Denominazione Conegliano Val-
dobbiadene DOCG ha ormai intrapreso con decisione, certamente, consentirà 
di rafforzare la fiducia nello Spumante DOCG di una sempre più vasta platea di 
consumatori interessati a questo prodotto. Inoltre, questo percorso consentirà 
al sistema produttivo di essere all’altezza delle sfide, in termini di sostenibilità 
ambientale e di rapporti con la comunità locale, messe in campo dalla candida-
tura del Conegliano Valdobbiadene a Patrimonio dell’Umanità.
Con riferimento al tema della sostenibilità, è stata condotta un’indagine per 
rilevare il grado di coinvolgimento delle imprese spumantistiche Docg nell’ado-
zione di tecniche produttive sostenibili1, considerando sia elementi ambientali 
che paesaggistici.
Gli effetti di queste pratiche interessano molteplici aspetti, dal miglioramento 
del rapporto con le comunità locali fino al contributo alla mitigazione degli ef-
fetti del cambiamento climatico.

Sostenibilità, innovazione
competitività

Nel corso dell’ultimo quindicennio, il Distretto del Conegliano Valdobbiadene 
Prosecco ha registrato una crescita dell’offerta che si è accompagnata a un
aumento delle attività economiche delle filiere di produzione rivolte alla
coltivazione in vigneto e alla produzione del vino. Tali attività sono diventate 
oggetto di critica da parte dei movimenti ambientalisti, i cui esponenti associa-
no a queste pratiche un progressivo degrado della qualità dell’ambiente, con 
ricadute negative anche sulla salute umana e sulla sicurezza alimentare.
Questa corrente di pensiero vede nell’intensificarsi delle attività economiche 
vitivinicole un incentivo all’inquinamento del territorio di produzione. 

Rapporto tra crescita
economica e qualità
dell’ambiente

In particolare, sarebbero tre i fattori che, spingendo il processo economico, 
contribuiscono ad aumentare l’inquinamento ambientale: la crescita della di-
mensione produttiva; la trasformazione delle imprese da agricole ad agro-in-
dustriali; il progresso tecnologico, soprattutto nelle prime fasi.
Al contrario, è noto che, nelle economie avanzate come quella dei Comuni della 
DOCG dove i livelli del benessere sono elevati e la qualità della risorsa ambien-
tale tende a divenire scarsa, emerge maggiormente la disponibilità a scambiare 
una quota della crescita economica con il miglioramento della qualità ambien-
tale. Man mano, quindi, che l’economia si sviluppa, aumenta la sensibilità verso 
i problemi ambientali e cresce la disponibilità a pagare per ridurre lo sfrutta-
mento ambientale. Il risultato è un beneficio generale per l’ambiente. Cionono-
stante, quando le economie raggiungono livelli avanzati, il beneficio marginale 
del degrado ambientale si riduce poiché le nuove tecnologie introdotte per la 
preservazione dell’ambiente (riduzione dell’inquinamento, riciclaggio ecc.) di-
ventano più efficienti, determinando uno spostamento verso il basso della cur-
va del costo marginale, con un conseguente beneficio netto per l’ambiente. 
Contestualmente, le istituzioni regionali hanno favorito questo processo adot-
tando una politica ambientale a basso impatto, volta alla riduzione del livello 
di inquinamento delle attività di produzione e all’incentivo delle tecnologie in-
novative. In questo modo, si determina il miglioramento della curva della con-
servazione delle risorse ambientali che, spostandosi verso il basso, raggiunge 
un basso livello di inquinamento ambientale (tecnologie sostenibili a basso im-
patto ambientale).

Sistemi di gestione antiparassitaria e agronomica a basso impatto ambientale
Nell’ambito delle strategie di lungo termine per la difesa sostenibile in vigneto,
il Consorzio del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Docg ha implementato,
dal 2011, e migliorato nel tempo lo strumento di riferimento nella lotta
antiparassitaria e nella gestione agronomica del territorio: il Protocollo Viticolo.
Nel periodo 2014-2017, le imprese spumantistiche Docg hanno adottato que-
sto strumento con crescente entusiasmo, utilizzandolo per l’85% del vino Docg 
prodotto, con un incremento del 13%. La quota della produzione relativa la lotta 
integrata2 si è confermata pari al 13% del totale, mentre le quantità prodotte 
seguendo i protocolli del biologico, biodinamico e i protocolli di sostenibilità 
ammontano complessivamente a circa il 2%.

Impiego di tecnologie a riduzione della deriva in vigneto
Nel corso del 2017, le imprese spumantistiche del Conegliano Valdobbiadene 
Prosecco con vigneti in area Docg (vitivinicoltori, imbottigliatori trasformatori e 
imbottigliatori industriali) hanno gestito il 21% della superficie a vigneto Docg. 
La crescita del numero delle irroratrici “eco-sostenibili” ha permesso di ridurre 
ulteriormente l’impatto ambientale misurato rispetto al 2016 (+6% circa), rag-
giungendo quasi i 2/3 della superficie vitata delle imprese che le hanno impie-
gate. Il 37% della superfice vitata Docg è stata trattata con atomizzatori con 
sistemi anti deriva (+7% circa sul 2016), mentre il 12% con irroratrici a recupero 
dei prodotti fitosanitari (recovery drift). Si tratta di macchine che consentono 
di ottenere elevati standard di qualità e sicurezza nell’esecuzione del tratta-
mento, essendo progettate per minimizzare la deriva del prodotto irrorato, la 
quantità impiegata, la percolazione a terra, riducendo, nel contempo, l’utilizzo 
dell’acqua (minore impronta idrica). Nei modelli bifila, adatti a operare su due 
filari contemporaneamente, l’impronta carbonica per unità di superfice tratta-
ta risulta ulteriormente ridotta.

Tutela della salute
e della sicurezza
alimentare

1. L’analisi si basa sulle
dichiarazioni dell’impegno
delle imprese, seguendo
l’approccio adottato dall’OIV
per una vitivinicoltura
sostenibile (CST 1/2008).

2. Direttiva 2009/128/CE
del Parlamento Europeo e del Consiglio, 
recepita con il decreto legislativo
14 agosto 2012, n. 150.
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Metodi di produzione a basso impatto ambientale
Nel corso degli ultimi anni, l’offerta del Conegliano Valdobbiadene Prosecco 
DOCG si sta via via caratterizzando per la crescente presenza di vini spumanti 
prodotti utilizzando pratiche ambientalmente sostenibili ed etichettati come 
tali. Rientrano nella categoria dei vini ambientalmente sostenibili le produzioni 
con certificazione di sostenibilità, biologiche e biodinamiche.
Tra queste, la produzione di Spumante Docg Bio secondo le tecniche dell’a-
gricoltura biologica si stima pari a 556.0000 bottiglie, in forte crescita (+96%) 
rispetto al 2014.
In prospettiva, le produzioni Docg presentano buone potenzialità di ulteriore 
sviluppo dell’offerta, dichiarando l’entrata di nuove imprese sia con certifica-
zioni biologIche (+10%) che di sostenibilità (+5%) e biodinamiche (+1% circa). 

Sistemi di gestione eco-sostenibile d’impresa e di prodotto
Nel corso del 2017, la percentuale delle produzioni Docg coperta da certifi-
cazione ambientale ha raggiunto il 28% del totale, mostrando nelle imprese 
spumantistiche una significativa crescita rispetto al 2016 (+11% circa). Anche 
in termini numerici, le imprese hanno mostrato un crescente impegno nell’a-
dozione di eco – certificazioni, passando dal 5,3% dei casi del 2012 al 12,4% del 
2017. Al 2017, circa il 2% delle imprese ha adottato standard conformi al si-
stema ISO 14001 (gestione ambientale) che si conferma, dunque, il più diffuso. 
Tuttavia, si stanno diffondendo sul territorio altri standard di certificazione re-
lativi all’ambiente, come quelli sulla difesa della biodiversità in viticoltura (Bio-
diversity friend), ISO 14067 (Carbon Footprint – riduzione gas serra), ISO 50001 
(Energy Management System), EMAS (sistema comunitario di eco – gestione 
e audit), EPD-DAP (dichiarazione ambientale del prodotto), ISO 14040 (analisi 
del ciclo di vita del prodotto), Water Footprint (impronta idrica del prodotto) e 
altre certificazioni di audit eco – sostenibili dell’impresa.
Rispetto al 2016, si evidenzia un forte incremento dell’adesione degli imbotti-
gliatori Docg sia alle certificazioni ISO 9000 (sistema di gestione della qualità), 
che hanno raggiunto il 14% dei casi, sia verso gli standard di sicurezza alimenta-
re e qualità dei processi e dei prodotti riconosciuti dagli standard internazionali 
IFS3 e BRC, interessando rispettivamente l’11% e il 12% delle imprese. Infine, 
una quota crescente, pari al 7,4% di imprese Docg, si avvale di altre certifica-
zioni, volte a garantire che i prodotti a marchio siano ottenuti secondo standard 
qualitativi ben definiti e nel rispetto dei requisiti minimi e delle specifiche am-
bientali, a garanzia del consumatore finale.

Risultati raggiunti
L’esame condotto sulle imprese del Conegliano Valdobbiadene Prosecco testi-
monia il significativo miglioramento degli standard di tutela della salute e della 
sicurezza alimentare.
In particolare, rispetto al Sistema di Qualità Nazionale di produzione integrata
(SQNPI), le imprese hanno ridotto l’impatto eco-tossicologico dei prodotti
fitosanitari utilizzati (2011-2017). Esse hanno, inoltre, impiegato un numero 
crescente di atomizzatori “sostenibili” a riduzione della deriva, aumentato la 
gestione eco-compatibile d’impresa e di prodotto (2012-2017), incrementato 
sia il numero di imprese coinvolte nelle produzioni sostenibili che la produzione 
di vini sostenibili (biologico) e, infine, migliorato la qualità e la sicurezza alimen-
tare per il cliente finale.
Questi risultati corrispondono a obiettivi di breve termine ma possono essere 
sviluppati e migliorati nel medio e lungo periodo.

Tecniche di tutela del paesaggio
Nell’ambito dell’area del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Docg, gli inter-
venti volti alla valorizzazione del patrimonio paesaggistico sono stati valutati 
secondo tre parametri: interventi territoriali ambientalmente sostenibili; ge-
stione agronomica del vigneto; introduzione di nuovi elementi di biodiversità.
Nel 2017, gli interventi volti alla conservazione e al recupero degli elementi 
del patrimonio ambientale e paesaggistico vedevano l’impegno di 86 imprese 
spumantistiche con vigneti in area Docg, mostrando un ulteriore aumento sia 
rispetto al 2016 (+5% dei casi) sia relativamente al 2011 (+30% circa - Fig.1).

Preservazione
del paesaggio
e della biodiversità

Tecniche di gestione sostenibile del soprassuolo vitato
Nell’ambito della gestione sostenibile del vigneto (lavorazione, inerbimento, 
pacciamatura e diserbo ecologico), le imprese spumantistiche Docg hanno mo-
strato buone performance, raggiungendo nel 2017 oltre i 3/4 della superficie 
Docg (+3% circa sul 2016). Di questa, la lavorazione del sottofila, abbinata all’i-
nerbimento dell’interfila, ha riguardato il 43% della superficie vitata (+4% circa) 
e l’inerbimento il 31% circa.
L’esame dell’orientamento delle imprese Docg rispetto alla palificazione in 
vigneto conferma la scelta dei vitivinicoltori di collina già emersa nell’ultimo 
quadriennio (2014-2017). In particolare, si conferma una preferenza per i pali 
in legno e corten: i primi sono preferiti dal 72% delle imprese Docg (con giudizio 
da positivo a molto positivo); seguono quelli in corten (53%), in cemento (22%), 
metallici (33%) e le altre tipologie di palificazione (15%). 
Nelle aziende imbottigliatrici Docg, la scelta dei materiali impiegati nella pali-
ficazione del vigneto ricopre un ruolo rilevante nell’ambito della valorizzazione 
del patrimonio rurale e della gestione economica del paesaggio (es. compo-
nente estetica, fabbisogno di manodopera nell’impianto e nella sostituzione 
dei pali in collina, sostenibilità dei materiali utilizzati, riciclo e smaltimento dei 
materiali di palificazione ecc).

3. British Retail Consortium (BRC)
ed International Food Standard (IFS).

Nel 2017, gli interventi di sistemazione idraulico – agraria del terreno e di pre-
servazione degli elementi di pregio del paesaggio vitivinicolo hanno mostrato 
il coinvolgimento di 69 imprese Docg, determinando una crescita del 9% circa 
sul 2011. Nel 2017, sono rimasti stabili anche gli interventi di restauro e man-
tenimento del patrimonio architettonico locale (+31% sul 2011), con la parteci-
pazione di 48 imprese Docg, e di recupero degli elementi del patrimonio stori-
co-artistico e culturale locale (pari all’8% circa dei casi).
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Fig. 1 – Valorizzazione del patrimonio ambientale e paesaggistico, 2011-2017
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Tecniche di miglioramento della biodiversità territoriale
Nel territorio della Docg, la conservazione della biodiversità rappresenta un 
valore distintivo di fondamentale rilevanza nella valorizzazione del paesaggio. 
La biodiversità aumenta la resilienza del sistema vitivinicolo di fronte alle av-
versità biotiche e al cambiamento climatico e contribuisce a plasmare la trama 
del paesaggio, rendendolo più attraente al turista.
In quest’ambito, nel 2017, 20 imprese spumantistiche Docg (15% circa) han-
no piantumato, in prossimità dei vigneti, nuove formazioni di alberi ed essenze 
arbustive, volte ad arricchire la biodiversità del paesaggio e dell’ecosistema 
viticolo. Altri interventi hanno previsto l’impianto di siepi che esercitano, accan-
to al ruolo di mitigazione della deriva dei prodotti antiparassitari, un maggior 
livello di tutela del paesaggio e di riserva dell’entomofauna utile. Queste ulti-
me azioni hanno visto la partecipazione del 23% di imprese Docg, rilevando una 
forte crescita rispetto al 2016 (+72,2% dei casi).

Risultati raggiunti
L’esame dei risultati ottenuti dalle imprese Docg, rispetto agli obiettivi di pre-
servazione del paesaggio e della biodiversità, ha evidenziato un miglioramen-
to negli aspetti della qualità del paesaggio e negli elementi di diversificazione 
colturale, nonché la creazione di esternalità positive, con significative ricadute 
sugli aspetti di fruizione enoturistica del territorio. 

Il territorio della Docg: un paesaggio di qualità
Le bellezze del paesaggio rurale dell’area di Conegliano e Valdobbiadene rap-
presentano un patrimonio di valori che esercita un ruolo driver nello sviluppo 
dell’economia vitivinicola locale. 
Rispetto alle altre aree viticole italiane ed internazionali, le Rive costituiscono 
un elemento culturalmente distintivo della viticoltura del Conegliano Valdob-
biadene Prosecco Superiore Docg che, storicamente, ha plasmato le colline 
dell’area, conferendole ricchezza culturale, valori socio - economici e bellezza 
paesaggistica. Essendo, dunque, il paesaggio un elemento caratterizzante di 
quest’area, il suo mantenimento e il suo sviluppo qualitativo sono importanti 
asset strategici nella creazione dell’offerta enoturistica.
In questa direzione si stanno muovendo i diversi enti di promozione territoriale, 
sia pubblici che privati, e le imprese, con azioni di promozione e salvaguardia del 
paesaggio e dell’ambiente della Docg.
L’attenzione istituzionale al tema del paesaggio è ampiamente condivisa dai 
produttori. L’esame condotto presso le imprese Docg nel 2017 rivela che, 
nell’opinione del 98% degli intervistati, il paesaggio costituisce un fattore chia-
ve nella valorizzazione del territorio e dello Spumante Docg rivelandosi estre-
mamente importante per l’1% degli intervistati, molto importante per il 76% e 
importante per il 21% .
Anche la candidatura a Patrimonio dell’Umanità dell’UNESCO è considerata 
positivamente dalle imprese Docg, come dimostra l’aumento del grado di con-
senso, dall’84% del 2015 al 90% del 2017 (con un giudizio che va da importante 
a molto importante). In questa prospettiva, il progresso della candidatura delle 
colline del Conegliano Valdobbiadene Docg potrà, verosimilmente, rappresen-
tare un elemento di particolare rilevanza per lo sviluppo delle imprese del-
la Docg, oltre che dello sviluppo complessivo del sistema socio – economico 
locale, avendo la potenzialità di assicurare senso economico a una viticoltura 
condotta in condizioni difficili o eroiche.
D’altro canto, il sistema produttivo del Prosecco Docg ha le caratteristiche per 
cogliere le opportunità che il riconoscimento UNESCO può offrire, poiché si basa 
su un modello d’impresa che, tradizionalmente, sviluppa il valore del prodotto 
sul rispetto dei vincoli dell’ecosistema viticolo e sulla cultura del territorio.

Realizzazione
di un’economia circolare

Tecniche d’utilizzo, riuso e riciclo dei materiali in vigneto
La filiera del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Docg è coinvolta nella pro-
duzione dell’uva e del vino, nella logistica di vendita del prodotto in bottiglia e 
in una serie di relazioni con i fornitori di materiali e prodotti per la viticoltura, 
l’enologia, la vendita e il trasporto del prodotto finale.
Nel corso del periodo 2011-2017, il numero di imprese spumantistiche con vi-
gneti Docg che adottano metodi di riciclo dei materiali di scarto della produ-
zione in vigneto si è significativamente accresciuto, raggiungendo le 110 unità 
(82% del totale – Fig. 2).
Con questo cambiamento, il coinvolgimento aziendale in queste azioni, misu-
rato rispetto al 2011, è stato contrassegnato da un ulteriore aumento (+21%).

4. Cfr. Paoletti et al. (2017)
Zona del prosecco: la natura del suolo
si deve a un lombrico.
Sito web http://www.unipd.it/ilbo/zona-
prosecco-natura-suolo-si-deve-lombrico 

Al 2017, l’82% delle aziende spumantistiche Docg con vigneti ha reintegrato 
i sottoprodotti della trasformazione dell’uva (raspi, vinacce, fecce ecc.) in vi-
gneto utilizzandoli come ammendanti, fornendo, così, un contributo al mante-
nimento della sua peculiare natura chimico - fisica4 (+48% circa sul 2011). Le 
imprese impegnate i questa attività sono cresciute del 21% rispetto al 2011. I 
sottoprodotti della vinificazione non riutilizzati in vigneto (50% circa) sono de-
stinati alla distillazione.
Per quanto attiene i residui di potatura, i tralci sono prevalentemente trinciati 
in campo (nell’85% circa dei casi, nel 72% in termini di superficie). Nel 17% circa 
dei casi i sarmenti sono utilizzati per l’ottenimento di compost, in combinazione 
con vinacce e raspi, e per finalità energetiche nell’11% circa delle imprese Docg 
(12% in termine di superficie).

Tecniche d’utilizzo, riuso e riciclo dei materiali in cantina
Nel corso del periodo 2011-2017, il numero di imprese spumantistiche Docg 
coinvolte in operazioni di riciclo dei materiali utilizzati in cantina si è mantenuto 
su livelli elevati, raggiungendo, al 2017, il 70% circa del totale (Fig. 3).
Nell’ambito delle innovazioni di cantina, le case spumantistiche Docg eviden-
ziano un crescente impegno nell’adozione di soluzioni innovative di packaging 
eco-sostenibili. Rispetto al 2016, il numero di imprese attive in questo campo 
ha evidenziato un forte aumento (+32% circa rispetto al 2016), raggiungendo le 
66 unità (36% circa del totale). In particolare, dall’esame dei risultati ponde-
rato sulla produzione Docg in bottiglia, si evidenzia che: il 37% è confezionata 
con vetro alleggerito e/o costruita con vetro riciclato  (+9% circa sul 2016); il 
18% prevede sistemi di tappatura con capsule che utilizzano vernici all’acqua 
o il riciclo dei tappi; il 19% utilizza etichette ultrasottili, prodotte con carta FSC 
(+6,2% su base annua); il 30% consta di cartoni /imballaggi biodegradabili e/o 
più leggeri e/o meno ingombranti (+12% rispetto all’anno precedente).
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Fig. 2 – Riciclo dei materiali in vigneto, 2011-2017
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Impiego di tecnologie a riduzione delle emissioni
L’esame del periodo 2011-2017 registra una forte crescita di investimenti in 
risorse energetiche rinnovabili (fotovoltaico, impianti a biomassa, centrali 
idro-elettriche, solare termico ecc.), impegnando su questo fronte una coorte 
di 91 imprese spumantistiche, con un aumento del 40% nel periodo analizzato 
(Fig. 4).

Riduzione
dell’impronta idrica

Utilizzo di tecnologie per la riduzione dell’apporto idrico in vigneto
L’esame condotto nell’ambito dell’utilizzo sostenibile dell’irrigazione di soc-
corso evidenzia una crescita numerica delle imprese spumantistiche con siste-
mi sostenibili (ala gocciolante su filo e ala gocciolante per subirrigazione), rag-
giungendo il 36% circa dei casi. In particolare, in queste imprese, l’irrigazione di 
soccorso che si basa su impianti ad ala gocciolante su filo rappresenta la quota 
prevalente sul totale (29% circa), seguendo, per rilevanza, quella ad ala goccio-
lante per subirrigazione (11%). Rispetto al 2016, il tasso di crescita maggiore, in 
termini assoluti, è stato appannaggio del sistema ad ala gocciolante su filo, in 
crescita del 6% rispetto all’anno precedente.

Utilizzo di tecnologie per la riduzione, il riuso e il riciclo dell’acqua di cantina
Nell’ambito delle pratiche sostenibili di cantina, le case spumantistiche Docg 
denotano un buon livello di riutilizzo delle acque di cantina ai fini della fertir-
rigazione dei vigneti, pari a circa il 50% dell’acqua utilizzata nelle operazioni. 
Tuttavia,  si osserva una regressione, rispetto all’anno precedente, nel ricorso 
a questa operazione.

Risultati raggiunti
I risultati raggiunti dalle aziende spumantistiche Docg evidenziano, anche per 
queste tematiche, il progresso nella riduzione dell’impronta idrica, con un au-
mento nell’impiego di sistemi di irrigazione di soccorso sostenibili (es. ad ala 
gocciolante), un miglioramento nei profili di efficienza idrica del prodotto e un 
buon livello di riutilizzo dell’acqua di cantina. 

Riduzione
dell’impronta carbonica

Risultati raggiunti
Questi risultati evidenziano uno sviluppo del Distretto spumantistico Docg nei 
profili dell’economia circolare, in particolare per il riciclo dei materiali in vigne-
to e cantina, la riduzione di imballaggi e rifiuti e il miglioramento nella sosteni-
bilità del packaging del prodotto. 
Questi aspetti possono essere ulteriormente sviluppati all’interno della filiera 
del Distretto spumantistico Docg, al fine di monitorare e ridurre il consumo di 
energia, le emissioni e i rifiuti connessi al processo produttivo.la Docg, oltre che 
dello sviluppo complessivo del sistema socio – economico locale, avendo la po-
tenzialità di assicurare senso economico a una viticoltura condotta in condizioni 
difficili o eroiche.
D’altro canto, il sistema produttivo del Prosecco Docg ha le caratteristiche per 
cogliere le opportunità che il riconoscimento UNESCO può offrire, poiché si basa 
su un modello d’impresa che, tradizionalmente, sviluppa il valore del prodotto 
sul rispetto dei vincoli dell’ecosistema viticolo e sulla cultura del territorio.
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Fig. 3 – Riciclo dei materiali in cantina, 2011-2017
*numero case spumantistiche; quota (%): percentuale su numero case spumantistiche

135

125

130

120

115

130
128

136 136

129

90,0%

55,0%

70,0%

80,0%

60,0%

Quota (%)Numero

Q
uo

ta

76,0 73,0 79,9 74,4 71,3 72,0 69,9

127

85,0%

65,0%

75,0%

123

In particolare, lo sforzo sul versante del contrasto al cambiamento climatico 
ha riguardato, soprattutto, l’installazione di impianti fotovoltaici, coinvolgendo 
75 unità (41% circa del totale) e mostrando un aumento rispetto al 2011 (+40%). 
Inoltre, anche il numero di centrali a biomasse (es. che utilizzano sarmenti) è 
significativamente aumentato, quasi triplicando rispetto al 2011. Nel loro insie-
me, tutti gli investimenti in fonti energetiche rinnovabili (che comprendono, ad 
esempio, quelli in centrali idroelettriche, solare termico ecc.) hanno permesso 
di ridurre le emissioni legate al processo di produzione.
In particolare, si stima che in queste aziende la produzione annua da fonti 
energetiche rinnovabili ha raggiunto circa 6.500 MWh, registrando una crescita 
del 3% circa rispetto al 2016. Questi risultati hanno determinato una riduzio-
ne annua nell’immissione nell'atmosfera di quasi 3.000 tonnellate di anidride 
carbonica e hanno generato oltre il 20% dell’energia elettrica necesasaria al 
processo produttivo.

Impiego di trattori a bassa riduzione delle emissioni
Nel corso del 2017, nelle imprese spumantistiche Docg si stima la presenza di 
circa un centinaio di trattori dotati di dispositivi con riduzione delle emissioni 
di anidride carbonica. Rispetto al 2016, queste macchine innovative si sono ac-
cresciute del 12% circa, in valore assoluto, rappresentando oramai una quota 
significativa del totale trattori (27% circa).  

Risultati raggiunti
I risultati della ricerca confermano che le imprese del Conegliano Valdobbia-
dene Prosecco Docg sono impegnate in una strategia di lungo termine, volta 
a contribuire alla riduzione dell’impatto delle attività economiche sul clima. 
Tale strategia prevede un crescente utilizzo di fonti energetiche rinnovabili e di 
macchinari che riducono l’impronta carbonica delle imprese e aumentano l’ef-
ficienza energetica delle produzioni enologiche.
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Fig. 4 – Utilizzo di fonti energetiche rinnovabili, 2011-2017
*numero case spumantistiche; quota (%): percentuale su numero case spumantistiche
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OBIETTIVI DI SOSTENIBILITÀ AMBIENTALE
UNA VISIONE D'INSIEME DEI RISULTATI RAGGIUNTI
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RIDURRE
L'IMPRONTA IDRICA

Crescita nell'impiego
di sistemi irrigui
di soccorso sostenibili
(es. ad ala gocciolante).

Buon livello di riciclo
dell'acqua di cantina
nella fertirrigazione
in vigneto.

Miglioramento
negli elemnti di efficienza 
idrica del prodotto.

PRODUZIONE DELL'UVA PRODUZIONE DEL VINO IMBOTTIGLIAMENTO LOGISTICA E VENDITA RISULTATO PER OBIETTIVO

TUTELARE SALUTE
E SICUREZZA ALIMENTARE

Miglioramento
nei profili dell'eco-tossicologia
e delle quantità dei prodotti
fitosanitari impiegati.

Maggiore tasso
di trattamenti con tecnologie 
che minimizzano la deriva.

Miglioramento
delle performance
eco-compatibili d'impresa.

Miglioramento
delle performance
eco-compatibili di prodotto.

Crescita della
produzione biologica.

Aumento della diffusione 
delle produzioni sostenibili 
nelle imprese.

Miglioramento
della qualità e sicurezza 
alimentare del prodotto.

PRESERVARE IL PAESAGGIO
E LA BIODIVERSITÀ

Miglioramento
negli aspetti di qualità
del paesaggio.

Miglioramento negli
elementi di diversità
colturale.

Creazione
di esternalità positive.
Miglioramento negli
elementi di fruizione
enoturistica del territorio.

REALIZZARE
UN'ECONOMIA CIRCOLARE

Significativo
aumento del tasso di riciclo
dei materiali in vigneto.

Aumento del tasso di riciclo
dei materiali in cantina.

Crescita nell'utilizzo
del green packaging.

Miglioramento negli elementi 
di diversità colturale.

Minore utilizzo del packaging 
"esterno" con riduzione
dell'impronta ecologica.

Migliore ottimizzazione
del carico con riduzione 
dell'impronta ecologica

Creazione
di esternalità positive.
Miglioramento nei profili 
dell'economia circolare
del prodotto, in vigneto
e in cantina.

RIDURRE
L'IMPRONTA CARBONICA

Crescente utilizzo
dei trattori a basso
emissionamento.

Aumento della copertura
da fonti energetiche
rinnovabili (es. fotovoltaico, 
impianti a biomassa, centrali 
idro-elettriche, ecc.)

Miglioramento
nell'approccio "positivo" 
verso il clima.
Aumento dell'efficienza 
energetica del prodotto.



INDICATORI DI ADESIONE A STANDARD DI QUALITÀ E SOSTENIBILITÀ

SISTEMI DI GESTIONE ANTIPARASSITARIA ED AGRONOMICA A BASSO IMPATTO AMBIENTALE

PROTOCOLLO VITICOLO
Quota della produzione (% vino DOCG)
Case spumantistiche

2017
85,1 %
89,8 %

Var. % 2016/2017
+1,0 %
+0,9 %

Var. % 2014/2017
+13,2 %
+16,1 %

IMPIEGO DI TECNOLOGIE A RIDUZIONE DELLA DERIVA IN VIGNETO

ATOMIZZATORI
Con dispositivi antideriva (% su numero)
A recupero dei prodotti fitosanitari (% su numero)
"Sostenibili" (% su numero)*

2017
36,9 %
11,6 %
65,2 %

Var. % 2016/2017
+6,8 %
-1,0 %
+6,4 %

METODI DI PRODUZIONE A MINORE IMPATTO AMBIENTALE

SPUMANTE BIOLOGICO DOCG
Produzione (migliaia di bottiglie)
Case spumantistiche (numero)

2017
556

15

Var. % 2016/2017
+29,7 %
+20,0 %

Var. % 2014/2017
+95,8 %
+50,0 %

SISTEMI DI GESTIONE ECO-SOSTENIBILI D'IMPRESA E DI PRODOTTO

CERTIFICAZIONI AMBIENTALI
Produzione (% su vino DOCG prodotto)
Case spumantistiche (numero)
di cui impresa (% su numero)

2017
28,2 %

20
60,0 %

Var. % 2016/2017
+10,9 %

=
=

Var. % 2014/2017
-

+100 %
+200 %

SISTEMI DI GESTIONE DELLA QUALITÀ E DELLA SICUREZZA ALIMENTARE

CERTIFICAZIONI
UNI EN ISO 900
British Retail Consortium
International Food Standard

2017
25
17
18

Var. % 2016/2017
+5,8 %

+21,1 %
+26,5 %

Legenda*"Atomizzatori sostenibili": a recupero dei prodotti fitosanitari con sistemi antideriva e nebulizzatori.

Legenda*"Sistemi di irrigazione sostenibili": ad ala gocciolante su filo e per subirrigazione.

UTILIZZO DI TECNOLOGIE PER IL RIUSO E RICICLO DELL'ACQUA DI CANTINA

SISTEMI DI RIUSO E RICICLO
Quota (% su numero Case Spumantistiche DOCG)

2017
50,3 %

Var. % 2016/2017
-9,9 %

UTILIZZO DI TECNOLOGIE PER LA RIDUZIONE DELL'APPORTO IDRICO IN VIGNETO

SISTEMI DI IRRIGAZIONE DI SOCCORSO
ad al gocciolante su filo (% Sup. DOCG)
ad ala gocciolante subirrigazione (% Sup. DOCG)
"Sostenibili" (% su numero imprese)*

2017
28,5 %
11,0 %
35,8 %

Var. % 2016/2017
+6,0 %
-0,3 %
+1,2 %

IMPIEGO DI FONTI ENERGETICHE A RIDUZIONE DELLE EMISSIONI

INVESTIMENTI IN FONTI ENRGETICHE RINNOVABILI
Numero
di cui fotovoltaico

2017
91
75

Var. % 2016/2017
+8,3 %

=

Var. % 2014/2017
+13,8 %
+17,2 %

IMPIEGO DI FONTI ENERGETICHE A RIDUZIONE DELLE EMISSIONI

INVESTIMENTI IN FONTI ENRGETICHE RINNOVABILI
Produzione annua fonti energetiche rinnovabili (MWh)
Riduzione dell'impronta in CO2 (t)

2017
6.483
2,808

Var. % 2016/2017
+3,3 %
-3,7 %

IMPIEGO DI TECNOLOGIE A RIDUZIONE DELLE EMISSIONI

TRATTORI A MINORE EMISSIONAMENTO
Numero
Quota su totale (% su numero)
Media per Azienda (numero)

2017
100

26,7 %
0,75

Var. % 2016/2017
+12,4 %

+3,7 %
+23,0 %

AREE DEGLI INTERVENTI E INDICATORI TARGET

TECNICHE DI GESTIONE SOSTENIBILE DEL SUOLO VITATO

INTERVENTI (% Sup. DOCG)
Lavorazione sulla fila
Inerbimento
Gestione "sostenibile" del soprassuolo

2017
43,0 %
30,7 %
75,5 %

Var. % 2016/2017
+3,8 %
-1,1 %

+ 2,8 %

TECNICHE DI MIGLIORAMENTO DELLA BIODIVERSITÀ TERRITORIALE

INTERVENTI (Numero C.s. DOCG)
Piantumazione di siepi campestri
Imp. di alberi ed essenze arbustive

2017
31
20

Var. % 2016/2017
+ 72,2 %

-9,1 %

TECNICHE DI TUTELA DEL PAESAGGIO

INTERVENTI (Numeri)
Ripristino e sistemazioni agrarie
Recupero patrimonio architettonico
Recupero patrimonio culturale

2017
69
48
15

Var. % 2016/2017
=
=
=

Var. % 2014/2017
+7,7 %

+35,4 %
+9,3 %

TECNICHE DI UTILIZZO, RIUSO E RICICLO DEI MATERIALI

IN VIGNETO
Vinacce (% Produzione di uva DOCG)
Trinciatura sarmenti (% Sup. DOCG)
Compostaggio (% Sup.DOCG)

2017
49,6 %
71,7 %
11,8 %

Var. % 2016/2017
-0,2 %
+6,8 %
+4,5 %

TECNICHE DI UTILIZZO, RIUSO E RICICLO DEI MATERIALI

IN CANTINA (% produzione imballi DOCG)
Bottiglie più leggere
Etichette ecologiche
Imballi biodegradabili

2017
37,1 %
19,0 %
30,4 %

Var. % 2016/2017
+8,5 %
+ 6,2 %

+12,2 %
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IL PROTOCOLLO VITICOLO
E IL PERCORSO GREEN VERSO L’AGENDA 2020 
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Il Protocollo Viticolo, documento che propone e promuove un sistema virtuoso di difesa
integrata della vite, scritto e avallato dalla Commissione Protocollo (costituita da
viticoltori e tecnici operanti nel territorio) in collaborazione con la Commissione Viticola 
(entrambe costituite dal Consorzio di Tutela), da anni è il perno dell’attività di sostenibilità 
del Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene Prosecco, e a esso sono associate 
fondamentali azioni delle imprese del territorio che dimostrano l’interesse diffuso verso 
la tutela dell’ambiente e della società in cui operano. La sinergia tra azioni del Consorzio 
come il Protocollo e azioni delle singole imprese tracciano una via più chiara e significativa 
verso l’Agenda 2020. Infatti lo sforzo delle aziende, considerata la vicinanza geografica 
fra loro, consentirà al sistema del Conegliano Valdobbiadene DOCG di dare un importante 
contributo al raggiungimento degli obiettivi di sviluppo intelligente, inclusivo e sostenibile 
fissati dalla Strategia Europa 2020 (Agenda 2020). 
Il Protocollo Viticolo ha l’obiettivo, sin dal suo esordio (2011), di eliminare progressiva-
mente pratiche e molecole considerate troppo impattanti per l’ambiente e promuovere 
invece forme di agricoltura meno invasive possibili. La pubblicazione del Protocollo e la 
sua diffusione tra le 178 aziende che aderiscono al Consorzio di Tutela ha contribuito a 
diffondere negli anni i temi di sostenibilità agronomica tra gli agricoltori del territorio.
Risale al 2013 l’esclusione di tutte le formulazioni contenenti prodotti a base Folpet,
Mancozeb, Dithianon, e diverse altre sostanze, come accaduto successivamente nel 2016. 
Con questa edizione, oltre a ribadire la recente decisione dei 15 comuni della Denomina-
zione di eliminare il Glifosate dal 1° gennaio 2019, si sottolinea la necessità della lotta 
integrata e se ne forniscono gli strumenti per attuarla.
L’agricoltura sostenibile infatti non può basarsi solo sull’eliminazione di alcune sostanze 
chimiche ma necessariamente sulla lotta integrata, e sulla consapevolezza che l’analisi 
costante della situazione agronomica sia lo strumento fondamentale per un’agricoltura 
efficace e il più sostenibile possibile. Il Protocollo Viticolo ha l’obiettivo di mettere l’agri-
coltore nelle condizioni di utilizzare i vari metodi di gestione del vigneto, che siano chimici 
oppure biologici in base alle reali esigenze della vite e del campo in ogni momento. Per fare 
questo esistono strumenti tecnici e tecnologici di raccolta dati che fotografano costante-
mente la situazione del vigneto. Situazione che è trasmessa dal Consorzio ai viticoltori 
perché scelgano l’azione più adatta da operare in campo al più basso impatto ambientale. 
Anche l’VIII edizione del Protocollo Viticolo è stata aggiornata sulla base delle regole già 
stabilite in passato; tali regole prevedono un’ulteriore restrizione rispetto a quanto già 
previsto dal protocollo di difesa integrata della Regione Veneto, con l’eliminazione dei 
prodotti fitosanitari con frasi H maggiormente impattanti per l’operatore. 
Nell’edizione del 2018 sono presenti i principi attivi, relativi sia all’indirizzo convenzionale 
che a quello biologico. Oltre alla consueta lista di PF ammessi, sono stati inseriti alcuni
capitoli che hanno l’obiettivo di promuovere una gestione del vigneto ecocompatibile
all’interno della Denominazione. Affianco ad una descrizione introduttiva sui principi
ispiratori e le conseguenti norme comunitarie che regolano la viticoltura biologica,
viene descritto il progetto di utilizzo della confusione sessuale come strumento di control-
lo delle tignole della vite, iniziato la scorsa campagna. Il progetto ha previsto il controllo 
di Lobesia botrana ed Eupoecilia Ambigualla in 4 zone diverse della denominazione per 
un totale di 60 ha circa, con l’utilizzo di appositi diffusori e quindi senza ricorso ad alcun 
insetticida specifico. 
Considerate le nuove normative locali introdotte dai 15 comuni della Denominazione, che 
prevedono una sostanziale proibizione dell’utilizzo di diserbi per il 2019, particolare impor-
tanza ha assunto inoltre il capitolo che presenta una rassegna dei principali sistemi per la 
gestione del sottofila con mezzi fisici.

Commissione
Protocollo 2018

Walter Biasi
Leone Braggio
Enzo Corazzina
Luca Dal Bianco
Davide Granzotto
Paolo Guizzo
Giovanni Pascarella
Nicola Pretotto
Fiorello Terzariol
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6.02   TECNICHE PRODUTTIVE E AMBIENTE6.01   TECNICHE PRODUTTIVE E AMBIENTE

→ Case Spumantistiche con vigneti in area DOCG → Case Spumantistiche con vigneti in area DOCG2011-2017 2014-2017

Azioni di valorizzazione paesaggistico-ambientale (1) Adesione alle linee guida previste dai protocolli /certificazioni di sostenibilità
(in % del vino Docg prodotto)*

→ Case Spumantistiche DOCG 2011-2017

Utilizzodi fonti energetiche rinnovabili nei processi produttivi aziendalie (2)

(1) LeFrequenze relative si riferiscono ad una base aziendale di 86 aziende
(2) LeFrequenze relative si riferiscono ad una base aziendale di 91 aziende

→  Case Spumantistiche con vigneti in area DOCG  2017

Nella realizzazione del vigneto, quale giudizio attribuisce
ai seguenti materiali utilizzati come tutori?

(*) Gli altri metodi comprendono: biologico, biodinamico e certificazioni di sostenibilità. 
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6.04   IL TERRITORIO DELLA DOCG: Un Paesaggio di Qualità6.03   TECNICHE PRODUTTIVE E AMBIENTE

→ Case Spumantistiche con vigneti in area DOCG → Case Spumantistiche DOCG 2011-2017

Utilizzo di materiali riciclati in vigneto (1) Ritiene la qualità del paesaggio una componente significativa del prodotto?
Anche ai fini di una commercializzazione più efficace? 

(1) LeFrequenze relative si riferiscono ad una base aziendale di 86 aziende
(2) LeFrequenze relative si riferiscono ad una base aziendale di 91 aziende

→ Case Spumantistiche DOCG 2011-2017

Utilizzo di materiali riciclati in cantina (2)

→  Case Spumantistiche DOCG  2011-2017

Come valuta la candidatura del territorio del Conegliano Valdobbiadene DOCG
a Patrimonio Mondiale dell’UNESCO?

2011-2017



Dinamiche del turismo
nel Distretto Conegliano Valdobbiadene
Focus sulla fruizione enologica CO
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CISET, a cura di Mara Manente, Sabrina Meneghello, Erica Mingotto

1.1 Breve quadro sul turismo in Provincia di Treviso nel 2017
La provincia di Treviso ha registrato, nel 2017, 974.500 arrivi e 2.011.645 presenze, in 
crescita di ben il +11,9% e +12,3% rispetto al 2016. Tali risultati, migliori anche di quelli 
già positivi registrati nel 2016, sono frutto di una buona dinamica sia della domanda 
domestica, per cui si è rilevato un +10,8% negli arrivi e un +12,8% nelle presenze, sia 
di quella straniera, che ha registrato un +12,8% e +11,9% rispetto al 2016. Proprio nel 
2016 si era rilevata, tra l’altro, una flessione della domanda internazionale dal lato 
degli arrivi (soprattutto a causa di un calo del mercato cinese) che è invece stata re-
cuperata nel 2017. Il mercato internazionale rappresenta così più della metà del mo-
vimento turistico complessivo registrato nella provincia di Treviso: il 52,9% degli arrivi 
(era 52,5% nel 2016) e il 50,8% delle presenze (era 51% nel 2016). 
Tutti i principali mercati di provenienza della domanda straniera sono cresciuti anche 
con tassi a doppia cifra. Si segnala la ripresa del mercato cinese, primo mercato della 
provincia di Treviso a livello di arrivi con una quota sul totale del movimento interna-
zionale del 19,9% (e secondo a livello di presenze dopo la Germania), che ha registrato 
un incremento degli arrivi del +17,9% e delle presenze del +20,6% rispetto al 2016. 
È comunque doveroso ricordare che la dinamica del turismo dalla Cina, che è anco-
ra fortemente legato a gruppi di viaggio organizzati diretti a Venezia, dipende molto 
dalle scelte fatte ogni anno dagli operatori dell’intermediazione in relazione alla con-
venienza di prezzo delle strutture ricettive ubicate nel territorio limitrofo a Venezia. 
Riguardo agli altri principali mercati di provenienza, il mercato tedesco, che si con-
ferma al secondo posto a livello di arrivi (9,7% ) e al primo a livello di presenze (14%), 
è anch’esso cresciuto nel 2017 del +9,8% e +10,4% rispetto al 2016. Simile è stata la 
dinamica del mercato inglese (+10,4% e +16,7%), mentre più contenuti, ma comunque 
positivi, sono i tassi di crescita del mercato francese e austriaco, che si aggirano at-
torno al +5/8%. Tra i principali mercati europei solamente gli arrivi e le presenze dai 
Paesi bassi (-3,2% e -6,8%) e dalla Spagna (-2,8% e -1,7%) hanno subito una flessione, 
come già rilevato nel 2016 sul 2015. Tra i mercati d’oltreoceano, si confermano gli 
Stati Uniti, che si posizionano al terzo posto tra i 10 mercati della Provincia di Treviso 
con una quota del 5,5% degli arrivi stranieri e del 7,2% delle presenze e che hanno 
fatto registrare nel 2017 un aumento del +21,5% e +18,7%. Interessante è inoltre la 
crescita del movimento dalla Turchia e dalla Corea del Sud che hanno fatto registrare 
tassi compresi tra il +20/30%. Le dinamiche di tali mercati, come pure quelle degli 
altri mercati, sono da leggere non solo alla luce della buona performance del turismo 
leisure e culturale ma anche della ripresa del turismo business e di lavoro che rappre-
senta una componente importante del turismo nella provincia di Treviso.

Le rielaborazioni dei dati e i contenuti sono stati realizzati da CISET grazie anche alla preziosa 
collaborazione della dott.ssa Morlin Elettra, borsista presso TESAF (Dipartimento Terr DIPARTI-
MENTO TERRITORIO E SISTEMI AGRO-FORESTALI) dell’Università di Padova.

Tab. 1 – Arrivi e presenze nella Provincia di Treviso, italiani e stranieri, 2017 e var. % 2016/2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2016-2017

Italiani
Stranieri
TOT domanda

Arrivi
458.788
515.712
974.500

Presenze
990.454

1.021.191
2.011.645

Arrivi
+10,8%
+12,8%
+11,9%

Presenze
12,8%
11,9%
12,3%

Valori assoluti 2017 Var. % 2016/2017

1. IL TURISMO NEL DISTRETTO DEL PROSECCO
DI CONEGLIANO VALDOBBIADENE
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1.2 L’andamento di arrivi e presenze negli ultimi dieci anni e nel 2017 nel Distretto di Conegliano Valdobbiadene

Come già ribadito gli scorsi anni, i 15 comuni inclusi nel Distretto del Prosecco di Conegliano Valdobbiadene, e quindi nell’area di 
produzione del Prosecco Docg sono: Conegliano, Valdobbiadene, Vittorio Veneto, Cison di Valmarino, San Vendemiano, Pieve di 
Soligo, Follina, San Pietro di Feletto, Susegana, Farra di Soligo, Tarzo, Refrontolo, Miane, Vidor, Colle Umberto.
Considerando complessivamente il movimento turistico in tutti i 15 comuni sopra elencati, l’area di riferimento del Distretto del 
Prosecco di Conegliano Valdobbiadene ha registrato nel 2017 149.262 arrivi e 352.713 presenze, in aumento del +10,6% e del +18,1% 
rispetto al 2016, in linea con il dato provinciale (addirittura migliore dal lato delle presenze).
Come anche evidenziato nei grafici 1 e 2, si conferma quindi la buona dinamica rilevata in quest’area già da diversi anni. Dopo infatti 
il trend negativo registrato tra 2009 e 2012, a livello di arrivi, e tra 2007 e 2012, a livello di presenze, negli anni più recenti i flussi 
turistici hanno continuato a crescere. Come già segnalato, il motivo può essere ricercato sia in una ripresa del quadro economico 
nazionale e europeo che si ripercuote positivamente anche sul turismo business e di lavoro, sia in una differenziazione dell’offerta 
turistica nell’area di riferimento, più legata all’offerta enogastronomica oltre che alla pratica dello sport e in generale delle atti-
vità all’aria aperta.
L’area del Distretto rappresenta quindi oggi il 17,5% degli arrivi complessivi registrati in provincia di Treviso e il 15,3% delle presen-
ze. La permanenza media si attesta nel 2017 a 2,4 notti in linea con il dato degli scorsi anni.

Tab. 2 – Quota di mercato (su totale domanda straniera) 2017
 e var. % 2016/2017 primi 10 mercati stranieri nella Provincia di Treviso

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2016-2017

Cina
Germania
USA
Austria
Francia
UK
Spagna
Corea del Sud
Turchia
Paesi Bassi

Arrivi
19,9 %

9,7%
5,5%
5,2%
5,0%
4,4%
4,2%
3,3%
2,9%
2,3%

Presenze
13,0 %
14,0%

7,2%
6,1%
5,9%
5,8%
4,6%
2,6%
2,4%
3,6%

Arrivi
+9,8 %
+9,8%

+21,5%
+4,7%
+4,6%

+10,4%
-2,8%

+31,2%
+33,4%

-3,2%

Presenze
+20,6 %
+10,4%
+18,7%

+5,6%
+8,0%

+16,7%
-1,7%

+33,7%
+18,0%

-6,8%

Quota di mercato Var. % 2016/2017

Tab. 3 – Quota di mercato (su totale domanda straniera) 2017 e var. % 2016/2017 primi 10 mercati stranieri nella Provincia di Treviso

2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
20171

Arrivi
68.616
61.730
72.245
69.339
64.811
64.395
69.374
73.306
76.663
84.629

Presenze
170.488
134.676
160.867
164.127
145.019
135.590
141.146
141.349
158.987
187.630

Arrivi
+1,6%

-12,3%
+14,6%

-1,5%
-2,8%
+0,7%
+8,4%
+8,0%
+6,3%

+10,6%

Presenze
109.037

90.586
103.358
116.953
110.381
109.634
116.265
124.463
139.730
165.083

ITALIANI VAR. % TOT DOMANDA*STRANIERI TOT DOMANDA

Arrivi
43.356
36.423
40.256
41.427
42.854
43.995
48.157
53.586
58.244
64.633

Arrivi
111.972

98.153
112.501
110.766
107.665
108.390
117.531
126.892
134.907
149.262

Presenze
279.525
225.262
264.225
281.080
255.400
245.224
257.411
265.812
298.717
352.713

Presenze
-6,9%

-19,4%
+17,3%

+6,4%
-9,1%
-4,0%
+5,0%
+3,3%

+12,4%
+18,1%

1. Il significativo tasso di crescita di arrivi e presenze nel 2017 rispetto al 2016 è da imputarsi, oltre che ad una dinamica positiva della domanda 
turistica nell’area e nell’intera Provincia di Treviso, anche all’inserimento del Comune di Colle Umberto nel conteggio degli arrivi e delle presenze 
complessive nel Distretto. Fino all’anno scorso tale comune non poteva essere considerato – nonostante rientri a tutti gli effetti tra i comuni del Di-
stretto, in quanto, disponeva di meno di 3 strutture ricettive. In osservanza delle norme sul segreto statistico e sulla privacy, ISTAT e di conseguenza 
il Sistema Statistico Regionale non possono diffondere i dati statistici per i comuni con meno di 3 strutture ricettive.
(*) La variazione percentuale si riferisce alla variazione di arrivi e presenze in ciascun anno rispetto all’anno precedente. 
Fonte: elaborazione CISET su dati Istat e Regione Veneto – Sistema Statistico Regionale, 2008-2017
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Graf. 1 – Andamento arrivi nel Distretto Conegliano Valdobbiadene
 italiani e stranieri, 2008-2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2008-2017

Arrivi totali Arrivi italiani Arrivi stranieri
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Graf. 2 – Andamento presenze nel Distretto Conegliano Valdobbiadene
 italiani e stranieri, 2008-2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2008-2017

Presenze totali Presenze italiani Presenze stranieri

L’ottima performance rilevata nel 2017 è da imputare sia al mercato domestico sia a 
quello internazionale, i quali hanno registrato entrambi simili tassi di crescita: +10,4% 
negli arrivi e +18% nelle presenze per la domanda italiana e +11% e +18,1% per quella 
straniera.

Tab. 4 – Arrivi e presenze italiani e stranieri nel Distretto Conegliano Valdobbiadene 2017
 e  Var. % 2016/2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2016-2017

Italiani
Stranieri
TOT domanda

Arrivi
84.629
64.633

149.262

Presenze
187.630
165.083
352.713

Arrivi
+10,4%
+11,0%
+10,6%

Presenze
+18,0%
+18,1%
+18,1%

Valori assoluti 2017 Var. % 2016/2017

Di
st

re
tt

o 
de

l C
on

eg
lia

no
 V

al
do

bb
ia

de
ne

 P
ro

se
cc

o 
D

O
CG

  –
  R

ap
po

rt
o 

ec
on

om
ico

 2
01

8

119118

CO
N

TR
IB

U
TI



CO
N

TR
IB

U
TI1.3 La quota di mercato per arrivi e presenze dei comuni che compongono il Distretto di Conegliano Valdobbiadene

Tra i 15 comuni inclusi nel Distretto, Conegliano, Valdobbiadene e Vittorio Veneto si confermano i tre comuni che registrano il 
movimento più consistente. Conegliano concentra ben il 31% degli arrivi e il 33% delle presenze, seguito da Valdobbiadene (13% e 
16%) e da Vittorio Veneto (12% e 11%). 
Al quarto posto si colloca Cison di Valmarino che ospita l’8% degli arrivi e il 7% delle presenze, mentre tutti gli altri hanno una quota 
non superiore al 5%. 
Se pur con delle leggerissime variazioni, il quadro è del tutto in linea con quello del 2016. I flussi turistici hanno continuato a cre-
scere. Come già segnalato, il motivo può essere ricercato sia in una ripresa del quadro economico nazionale e europeo che si riper-
cuote positivamente anche sul turismo business e di lavoro, sia in una differenziazione dell’offerta turistica nell’area di riferimento, 
più legata all’offerta enogastronomica oltre che alla pratica dello sport e in generale delle attività all’aria aperta.
L’area del Distretto rappresenta quindi oggi il 17,5% degli arrivi complessivi registrati in provincia di Treviso e il 15,3% delle presen-
ze. La permanenza media si attesta nel 2017 a 2,4 notti in linea con il dato degli scorsi anni.

Graf. 3 – Quote di mercato dei comuni del Distretto Conegliano Valdobbiadene
 per numero di arrivi, 2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2017

Graf. 4 – Quote di mercato dei comuni del Distretto Conegliano Valdobbiadene
 per numero di presenze, 2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2017

Conegliano
Valdobbiadene
Vittorio Veneto
Cison di Valmarino
Pieve di Soligo
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Follina
San Pietro di Feletto
Farra di Soligo
Colle Umberto
Miane
Refrontolo

31%

13%

12%

8%

5%

5%

5%
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Miane
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33%

16%

11%

7%
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4%

4%
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1.4 La domanda turistica internazionale nel Distretto di Conegliano Valdobbiadene

In linea con quanto rilevato gli scorsi anni, la domanda internazionale nel Distretto
costituisce il 43,2% degli arrivi e il 46,8% delle presenze complessive registrate
nell’area. Il tasso di internazionalizzazione, ossia la quota della domanda straniera 
sul totale del movimento turistico, è inferiore rispetto al dato medio della provincia di 
Treviso (che si attesta a più del 50%) ma è comunque molto significativo.
Rispetto agli scorsi anni, purtroppo i dati sui mercati di provenienza per comune non 
sono più resi disponibili dal Sistema Statistico Regionale, se non per i comuni più turi-
sticamente rilevanti, rendendo così impossibile ricostruire il quadro sui mercati stra-
nieri nell’intero Distretto. Nell’area oggetto di studio, l’unico comune è quello di Co-
negliano, il quale, nonostante non sia rappresentativo di tutto il Distretto, concentra 
comunque una quota rilevante dei flussi turistici registrati nell’intero Distretto. Come 
evidenziato nella tabella 5, il comune di Conegliano si caratterizza per la prevalenza 
del mercato tedesco (13,1% degli arrivi stranieri a Conegliano e 11,7% delle presenze) e 
austriaco (9,1% e 8,5%), a cui seguono quello polacco, francese, inglese e statunitense, 
ciascuno con una quota compresa tra il 4/5%. Si tratta quindi di un contesto simile per 
certi aspetti a quello dell’intera provincia di Treviso, in cui i mercati sopracitati sono 
anche qui rilevanti, ma per certi altri un po’ differente, soprattutto dal lato del mer-
cato cinese, che costituisce il primo mercato in provincia di Treviso mentre ha un ruolo 
marginale nell’area di Conegliano.
Sulla base dei dati degli scorsi anni si può ritenere che anche nell’intera area del
Distretto spicchi il ruolo significativo dei mercati tedesco e austriaco (complessiva-
mente tra il 20/30% del movimento complessivo), seguiti da quelli francese e inglese.

Tab. 5 – Quota di mercato
(su totale domanda straniera)
primi 10 mercati stranieri
nel Comune di Conegliano, 2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat e Regione Veneto
Sistema Statistico Regionale
2017

Germania
Austria
Polonia
Francia
UK
USA
Cina
Turchia
Svizzera
Russia

Arrivi
13,1%

9,1%
8,1%
5,9%
4,9%
4,0%
3,9%
3,7%
3,2%
2,8%

Presenze
11,7%

8,5%
4,2%
5,1%
4,1%
5,2%
3,3%
2,7%
3,5%
3,9%

QUOTA DI MERCATO

1.5 L’offerta turistico-ricettiva nei comuni del Distretto di Conegliano Valdobbiadene

L’offerta ricettiva presente nell’intero Distretto nel 2017 contava 378 esercizi e 4.403 
posti letto2. Come evidenziato nella tabella 6, spicca la netta prevalenza della ricetti-
vità extralberghiera che rappresenta ben il 90,2% degli esercizi e il 60% dei posti letto. 
In particolare, l’offerta extralberghiera si compone prevalentemente di alloggi in af-
fitto (56,9% di tutti gli esercizi extralberghieri e 35,3% dei relativi posti letto), alloggi 
agrituristici (17,9% e 30,7%) e B&B (23,2% e 12,8%). 
Rispetto al 2016, si registra nel 2017 un aumento di 29 esercizi e di 229 posti letti. 
L’aumento riguarda esclusivamente la ricettività complementare e in particolare gli 
alloggi in affitto, mentre è rimasta stabile l’offerta alberghiera.
La dimensione media delle strutture si attesta a 48 posti letto nell’alberghiero e a 8 
posti letto nell’extralberghiero.

Tab. 6 – Strutture ricettive nel Distretto Conegliano Valdobbiadene, 2016-2017

Fonte: elaborazione CISET
su dati Istat, 2016-2017

Strutture alberghiere
Strutture extra-alberghiere
di cui

Campeggi
Alloggi in affitto
Alloggi agrituristici
Case per ferie
B&B

Altro
Totale strutture ricettive

Esercizi
              37 
           312 
                

1 
           154 
              61 
                5 
              90 
                1 
           349 

Posti letto
        1.761 
        2.413 

           
255 

           682 
           815 
           269 
           380 
           102 
        4.174 

2016

Esercizi
              37 
           341 

              
  1 

           194 
              61 
                5 
              79 
                1 
           378 

Posti letto
        1.762 
        2.641 

           
255 

           933 
           812 
           290 
           339 
              12 
        4.403 

2017

Sul fronte della ricettività alberghiera i comuni che concentrano la maggior parte del-
le strutture si confermano essere Conegliano (8 hotel), Vittorio Veneto (7), Pieve di 
Soligo e Follina (entrambi 5 strutture). Nella ricettività extralberghiera prevalgono 
invece Vittorio Veneto (81 esercizi), Valdobbiadene (47), Conegliano (30) e Cison di Val-
marino (29).

2. I dati differiscono da quelli
presentati nel rapporto degli scorsi
anni in quanto da questa edizione
si è preferito considerare la fonte
Istat, in quanto fonte ufficiale.
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Graf. 5 – Quote di mercato dei comuni del Distretto Conegliano Valdobbiadene
 per numero di esercizi alberghieri , 2017

Fonte: elaborazione CISET su dati Istat, 2017

Graf. 6 – Quote di mercato dei comuni del Distretto Conegliano Valdobbiadene
 per numero di esercizi extralberghieri, 2017

Conegliano
Vittorio Veneto
Follina
Pieve di Soligo
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Cison di Valmarino
Colle Umberto
Farra di Soligo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Miane
Refrontolo
Vidor

22%

19%

13%

13%

8%

5%
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3%
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Vittorio Veneto
Valdobbiadene
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Cison di Valmarino
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Pieve di Soligo
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24%

9%7%
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5%
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4%
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Fonte: elaborazione CISET su dati Istat, 2017

Ad integrazione dell’offerta turistica, nell’area del Distretto di Conegliano Valdob-
biadene al 31 dicembre 2017 figuravano 1.037 unità relative ad attività di servizi di 
ristorazione3, corrispondenti al 19% dell’offerta ristorativa provinciale e in lieve calo 
rispetto al 2016 (-12 unità, ossia -1%). Il dato al 30 settembre 2018, che si attesta a 
1.040 unità, mostra comunque un leggero recupero nell’anno in corso.
Tali unità, di cui il 79% si qualifica come sedi d’impresa4, si dividono in ristoranti (53,6%), 
bar e altri esercizi simili senza cucina (44,5%) e attività di catering (1,9%).

3. Le attività relative ai servizi
di ristorazione comprendono ristoranti
e attività di ristorazione mobile,
fornitura di pasti preparati (catering)
e altri servizi di ristorazione, bar e altri 
esercizi simili senza cucina, attività
dei servizi di ristorazione n.c.a.

4. Il dato sulle unità attive nella
ristorazione comprende tutte le Sedi
e Unità locali (altri impianti produttivi e/o
distributivi diversi dalle sedi d’impresa) 
presenti nei territori di analisi. Sono quindi 
contate anche le unità locali le cui sedi sono 
fuori del territorio provinciale.

Tab. 7 – Unità relative ad attività di servizi di ristorazione nel Distretto Conegliano Valdobbiadene, 2017
Fonte: elaborazione Ufficio Studi e Statistica CCIAA Treviso-Belluno su dati Infocamere, 2017

Ristoranti e attività di ristorazione mobile
Bar e altri esercizi simili senza cucina
Fornitura di pasti preparati (catering) e altri servizi di ristorazione
Totale unità adibite a ristorazione

556
461

20
1.037

53,6%
44,5%

1,9%
100,0%

Valori assoluti 2017 %

8%

14%

Graf. 7 – Quote di mercato dei comuni del Distretto Conegliano Valdobbiadene
 per numero di unità relative ad attività di servizi di ristorazione, 2017

Fonte: elaborazione Ufficio Studi
e Statistica CCIAA Treviso-Belluno
su dati Infocamere, 2017
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Il presente capitolo presenta e discute il quadro relativo all’anno 2017 sulle visite 
enoturistiche nelle cantine del Distretto del Prosecco di Conegliano Valdobbiadene. 
L’indagine, condotta tra 173 operatori del Distretto che hanno risposto al questionario 
inviato, analizza sia gli aspetti strutturali più importanti sia il ruolo di alcune iniziati-
ve, come ad esempio, Vino in Villa nel rendere evidente il ruolo della Denominazione 
Conegliano Valdobbiadene di comunità produttiva che contribuisce alla vitalità e allo 
sviluppo di un territorio di cui è parte integrante.

2.1. Le cantine: caratteristiche e apertura all’accoglienza

Le cantine che hanno partecipato all’indagine sono per la maggior parte piccole-medie 
imprese: il 93% ha una forma giuridica che varia da ditte individuali (34,7%), a società 
semplici (28,3%), srl (19,7%), snc, sac e sas. Solo il 6,9% è rappresentato da una spa. 
Inoltre, il 52% delle cantine dichiara di avere un fatturato inferiore a 1 milione di euro 
(contro il 50,9% del 2016) ma aumentano le aziende che fatturano più di 75.000.000 
euro l’anno (da 2,3% nel 2016 a 4% nel 2017). 

2. I VISITATORI DELLE CANTINE DEL DISTRETTO DEL PROSECCO
DI CONEGLIANO VALDOBBIADENE

Tab. 8 – Distribuzione delle cantine per fasce di fatturato annuo nel 2017

Fonte: Rielaborazioni CISET
su dati indagine CIRVE 2017

Inferiore a 250.000
Tra 250.000 e 500.000
Tra 500.000 e 1.000.000
Tra 1.000.000 e 2.000.000
Tra 2.000.000 e 5.000.000
Tra 5.000.000 e 10.000.000
Tra 10.000.000 e 25.000.000
Tra 25.000.000 e 50.000.000
Tra 50.000.000 e 75.000.000
Oltre i 75.000.000
TOTALE

27,2%
13,9%
11,0%
12,1%
13,9%

6,9%
5,8%
2,3%
2,9%
4,0%

100,0%

% Cantine che hanno dichiarato
la fascia di fatturato corrispondente        

Fatturato annuo 2017
(€)
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TIIl 75,1% delle cantine è anche azienda agricola, ciò significa che in queste strutture non 

ci si occupa solo della produzione e del vino ma si coltiva anche l’uva destinata alla 
lavorazione e alla trasformazione in prodotto finale, a dimostrazione dell’importanza 
per le aziende del Distretto di garantire la continuità della filiera. Inoltre, il 94,2% del-
le aziende è rappresentato da case spumantistiche Docg, ovvero aziende che imbotti-
gliano almeno una bottiglia di Spumante Docg e/o Rive Docg e/o Superiore di Cartizze 
Docg. Tale caratteristica rappresenta una garanzia di qualità per il consumatore oltre 
che costituire per l’enoturista un motivo in più per la visita, data la possibilità di espe-
rire sia il vigneto che il processo di spumantizzazione e imbottigliamento, dandogli la 
possibilità di assistere all’intero “ciclo” dell’uva.
Di fatto, oggi molte cantine sono aperte, oltre che nei giorni feriali, anche di sabato 
(43,4%) e di domenica (25,4%) e altrettante (73,2% sul totale), sia nei giorni feriali che 
festivi, restano aperte fino al tardo pomeriggio (tra le 18.00 e le 20.00). 
Inoltre, sempre più cantine sono dotate di punto vendita (85%) e di una sala adibita alle 
degustazioni (78,6%). I dati relativi alle sale di degustazione evidenziano un lieve calo 
del -0,4% rispetto all’anno precedente. 
In leggero aumento rispetto al 2016 le cantine che segnalano di disporre di un mana-
ger dell’accoglienza tra il personale (73,4% contro il 73% dell’anno precedente), chiaro 
segnale della propensione all’accoglienza, così come la conoscenza delle lingue stra-
niere da parte dello staff: l’inglese è parlato nel 79,8% delle aziende e il tedesco nel 
38,7%. Questo dato è tuttavia ancora in calo rispetto al 41% del 2016 e al 68% del 2015. 
Di fatto, il trend dovrebbe essere opposto se si considera la forte presenza di turisti di 
lingua tedesca nei comuni del Distretto. Come evidenziato nel primo capitolo, i mercati 
tedesco e austriaco sono molto rilevanti nel Distretto, tanto da rappresentare insieme 
circa il 20/30% degli arrivi e delle presenze straniere registrate nell’area. Si segnala 
anche, tra le competenze del personale “di contatto”, una discreta conoscenza del 
francese, dello spagnolo e, in qualche caso, del portoghese, del russo, del cinese e 
del giapponese. Per quanto concerne invece i servizi di pernottamento e ristorazione 
all’interno delle cantine, le percentuali registrate sono basse e in costante calo: solo 
il l’11,6% delle cantine offre la possibilità agli ospiti di pernottare e il 6,4% è in grado 
di soddisfare i clienti anche con la ristorazione (entrambi i dati sono inferiori a quelli 
registrati nel 2016 quando erano pari rispettivamente al 12% e al 7%).

2.2. Il profilo dei visitatori delle cantine 

Nel presente paragrafo si propone una descrizione dei visitatori delle cantine in rela-
zione alla provenienza (veneti, italiani o stranieri), alla distribuzione nelle cantine e ai 
periodi dell’anno che preferiscono per spostarsi.
I visitatori registrati nel 2017 nelle cantine dell’area del Prosecco Docg di Conegliano 
Valdobbiadene oggetto di indagine sono 348.566. Il campione di aziende partecipanti 
all’indagine evidenzia una media per cantina di 2.015 visitatori (circa 3% rispetto al 
2016). Pur sembrando un valore esiguo, si osserva che nel medio periodo il numero dei 
visitatori nelle cantine del Distretto è cresciuto rapidamente, senza mai registrare in-
versioni di tendenza: infatti, tra il 2015 e il 2016 si è registrato un aumento del +8%, tra 
il 2016 e il 2017 del +3,5%. Nel complesso tra il 2009 e il 2017 i visitatori sono cresciuti 
con un incremento medio annuo del +9,3%.

Sulla base delle risposte delle cantine intervistate, il 35% dei visitatori sono veneti, 
il 28% italiani e il 29% stranieri. La composizione è quindi piuttosto omogenea, con 
un leggero calo (-2%) dei visitatori italiani e una costante buona presenza di veneti.
È verosimile pensare che si tratti prevalentemente di escursionisti, dunque di persone 
che si spostano in giornata e che quindi non hanno l’esigenza di pernottare nell’area. 
Ciò non toglie che anche tra gli italiani e gli stranieri ci siano escursionisti per i quali 
la visita nell’area della Docg è uno degli elementi del soggiorno in Veneto. Tra l’altro, 
come si è rilevato nel capitolo relativo ai flussi turistici, gli arrivi e le presenze regi-
strati nel Distretto, sia italiani che stranieri, sono aumentati rispetto al 2016: +10,8% di 
arrivi e +12,8% di presenze per la domanda italiana e +12,8% e +11,9% per la domanda 
straniera, confermando quindi un trend positivo circa il probabile numero di visitatori 
che sono anche pernottanti nell’area.
Più in dettaglio, come si evince dalle tabelle, circa il 72% delle cantine dichiara di
accogliere una quota che varia dall’11% al 50% di italiani, il 56% delle cantine dichiara
di ospitare tra l’11% e il 50% di clienti veneti e infine il 55% dichiara di accogliere 
dall’11% al 50% di stranieri. 

A fronte di una media di visitatori rilevata sul campione di cantine intervistate di 2.015, 
la maggior parte degli intervistati (61,2%) dichiara di aver ospitato meno di 1.000
visitatori per cantina nel 2017: questo fa intuire che i visitatori non si concentrano in 
poche cantine preferite dalla maggioranza ma si distribuiscono tra più cantine.
Continuano comunque ad aumentare le cantine che ospitano dai 1.000 ai 10.000 visita-
tori (da 34,8% nel 2016 a 38,8% nel 2017).
Per quanto concerne la stagionalità dei visitatori, si riscontra una certa omogeneità: 
il 27,8% opta per i mesi tra gennaio e aprile, il 36,8% per il periodo maggio-agosto e 
il 27,3% per quello che va da settembre a dicembre. Come si evidenzia di seguito, le 
azioni di marketing aziendale e territoriale connesso agli eventi hanno un ruolo su 
questi risultati.
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Graf. 7 – Trend dei visitatori delle cantine dal 2009 al 2017

Fonte: Rielaborazioni CISET
su dati indagine CIRVE 2017
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Tab. 9 – Distribuzione delle cantine 
per quota visitatori italiani

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

0%-10%
11%-50%
51%-80%
81%-100%
N.R.
TOT

% cantine
12,7%
71,7%

7,5%
0%

8,1%
100,0%

QUOTA DI VISITATORI ITALIANI 

Tab. 10 – Distribuzione delle cantine 
per quota visitatori stranieri

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

0%-10%
11%-50%
51%-80%
81%-100%
N.R.
TOT

% cantine
22,5%
54,9%
13,3%

1,2%
8,1%

100,0%

QUOTA DI VISITATORI STRANIERI 

Tab. 11 – Distribuzione delle cantine 
per quota visitatori veneti

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

0%-10%
11%-50%
51%-80%
81%-100%
N.R:
TOT

% cantine
15,0%
55,5%
19,1%

2,3%
8,1%

100,0%

QUOTA DI VISITATORI VENETI

Tab. 11 – Distribuzione delle cantine 
per quota visitatori veneti

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

0 visitatori
Da 1 a 200
Da 201 a 500
Da 501 a 1.000
Da 1.000 a 10.000
Oltre i 10.000
TOT.

N° VISITATORI % cantine
6,9%
9,2%

24,9%
20,2%
35,3%

3,5%
100,0%
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Riguardo innanzitutto alle motivazioni che spingono i visitatori in cantina, in base 
all’indagine condotta emerge che le motivazioni sono rimaste sostanzialmente
invariate rispetto agli anni scorsi:
• è stabile la percentuale di cantine che dichiara che i visitatori si recano in cantina per 
acquistare vino (il 92,5% contro il 93,0% nel 2016 e il 94,2% nel 2015);
• stabile anche la percentuale delle cantine che ospitano visitatori chi desiderano fare 
una visita in azienda (l’85,0% contro l’83,7% nel 2016 e l’85,5% nel 2015);
• il 9,8% delle cantine segnala come motivazione dei visitatori anche il pernottamento 
e il 5,8% l’elemento “ristorazione”.
In linea con quanto rilevato gli scorsi anni, la visita in cantina non è quasi mai accom-
pagnata da un pernottamento nella struttura: solo il 6,4% delle cantine dichiara di 
registrare dei pernottamenti presso l’azienda agricola (es. agriturismo). Il 3,5% delle 
cantine (in totale 6) dichiara più di 50 presenze. Il 2,9% dei gestori di cantine dichiara di 
aver registrato tra 1 e 5 presenze (in totale 5 cantine). Il 93,6% non registra pernotta-
menti. Nonostante la principale motivazione di visita di una cantina resti l’acquisto di 
vino, i dati dimostrano un calo della spesa media pro capite. Di fatto, le cantine inter-
vistate hanno rilevato nel 2017 una spesa media per cliente, sul solo acquisto di vino, 
di Euro 65,3 mentre nel 2016 avevano dichiarato una spesa media più elevata di Euro 
67,3 pro capite. Se questo fenomeno può sembrare negativo, si può ipotizzare invece 
che si stia consolidando un trend per cui lo stesso cliente visita più di una cantina e 
dunque acquista prodotti in più di un’azienda, riducendo la spesa media pro capite per 
cantina. Questa ipotesi sarebbe coerente anche con i dati relativi alla distribuzione di 
visitatori per cantina che evidenziano un consistente numero di aziende che accolgono 
meno di 1.000 visitatori in un anno (61,2%), dato in aumento rispetto al 2016 quando si 
registrava che il 53,1% delle cantine accoglieva meno di 1.000 visitatori.

Relativamente quindi ai servizi e alle esperienze al momento proposti ai visitatori da 
parte delle cantine, dall’indagine emerge che l’offerta è strutturata attorno alla pos-
sibilità per il cliente di acquistare vino nel punto vendita e di conoscere, attraverso la 
visita, gli aspetti relativi il processo produttivo e alle caratteristiche della proprietà, 
compreso il vigneto dove possibile. È ancora limitato, invece, il numero di aziende che 
propone altre opportunità come concerti in cantina, passeggiate con guide preposte, 
anche in aree più ampie della proprietà, o l’attivazione da parte delle cantine stesse di 
convenzioni con fornitori di servizi quali wellness e altro per soddisfare le esigenze più 
diversificate di segmenti della domanda sempre più esigenti.
In particolare: 
• l’84,4% delle cantine propone la visita in cantina; 
• il 61,8% offre la visita al vigneto;
• il 75,7% delle aziende propone la degustazione dei vini di produzione
Tuttavia:
• il 79,8% non organizza eventi enogastronomici;
• l’82,7% non organizza eventi culturali;
• l’86,1% non organizza escursioni nei percorsi naturalistici;
• il 96,5% non è convenzionato con aree wellness.
Si tratta quindi di una tipologia di visita alquanto “standard”, basata perlopiù sulla 
visita in vigneto (ove possibile), sulla visita in cantina e sulla degustazione. 
Tuttavia, rispetto al 2016 si osserva un calo di qualche punto percentuale delle attività 
cosiddette “standard” e un lieve aumento delle altre esperienze, chiaro segnale che 
le aziende si stanno attivando per offrire una proposta enoturistica più variegata e 
accattivante.

In merito al trend dell’enoturismo nel Distretto, è stato chiesto agli intervistati di fare 
un bilancio sulla dinamica delle visite in azienda sia guardando al passato che guar-
dando al futuro: l’opinione generale risulta perlopiù positiva con il 65,1% che dichiara 
che negli ultimi 5 anni le visite sono aumentate e il 67,1% che prevede un ulterio-
re incremento nel prossimo futuro. Tra il 22% e il 24% degli intervistati mantiene un 
atteggiamento di neutralità, descrivendo una situazione stabile sia nei confronti del 
passato che del futuro. Solo l’1,2% dei rispondenti teme un calo per il futuro.
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Graf. 7 – Trend della spesa media pro capite per acquisto vino
 dichiarata dalle cantine negli ultimi 5 anni

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017
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Nello specifico, nel 2017 restano stabili le cantine che dichiarano di avere visitatori 
che spendono meno di 20 Euro a cantina (12,2% nel 2016 e 12,1% nel 2017), diminu-
iscono le cantine con clienti che si collocano nella fascia media, spendendo tra i 51 
e i 120 Euro (dal 41,9% nel 2016 al 34,7% nel 2016). Nel contempo, nonostante siano 
aumentate quelle cantine i cui visitatori hanno speso più di 121 Euro, che nel 2016 
rappresentavano il 5,8% e nel 2016 l’8,7%, aumentano anche le cantine che dichiarano 
una spesa tra i 21 e i 50 euro (da 33,1% nel 2016 a 36,4% nel 2017) ed è forse questa la 
causa della diminuzione della spesa media pro capite. 
È doveroso evidenziare che, sulla base del dato rilevato circa i ricavi medi per azienda, 
la spesa complessiva del singolo visitatore per cantina è di Euro 86,9. Ciò significa che 
-oltre all’acquisto di vino- il cliente spende mediamente altri Euro 21-22 euro per 
altre attività e/o acquisti di diverso genere (es. degustazioni, prodotti dell’enogastro-
nomia, passeggiate).

Tab. 13 – Presenza di offerte che arricchiscono l’esperienza in cantina Fonte: Rielaborazioni CISET da Indagine CIRVE 2017

Si, è presente
No, non è presente
TOT

84,4%
15,6%

100,0%

61,8%
31,2%

100,0%

Visita
cantina

75,7%
24,3%

100,0%

Visita
vigneto

Degustazioni
guidate

Eventi
enogastr.

Percorsi
naturalistici

Area
welness

Altro

20,2%
79,8%

100,0%

13,9%
86,1%

100,0%

3,5%
96,5%

100,0%

3,5%
96,5%

100,0%

17,3%
82,7%

100,0%

Eventi 
culturali

2.4. Gli aspetti di marketing messi in campo

Le aziende della Docg Conegliano Valdobbiadene sono consapevoli ormai dell’impor-
tanza del marketing per la diffusione della propria storia e dei propri prodotti e per 
questo si avvalgono di strumenti di comunicazione sia in interazione con il visitatore 
che attraverso il web. Sul fronte web, ad esempio, molte aziende hanno un profilo sui 
social network come Facebook, Instagram, Twitter, Trip Advisor, You Tube e hanno 
prodotto un video aziendale che descrive il territorio, l’azienda e i prodotti. Alcune 
cantine hanno anche sviluppato app per smartphone che permettono, una volta acqui-
stata la bottiglia, di avere delle informazioni relative all’azienda e al territorio anche 
per quanto riguarda i servizi turistici disponibili.
In merito invece all’interazione con i clienti, alcune cantine hanno iniziato a promuo-
vere il territorio proponendo ai visitatori delle passeggiate nella natura o dei percorsi 
sensoriali a partire dal vigneto per concludersi con la degustazione di Prosecco e pro-
dotti gastronomici locali o, ancora, offrono ai visitatori degustazioni “verticali” di vini, 
ovvero assaggi dello stesso vino di diverse annate prodotto dalla stessa azienda. Di
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• l’89,6% racconta al visitatore la storia dell’azienda
parlando del Prosecco e del suo processo produttivo;
• il 77,5% valorizza il paesaggio;
• il 67,1% investe nella stampa di brochure e libri
(dato in aumento rispetto al 62,7% del 2016);
• il 49,1% utilizza le degustazioni tematiche (dato in aumento rispetto al 45,9%);
• il 14,5% organizza eventi mediatici (dato in aumento rispetto al 10,5% del 2016).
Nel web:
• il 34,1% ha un profilo aziendale nei social media
(dato in aumento rispetto al 33,7% del 2016);
• il 28,3% ha prodotto un video aziendale;
• il 13,9% ha un blog (dato in aumento rispetto al 12,2% del 2016);
• il 4,6% ha sviluppato una propria app (dato in aumento rispetto al 3,5% del 2016).
Anche le agenzie di viaggio giocano un ruolo nella promozione delle cantine: 
• il 90,8% delle cantine dichiara di ricevere visitatori che si recano per iniziativa propria; 
• il 42,2% accoglie visitatori altamente interessati al settore e che partecipano a tour 
enoturistici organizzati da agenzie viaggio (dato in aumento rispetto al 40,7% del 2016); 
• il 39,3% ospita visitatori che partecipano a tour più generalisti organizzati dalle 
agenzie di viaggio dove la visita in cantina è uno degli elementi territoriali proposti 
(dato in aumento rispetto al 36,6% del 2016).
È necessario notare che, tra coloro che le cantine definiscono “visitatori per iniziativa 
propria”, potrebbero esserci dei turisti che si appoggiano a guide locali che promuo-
vono il territorio attraverso dei portali online propri. Questo aspetto incrementa ulte-
riormente il numero di visitatori che arrivano in cantina per “intermediazione”.
Importante è anche l’opinione degli operatori sul marketing territoriale, al fine di ca-
pire il ruolo attribuito alle iniziative “di sistema”. L’indagine rileva che il 56,6% degli 
intervistati reputa il marketing territoriale molto utile e il 30,6% degli intervistati lo 
reputa utile.

Infine la valutazione dei due eventi nazionali maggiormente associati alle produzioni 
vinicole evidenzia quanto segue: Vinitaly viene considerata estremamente importante 
dal 7,5% dei rispondenti (la valutazione è pressoché stabile rispetto all’anno scorso). 
Nel complesso, la famosa fiera viene considerata abbastanza importante dal 24,9% 
degli intervistati. Cantine Aperte viene considerata estremamente importante dal 
4,6% degli operatori (registrando un calo rispetto all’8,7% del 2016). Nel complesso, 
l’evento è considerato abbastanza importante dal 25,4% degli intervistati. 

2.5. L’appeal del territorio sull’enoturista: aspetti di marketing territoriale

In questo paragrafo conclusivo si valuta il peso del marketing territoriale per la pro-
mozione non solo dell’area ma anche delle cantine stesse. In particolare, agli ope-
ratori è stato chiesto di valutare l’importanza nell’attrarre visitatori nella propria 
cantina di eventi di portata locale e nazionale, delle attività degli enti di promozione 
turistica nonché del ruolo che giocano, a questo proposito, una serie di attività per lo 
sviluppo del turismo nel territorio. Inoltre, rispetto agli anni precedenti, si è voluto 
porre un focus sull’efficacia dell’evento Vino in Villa nel rendere evidente il ruolo del-
la Denominazione Conegliano Valdobbiadene di comunità produttiva che contribuisce 
alla vitalità e allo sviluppo di un territorio di cui è parte integrante.
Per quanto riguarda gli eventi legati a iniziative locali, si conferma l’interesse per le 
iniziative “Strada del Prosecco” e “Primavera del Prosecco” (rispettivamente il 7,5% e 
il 5,2% dei rispondenti le considera estremamente importanti e il 34,7% e 37% abba-
stanza importanti). Continuano a riscuotere un po’ meno interesse l’organizzazione di 
eventi sportivi nell’area in cui sono presenti le cantine e l’evento “Vino in villa”. 

Molto utile
Utile
Indifferente
n.r.
Totale risposte

56,6 % 
30,6 % 

4,6 % 
8,1 % 

100,0 %

Tab. 14 – Opinione sull’utilità
del marketing territoriale

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

Per quanto riguarda la valutazione dell’attività degli enti di promozione turistica lo-
cale, il 43,9% dei rispondenti la ritiene molto utile e solo il 9,2% desidera che venga 
rafforzata. È questo un indice dell’importanza della collaborazione sinergica tra le 
cantine, gli operatori turistici del Distretto e le istituzioni che deve diventare uno stru-
mento di duplice efficacia: per la promozione delle aziende e per quella del territorio 
tout court.
Nello specifico, le attività e gli strumenti ritenuti prioritari per lo sviluppo del turismo 
nel territorio e nelle cantine sono stati così specificati:
• la partecipazione a fiere turistiche nazionali e internazionali (BIT Milano, ITB Berlino, 
WTM Londra, ILTM Cannes ecc.) è ritenuta “estremamente importante” dal 15,0%   e  
“importante” dal 55,5% degli intervistati;
• la presenza della cantina in una guida turistica del territorio Docg (Touring, Marco 
Polo, Lonely Planet ecc.) è considerata “estremamente importante” dal 9,2% e “impor-
tante” dal 43,4% degli intervistati (questo aspetto sembra essere considerato meno 
importante rispetto al 2016);
• la partecipazione a eventi e tour dedicati agli associati (International Food, Wine & 
Travel Writers Association ecc.), la presenza della cantina in un’app dedicata alle can-
tine della Docg e in un’app dedicata ai percorsi enogastronomici del territorio sono ri-
tenute “estremamente importanti” circa dal 10% e “importanti” circa dal 43% degli in-
tervistati (questo aspetto sembra essere considerato più importante rispetto al 2016).

Infine, nel rendere evidente il ruolo della Denominazione Conegliano Valdobbiadene di 
comunità produttiva che contribuisce alla vitalità e allo sviluppo di un territorio di cui 
è parte integrante l’evento Vino in Villa è ritenuto estremamente importante dal 4,6% 
dei rispondenti, abbastanza importante dal 24,3% e mediamente importante dal 31,8%. 
Si evince dunque che la maggioranza degli intervistati lo giudica positivamente ai fini 
del conseguimento di questo obiettivo.Tab. 15  – Importanza attribuita alle iniziative locali

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

Per nulla importante
Poco importante
Indifferente
Abbastanza importante
Estremamente importante
N.r.
Totale risposte

15,6%
19,1%
22,0%
15,0%

2,3%
26,0%

100,0%

Vino in Villa

15,6%
19,1%
22,0%
15,0%

2,3%
15,6%

100,0%

4,6%
11,0%
23,7%
34,7%

7,5%
18,5%

100,0%

11,6%
26,0%
27,2%
17,3%

1,2%
16,8%

100,0%

Primavera
del Prosecco

Strada
del Prosecco

Prosecco
Cycling

Tab. 16  – Importanza attribuita alle iniziative nazionali

Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

Per nulla importante
Poco importante
Indifferente
Abbastanza importante
Estremamente importante
n.r.
Totale risposte

10,4% 
16,2% 
18,5% 
24,9% 

7,5% 
22,5% 

100,0%

Vinitaly

8,1% 
16,2% 
22,0% 
25,4% 

4,6% 
23,7% 

100,0%

Cantine Aperte

Tab 17  – Importanza delle iniziative per lo sviluppo del turismo sul territorio e delle visite in cantina Fonte: Rielaborazioni CISET
da Indagine CIRVE 2017

Per nulla importante
Poco importante
Indifferente
Abbastanza importante
Estremamente importante
N.r.
Totale risposte

0%
2,9%

20,2%
55,5%
15,0%

6,4%
100,0%

Promozione del
territorio nelle fiere 

turistiche nazionali
ed internazionali

2,3%
9,8%

28,9%
43,4%

9,2%
6,4%

100,0%

1,2%
3,5%

20,8%
56,1%
13,9%

4,6%
100,0%

1,7%
15,6%
24,9%
42,2%
10,4%

5,2%
100,0%

2,3%
12,1%
22,5%
45,7%
11,6%

5,8%
100,0%

Eventi e tour
dedicati

agli associati

Guida turistica
del territorio

DOCG

App dedicata
alle Cantine
della DOCG

App dedicata
ai percorsi

enogastronomici
del territorio
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La fedeltà del consumatore al Prosecco
nel mercato italiano degli spumanti 
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CIRVE, a cura di Luca Rossetto1, Giulia Gastaldello2

1. PREMESSA
Il mercato delle etichette nazionali di vini spumanti è andato incontro ad una forte 
espansione trainata da quello che può essere definito come "fenomeno Prosecco".
La forte crescita del mercato del Prosecco è stata infatti accompagnata da un
ampliamento dell'offerta volto a raggiungere nuovi mercati e a soddisfare le esigenze 
di una nuova ed estesa cerchia di consumatori. Lo scaffale dei vini spumanti, incluse 
le denominazioni di Prosecco, si è dunque arricchito di molteplici varianti di prodotto 
e di prezzo: si può scegliere tra diverse tipologie per residuo zuccherino (dry, extra 
dry, brut etc.) per blend (cuveé), microzone (Rive) piuttosto che optare per la versione 
biologica. L’aumento della concorrenza ha spinto le cantine a creare nuove etichette 
e a cercare di riposizionare il proprio brand in nuove fasce di mercato. Le strategie di 
marketing sostenute da una domanda favorevole hanno portato ad una riduzione della 
forte stagionalità degli acquisti dei spumanti, le cui vendite erano fortemente concen-
trate nei due mesi precedenti le festività natalizie. D'altra parte, l’impennata degli ac-
quisti in concomitanza con il Natale ha indotto molte cantine e supermercati a cercare 
di attrarre più consumatori puntando sulle promozioni di prezzo, talvolta applicando 
forti sconti per sfruttare taluni spumanti come il Prosecco come "prodotto civetta". 
A fronte dell’accresciuta complessità dell'offerta diventa importante comprendere i 
comportamenti di acquisto con riferimento agli attributi del vino capaci di attrarre e 
fidelizzare gli acquirenti.

2. LA FEDELTÀ DEL CONSUMATORE

Il termine loyalty o fedeltà presuppone la tendenza del consumatore a scelte o com-
portamenti d’acquisto ripetuti nel tempo. Nello specifico, il concetto di brand loyalty 
(fedeltà alla marca) si riferisce alla fedeltà del consumatore verso un brand, per cui 
esso tenderà a prediligerlo tra i competitors della stessa categoria di prodotto in-
dipendentemente dal venditore o da chi fornisce i servizi legati al brand. La fedeltà 
alla marca, a sua volta, può trovare diverse espressioni: può esprimersi concretamen-
te come fedeltà comportamentale, per cui il consumatore acquista ripetutamente il 
brand nel tempo, o come fedeltà attitudinale, che si traduce nell’intenzione di prefe-
rire un brand rispetto ai competitors, oppure come una combinazione di fedeltà com-
portamentale e attitudinale (Uncles et al., 2003).
In base al modo in cui viene manifestata la brand loyalty si possono distinguere diversi 
comportamenti d’acquisto che vanno dalla rara fedeltà assoluta ad una sola marca, 
alla più comune fedeltà a più brand, fino alla fedeltà instabile e fedeltà nulla. Per i vini 
spumanti come il Prosecco il concetto di brand può assumere diverse sfaccettature e 
non corrispondere necessariamente all’etichetta del produttore. In questo mercato 
infatti, se il consumatore appare fedele in primis alla denominazione (Thiene et al., 
2013; Onofri et al., 2015; Dal Bianco et al., 2018) anche altri fattori come il packaging, 
il prezzo o la cantina entrano in gioco, specialmente quando l’acquisto non è frequente 
(Corsi et al., 2014). A fronte di queste considerazioni, l’obiettivo di questo studio è di 
investigare quali sono le componenti che influenzano la fedeltà degli acquirenti al vino 
spumante ed in particolare, al Prosecco.
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La metodologia impiegata per l'analisi è il modello Dirichlet, ampiamente applica-
to in letteratura anche al settore del vino (es. Jarvis et al. 2007, Corsi et al., 2014). 
Questo modello permette di analizzare il comportamento del consumatore e le sue 
scelte d’acquisto rispetto ad un intera categoria di prodotto (es. spumanti) e ai singoli 
brand che la compongono. Le ipotesi sulle quali si regge il modello Dirichlet sono che 
il mercato sia stazionario, dunque senza rilevanti fluttuazioni negli acquisti, e che non 
vi sia differenziazione di prodotto all’interno della stessa marca. Sotto il profilo me-
todologico, il modello Dirichlet è una funzione di distribuzione di probabilità risultan-
te dall’unione di due funzioni di densità distinte: la funzione NBD (Negative Binomial 
Distribution), che modella la distribuzione degli acquisti di categoria nel tempo, e la 
funzione DMD (Dirichlet Multinomial Distribution), che si riferisce alla probabilità di 
acquistare i singoli brand. Gli input del modello Dirichlet sono le misure di performan-
ce della marca (Brand Performance Measures, BPMs), riportate nella tabella sotto-
stante (Tabella 1).

3. I dati sono stati forniti dal CIRVE
(Centro Interpartimentale per la Ricerca
in Viticoltura ed Enologia). Di
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Le BPMs sono state calcolate su un campione di 22.362 acquisti di vini spumanti 
estratti dal Panel Homescan Nielsen 2015-20163. Il campione mostra un tasso di pe-
netrazione degli spumanti sul mercato del vino attorno al 51,7% e una frequenza di 
acquisto di 5,13 litri per occasione. 
Il modello Dirichlet restituisce una stima delle BPM applicando il metodo della mas-
sima verosimiglianza. Il confronto tra BPM osservate (calcolate sui dati del campione) 
e le BPM stimate (generate dal modello Dirichlet) consente di evidenziare due feno-
meni: i) la cosiddetta “double jeopardy”, temine che si riferisce alle piccole marche che 
sono doppiamente penalizzate da un mercato modesto e da consumatori poco fedeli 
(Jarvis et al, 2007); ii) la polarizzazione (O), una misura di fedeltà del consumatore 
che può essere stimata sulla categoria di prodotto (in questo caso lo spumante) o sui 
singoli brand. Il valore della polarizzazione può variare da 0, che indica massima ete-
rogeneità delle scelte dei consumatori, a 1, equivalente a massima fedeltà alla marca 
o al prodotto. 
Il campione è stato analizzato con riferimento alle principali denominazioni di vini spu-
manti (compresi quelli senza denominazione), al residuo zuccherino (brut, extra-dry, 
dry), a 5 fasce di prezzo (secondo la classificazione Rabobank) e ai primi 30 brand in 
termini di quota di mercato.

Tab. 1 – Misure di performance della marca (Brand Performance Measures, BPMs)

Percentuale del valore
degli acquisti del brand j rispetto
al valore degli acquisti totali
della categoria. 

Percentuale di consumatori
di categoria che acquistano il brand j.

Numero medio di unità del brand j 
acquistate dai suoi acquirenti.

Percentuale di acquirenti
di categoria fedeli ad un unico brand j.

Percentuale di occasioni
d’acquisto in cui i consumatori
di un brand j hanno scelto tale
brand anziché i competitors.

Quota di consumatori
che hanno acquistato il brand j
più di una volta  rispetto agli
acquirenti totali di categoria.

Fig. 1 – Polarizzazione e quota di mercato per denominazione 

Fonte: elaborazioni su dati panel Nielsen

4. FEDELTÀ ALLA DENOMINAZIONE DI ORIGINE  
La prima analisi è stata effettuata sugli acquisti classificati per denominazione
geografica. La rappresentazione dell’indice di polarizzazione rispetto alla quota di 
mercato (figura 1) consente di valutare le dinamiche nelle scelte d’acquisto dei
consumatori e di confrontare le denominazioni nonché di evidenziare eventuali devia-
zioni di quest’ultime all’interno della categoria di prodotto (Corsi et al., 2014) e, nella 
fattispecie, degli spumanti. Le denominazioni di Prosecco si collocano nel primo qua-
drante, conquistando una fetta di mercato considerevole (tra il 14 ed il 17%) seconda 
soltanto agli spumanti privi di denominazione. A livello di quota di mercato, tra le altre 
denominazioni solo Franciacorta DOCG e Trento DOC riescono a superare il 10%.
Oltre ad essere numeroso, il segmento degli acquirenti raggiunto dal Prosecco ap-
pare composto da consumatori piuttosto fedeli (O pari a 0,5) superando ampiamente 
il valore medio stimato dal modello (si parla di "eccesso di fedeltà"). Ciò è in parte 
spiegato dal fatto che il metodo di stima tende a sottovalutare la fedeltà dei consu-
matori rispetto ai valori effettivi reali, soprattutto quando le quote di mercato sono 
elevate (Fader and Schmittlein, 1993). Appare interessante il caso di due piccole de-
nominazioni come Dolomiti IGT e Oltrepo Pavese DOCG che mostrano un comporta-
mento di nicchia, essendo acquistati da una cerchia piuttosto ristretta di consumatori 
abituali (Jarvis et al., 2007). Per quanto riguarda gli spumanti metodo Classico, se i 
consumatori di Trento DOC appaiono piuttosto equilibrati lo stesso non accade per il 
Franciacorta DOCG, che rientra nell'area dei prodotti di “variety-seeking customers”, 
letteralmente, consumatori che ricercano la varietà e le novità. Ponendo a confronto i 
valori osservati e stimati per le varie BPM (tabella 2), il Prosecco emerge per l’elevata 
penetrazione e frequenza d’acquisto mentre i "sole loyals", cioè la quota di consuma-
tori esclusivi di una denominazione, è in linea con il resto del campione. 
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6. FEDELTÀ AL BRUT
I risultati sulla della polarizzazione e quote di mercato nelle categorie di residuo zuc-
cherino (brut, extra dry, dry e dolce), rilevano una netta convergenza delle preferenze 
degli acquirenti verso il brut (figura 3). Ponendo l’attenzione sui valori delle BPM, il 
solo brut genera il 45% del valore del mercato dei vini spumanti raggiungendo una pe-
netrazione del 24% dei consumatori di bollicine e registrando il tasso più alto di acqui-
sti ripetuti. Lo spumante extra dry invece sembra dimostrare una tendenza ad un com-
portamento di nicchia. Infine per la variante dry, ma soprattutto per gli spumanti dolci, 
il consumatore acquista il prodotto perché alla ricerca di varietà. Gli spumanti dolci 
comprendono della denominazioni come Asti DOCG e Brachetto DOCG ma soprattut-
to vini senza denominazione. Questa categoria di spumante rappresenta una fetta di 
mercato più cospicua rispetto a dry ed extra dry (24% contro 13% e 17%) e, registra la 
penetrazione più elevata della categoria (29%) con circa il 58% di acquirenti che sceglie 
esclusivamente spumanti dolci. Ciò è probabilmente legato al fatto che i consumatori 
di spumanti dolci rappresentano un segmento distinto dagli altri, ovvero le bollicine 
dolci risultano più difficilmente “intercambiabili” con gli spumanti più secchi.

Denominazione
No denominazione
Prosecco DOCG
Prosecco DOC
Franciacorta DOCG
Trento DOC
Asti DOCG
Brachetto DOCG
Oltrepo Pavese DOCG
Dolomiti IGT
Denom. estere 
Altre denomin.
Prezzo (€/lt)
<3 (basic)
3–5 (popular)
5–7 (premium)
7–10 (super prem,)
>10 (ultra prem,)
Residuo zuccherino
Brut
Extra dry
Dry
Dolci

(%)

29,7
13,6
16,5
10,5
10,4

4,8
2,6
1,8
2,0
6,7
1,3

6,5
23,0
24,2
16,9
29,3

45,5
17,4
12,8
24,2

Dimensione del brand
Quota mercato Penetrazione (%)

O
31,9

9,6
13,6

6,8
5,0
6,5
3,3
2,3
2,2
1,8
1,9

14,4
24,3
22,1

7,6
6,2

23,7
12,8
11,2
29,2

T 
33,9
11,5
16,2

5,6
4,9
5,2
2,4
2,5
2,6
1,3
1,4

14,1
25,5
19,5
10,4

9,2

29,4
16,8
11,8
26,9

Frequ. d'acquisto 
(lt/acq.)

O
2,5
2,1
2,2
1,4
1,6
1,4
1,2
1,8
1,9
1,2
1,2

2,1
2,5
2,0
2,8
3,1

2,8
2,5
1,9
2,0

T 
2,4
1,8
1,9
1,7
1,7
1,7
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6

2,1
2,4
2,2
2,1
2,1

2,2
1,9
1,8
2,1

Misure di fedeltà (base annua)

Acquisti (%)
(5 volte)

SCR (%) Sole loyals (%)
(100% fedeli)

Acquisti ripetuti 
(%)

O
16,1
11,4
14,1

7,8
8,4
4,1
3,0

10,7
9,5
4,8
2,9

2,8
6,6
4,4
6,0
7,5

18,0
14,1
10,5
11,8

T 
12,1

5,6
6,5
4,6
4,5
4,5
4,1
4,1
4,1
4,0
4,0

9,5
12,2
10,6

8,8
8,6

10,1
6,5
5,4
9,2

O
5,3
6,9
6,4
6,9
8,3
4,8
5,4

12,2
12,6

8,3
4,2

3,7
4,5
3,0
3,5
3,4

6,2
4,8
9,6
6,1

T 
4,5
5,1
5,0
5,3
5,3
5,6
5,8
5,8
5,8
5,5
5,9

4,3
4,1
4,2
4,4
4,4

4,2
4,6
4,7
4,3

O
25,9
18,3
16,7
15,7
17,0
20,8
21,8
11,3

8,2
1,6

12,3

32,8
28,8
25,5
43,1
48,2

39,4
30,7
26,6
58,9

T 
23,5
16,8
17,9
15,6
15,6
13,6
12,9
12,7
12,7
14,3
12,5

36,5
22,2
22,7
34,4
33,8

36,7
27,3
24,8
34,3

O
56,6
48,4
53,3
49,9
43,6
38,4
41,0
48,8
49,4
34,9
13,0

28,4
36,3
33,8
47,5
48,9

56,2
51,4
47,4
52,9

T 
57,1
42,6
46,0
38,6
38,3
29,1
24,7
23,0
23,5
32,6
21,8

37,1
53,1
53,9
48,2
57,2

62,7
54,3
51,0
61,0

5. FEDELTÀ AL PREZZO  
L'analisi degli acquisti raggruppati per categorie di prezzo, offre degli interessanti 
spunti di riflessione sulle strategie promozionali. Le classi di prezzo (calcolati per li-
tro) variano da vini inferiori a 3 euro (Basic), a vini tra 3 e 5 euro (Popular), a vini tra 5 
e 7 euro (Premium), fino a vini tra 7 e 10 euro (super Premium) e oltre 10 euro (ultra 
Premium). Gli spumanti venduti ad un prezzo uguale o inferiore a 5 euro (spumanti 
dolci e senza denominazione) e gli ultra premium rappresentano ciascuno il 30% delle 
vendite mentre le fasce premium e super premium si attestano sul 24 e 17% (tabella 
2). Il Prosecco si colloca a cavallo tra diverse categorie di prezzo dal momento che le 
varie etichette variano mediamente da 4 ad oltre 10 euro al litro. L'analisi della pola-
rizzazione (figura 2), mostra che il Prosecco con prezzi più alti beneficia di una maggior 
fedeltà da parte dei suoi acquirenti: vini super premium (7-10 euro) ed ultra-premium 
(>10 euro) registrano una maggiore fedeltà rispetto ai valori medi (tabella 2). I vini 
venduti a meno di 7 euro tendono ad essere prediletti da consumatori che variano 
spesso le loro scelte perché più legati alla tipologia di vino, ovvero lo spumante, che 
ad eventuali specifici attributi. L’area sfumata visibile in figura 2 mette in evidenza gli 
effetti a breve termine delle promozioni di prezzo. Se da una parte, queste strategie 
accrescono rapidamente le vendite, specialmente in occasione delle celebrazioni na-
talizie in quanto attirano i consumatori occasionali dall'altra, questi effetti rischiano 
di essere effimeri e di danneggiare la reputazione della marca che si sposta nell'area 
degli acquirenti poco fedeli. Le strategie promozionali potrebbero avvantaggiare in 
primo luogo le catene distributive ma anche i grandi produttori che possono contare 
su un ampio portafoglio prodotti ed quindi una rilevante quota di mercato. Per contro, 
lo sconto di prezzo potrebbe danneggiare i piccoli marchi che soffrono il fenomeno 
della double jeopardy. 

Fonte: elaborazioni su dati panel Nielsen
Tab. 2 – Misure di performance della marca per denominazione, prezzo e residuo zuccherino: valori osservati (O) e stime del modello Dirichlet (T) 

Fig. 2 – Polarizzazione e quota di mercato per fascia di prezzo

Fonte: elaborazioni su dati panel Nielsen

Fig. 3 – Polarizzazione e quota di mercato per residuo zuccherino 

Fonte: elaborazioni su dati panel Nielsen
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1.8 CONCLUSIONI
Lo studio conferma che i consumatori di Prosecco sono fedeli alla denominazione.
Gli spumanti Prosecco nella fascia di prezzo più elevata (>10 euro) inoltre, beneficiano 
di quote di mercato più contenute ma sono acquistati da consumatori fedeli è proba-
bilmente più attenti alla qualità sensoriale. 
La fedeltà dei consumatori a vini meno costosi (5 euro o meno) invece è più legata alla 
tipologia di vino e, probabilmente, alla tradizione di stappare lo spumante in occasioni 
speciali e durante le festività. 
Sempre sul versante del prezzo, è opportuno porre attenzione alle strategie promo-
zionali molto aggressive. Queste ultime aumentano la competitività del prodotto e le 
vendite ma nel lungo periodo rischiano di danneggiare la fedeltà alla denominazione. 
L’analisi del campione per marca conferma i risultati dello scenario prezzi. I brand che 
vendono spumanti a prezzi più elevati godono quote di più generose e consumatori 
fedeli. In generale, la metà delle cantine che hanno il Prosecco nella propria offerta, 
registrano una maggiore livello di fedeltà. Tra i competitors del Prosecco, alcuni spu-
manti metodo classico e charmat si avvantaggiano di consumatori molto fedeli men-
tre altri spumanti dimostrano criticità nel posizionamento. I grandi marchi riescono 
a compensare l’incostanza nelle scelte dei loro acquirenti grazie a quote di mercato 
piuttosto cospicue. Infine, l'analisi sul residuo zuccherino, rileva che le preferenze dei 
consumatori si stanno spostando verso vini più secchi come il brut contrariamente a 
quello che sta accadendo ai consumi di spumanti dry e dolci. 
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7. FEDELTÀ ALLA MARCA
Il mercato delle marche di spumanti è stato analizzato con riferimento alle realtà di 
medie o grandi dimensioni che offrono nel loro portafoglio il Prosecco in modo esclu-
sivo o come completamento della gamma, ovvero che non hanno il Prosecco. Tale 
campione include i primi 30 produttori di vini spumanti per importanza delle vendite 
al fine di avere delle BPM statisticamente significative (tabella 3). Circa la metà dei 
produttori di Prosecco considerati nel campione dimostrano un eccesso di fedeltà, con 
alta capacità di trattenere i propri acquirenti e quote di mercato elevate (figura 4).
È interessante notare come tali marchi siano anche quelli che vendono i propri spu-
manti ad un prezzo medio di 9,4 euro al litro, mentre brand che puntano su prezzi più 
competitivi (6-7 euro al litro) vedono una diminuzione di fedeltà dei propri acquirenti. 
Alcuni marchi si posizionano come brand di nicchia. Allargando l'analisi ai competitors 
del Prosecco (marche "C", tabella 3), si individua una cerchia ristretta di marchi noti 
che, pur non includendo questo specifico spumante, si dimostrano molto forti in termi-
ni di fedeltà dei propri acquirenti. Molti brand senza Prosecco, tuttavia, soffrono una 
performance peggiore perché raggiungono pochi consumatori peraltro poco fedeli al 
marchio. Il fenomeno della “double jeopardy” o duplice penalizzazione appare dunque 
confermato anche in questo caso.
Molti di grandi produttori, invece, si posizionano nell'area dei consumatori meno fe-
deli. Ciò nonostante queste cantine possono contare su un ampio repertorio di brand 
all’interno del quale spaziano le scelte dei propri acquirenti e questo contribuisce a 
mantenere delle buone quote di mercato. 

Fig. 4 – Polarizzazione e quota di mercato per marca 

(*)
A= Marca di solo Prosecco
B= Marca produttrice anche di Prosecco
C= Marca produttrice di altri spumanti. 
Fonte: elaborazioni su dati panel Nielsen
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Tab. 3 – Misure di performance della marca per denominazione, prezzo e residuo zuccherino: valori osservati (O) e stime del modello Dirichlet (T)
* A= Marca di solo Prosecco - B= Marca produttrice anche di Prosecco - C= Marca produttrice di altri spumanti.
** Numero di referenze . Fonte: elaborazione su dati panel Nielsen.
Fonte: elaborazioni su dati panel Nielsen 

Marca*
A1

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

B1

B2

B3

B4

B5

B6

B7

B8

C1

C2

C3

C4

C5

C6

C7

C8

C9

C10

C11

C12

Media

(%)

3,8
3,0
2,4
2,1
1,9
1,5
1,0
0,9
5,3
4,1
2,9
2,4
2,1
1,9
1,3
0,9
7,7
7,2
4,6
4,2
4,2
2,1
1,8
1,3
1,3
1,2
0,9
0,8
2,7

Dimensione del brand
Quota mercato Penetrazione

(%)

3,3
5,5
4,2
2,8
3,8
3,3
2,8
1,5

16,3
11,6
10,8

5,9
4,4
6,3
6,5
2,4
7,0
7,4

11,7
1,7
8,5
4,4
1,9
1,0
4,3
2,8
2,7
1,2
5,2

Frequenza
d'acquisto

(lt/acq.)

2,48
1,65
1,62
1,92
1,45
1,73
1,23
2,14
1,56
1,45
1,56
1,52
1,89
1,73
1,63
1,78
1,40
1,39
1,38
1,25
2,47
1,25
2,15
0,92
1,20
2,03
1,85
1,45

1,6

Misure di fedeltà (base annua)

SCR Sole loyals
(100% fedeli)

Stock 
Keeping 

Units

(%)

14,1
10,7
13,9
13,9
15,0
10,3
13,6

7,0
16,5
20,7
17,4
14,5

8,9
13,0
15,9
14,9
14,9
17,0
18,2
20,8

9,9
25,7

8,5
18,6
15,8

7,5
13,2
12,3
14,4

(%)

27,9
26,8
31,0
32,0
25,0
29,5
28,2
19,6
38,6
35,8
36,6
31,2
18,3
28,6
44,4
37,8
30,4
29,6
32,7
43,1
20,8
39,4
15,3
25,0
25,0
25,0
31,0
15,6
29,4

**(n)

19
18

8
6

15
14

8
2

43
37
31
17

8
19
48
18
18
12
13
27
13
12

6
5

11
8

11
3

16,1

€/lt
9,4
6,7
7,1
8,0
6,9
5,5
5,9
5,8
4,3
5,0
3,5
5,5
5,0
3,6
2,4
4,1

16,0
14,3

5,8
39,4

4,0
7,5
8,7

30,2
5,2
4,4
3,6
9,7
8,5

(%)
97,5
97,1
99,0
99,5
96,1

100,0
94,3

100,0
1,3
1,1

10,3
8,9
0,8

44,0
7,6

63,0
0,0
0,0
0,1
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

30,5

Prezzo 
medio

Vendite 
Prosecco
su totale

137



Cambiamenti economici e sociali nel territorio
di Conegliano Valdobbiadene: storia di un successo 
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Fondazione Nord Est, a cura di Silvia Oliva

Premessa
Obiettivo delle pagine successive è quello di ricostruire le trasformazioni economiche e 
sociali che hanno interessato l’area di Conegliano Valdobbiadene negli ultimi cinquant’an-
ni. I dati statistici derivanti dai Censimenti permettono di misurare tali cambiamenti, evi-
denziando i principali mutamenti avvenuti e consentendo di definire la cronologia con cui 
gli stessi si sono manifestati. Tuttavia, sono le esperienze di chi tale processo storico l’ha 
vissuto e costruito a consentirne una lettura ragionata e critica che dia spunti di riflessione 
utili a immaginare i percorsi di sviluppo per il futuro valutandone le prospettive e le criticità. 
Per questo accanto alla raccolta dei dati quantitativi, sono stati realizzati due momenti di 
approfondimento qualitativo attraverso un focus e alcune interviste che hanno arricchito 
l’analisi con esperienze, osservazioni, proposte, critiche e suggerimenti di cui qui si offre 
una lettura complessiva.
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Fig. 1 – Conegliano Valdobbiadene. Andamento della popolazione residente (Var. %)

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

1. DATI STATISTICI GENERALI

POPOLAZIONE

Nei cinquant’anni considerati, utilizzando i dati dei censimenti Istat dal 1961 in poi, mostrano
per il territorio di Conegliano Valdobbiadene una crescita pressoché costante dei residenti.  
Il confronto tra il dato del 2017 e il dato del 1961 mostra una crescita pari al 30,6%: con un 
numero di residenti a fine periodo di 146.282 unità. Il dato intercensuario divide il periodo 
in quattro momenti distinti: una prima fase fino al 1971 in cui la dinamica della popolazione 
residente è stata molto consistente, quella tra il 1971 e il 1991 che ha visto i valori di cre-
scita percentuale via via più contenuti, fino quasi ad azzerarsi nel 1991, una nuova fase di 
ripresa tra il 1991 e il 2011 e, infine, l’ultimo decennio che registra un leggero decremento 
della popolazione.



CO
N

TR
IB

U
TI

Di
st

re
tt

o 
de

l C
on

eg
lia

no
 V

al
do

bb
ia

de
ne

 P
ro

se
cc

o 
D

O
CG

  –
  R

ap
po

rt
o 

ec
on

om
ico

 2
01

8

141140

Tale andamento conferma uno specifico modello di sviluppo economico e sociale del Vene-
to, così come le scelte riproduttive che hanno caratterizzato l’Italia a partire dagli anni ’70 
in poi quando si è registrato un brusco e costante calo della natalità.
Sul primo fronte, già a partire dagli anni ’60 nelle aree centrali del Veneto, in concomitanza 
con gli anni del miracolo industriale, si andava consolidando  un modello insediativo che 
spinto dall’industrializzazione delle aree rurali vedeva nelle stesse una stabilizzazione del-
la popolazione. Infatti, differentemente da altri contesti regionali, nel Veneto e nella pro-
vincia di Treviso nelle aree rurali si trova un’alta concentrazione di imprenditori industriali, 
così come una quota rilevante di operai che altrove, invece, abitano nei contesti urbani. Con-
testualmente nelle aree periferiche del Veneto, come il Polesine o nel Veneto Orientale, si 
stava ancora manifestando il fenomeno dell’emigrazione verso l’esterno, soprattutto verso 
le regioni del Nord Ovest1.Il punto di svolta più rilevante sotto il profilo delle dinamiche 
migratorie si può indicare nel 1968, anno in cui il saldo tra iscritti e cancellati dal Veneto 
verso le regioni del Centro Nord passa dal negativo, al positivo, seppure di poco. Sono gli 
anni in cui cominciano a emergere numerosissime attività industriali a carattere familiare 
che genereranno il modello tipico di sviluppo del Veneto e del Nord Est, in contrapposizione 
con i grandi poli produttivi del Triangolo Industriale che cominciavano a manifestare segnali 
di criticità. Nella provincia di Treviso il saldo migratorio passa da -9,5 per mille abitanti 
nel periodo 1951-1961, a 0,9 tra il 1962 e il 1971, al 3,6 nel periodo 1972-1981. In questo 
periodo gli unici segnali rilevanti in termini di spostamento della popolazione tra un’area e 
un’altra riguardano gli spostamenti a breve-brevissimo raggio, tra province diverse o co-
muni della stessa provincia. Il modello di insediamento abitativo infatti si lega con l’ampia 
disponibilità di occasioni di lavoro molto diffuse sul territorio, che rendono anche i fenomeni 
di pendolarismo a strettissimo raggio2.

In questo contesto della stabilizzazione della popolazione a livello rurale si inserisce il fe-
nomeno del crollo degli indici di fecondità che si manifesta in Veneto con un certo ritardo 
rispetto all’Italia in ragione del ruolo ancora rilevante della famiglia anche come soggetto 
generatore di ricchezza in quest’area. Ciononostante a partire dagli anni ’70 si registra un 
brusco calo del numero dei figli per donna: da 2,38 del 1971 a 1,39 del 1981 e ancora in di-
scesa nel 1991 (1,12), fino a toccare il minimo registrato nel 1996 (1,06)3. 
L’area di Conegliano Valdobbiadene, pur presentando dinamiche differenti nei diversi co-
muni, si allinea all’andamento regionale, spiegando il brusco calo dei tassi di crescita della 
popolazione.

Gli anni successivi quelli tra il 1991 e il 2011 hanno visto una ripresa dei tassi di crescita 
della popolazione. Questa dinamica è dovuta solo in misura minima alla leggera ripresa del 
tasso di fecondità. Viceversa sono gli anni in cui il Veneto e, soprattutto, le aree centrali 
della regione, ovvero quelle più dinamiche dal punto di vista economico, hanno iniziato a 
registrare un fenomeno di insediamento di nuovi cittadini, soprattutto stranieri portatori 
anche di comportamenti riproduttivi, almeno inizialmente, più rilevanti.
I dati della tabella 1, rendono esplicita la dimensione di questo fenomeno. Tra il 1991 e il 
2011 il saldo naturale, ovvero la differenza tra i nati e i morti nel periodo, diventa negativo 
in misura rilevante. In questa fase anche il saldo interno, quello che registra i movimenti tra 
territori nazionali, risulta ancora positivo e in grado di far crescere la popolazione di quasi 
4mila unità. Altri 3mila nuovi residenti, invece, sono cittadini provenienti dall’estero. Nel 
decennio successivo questo valore si è triplicato raggiungendo un dato pari a circa 9.400 
persone. Il saldo naturale si conferma negativo, seppur in diminuzione, mentre acquista il 
segno negativo anche il saldo migratorio interno. Soprattutto a cavallo del 2000, l’apporto 
della componente estera riesce a mitigare gli effetti contrari della dinamica naturale della 
popolazione. All’inizio del primo decennio del nuovo millennio la quota di cittadini stranieri 
a Conegliano Valdobbiadene è pari al 7,5%, dato in crescita ma con una dinamica molto più 
contenuta negli anni successivi fino all’11,1% del 2017.

1. A. De Angelini (2004), Popolazione e territorio, in G. Dalla Zuanna, A. Rosina, F. Rossi (a cura di),
Il Veneto. Storia della popolazione dalla caduta di Venezia a oggi, Marsilio, Venezia.
2. A. M. Birindelli (2004), Migrazioni, in op.cit.
3. D. Dalla Zuanna (2004), Natalità, in op.cit.

Tab. 1  – Conegliano Valdobbiadene. Bilancio demografico intercensuario

Popolazione al 1º gennaio di inizio periodo
Saldo naturale
saldo migratorio interno
saldo migratorio con l'estero
Saldo migratorio totale
Popolazione al 31 dicembre di fine periodo

1991 - 2001
137.175

-2.387
3.865
3.174
7.039

141.827

2001-2011
141.827

-1.156
-2.687
9.379
6.692

147.363

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

È in questa fase che comincia a manifestarsi il “fenomeno del prosecco” che via via modifica 
anche il livello di benessere e di attrattività di questo territorio dal punto di vista dell’inte-
resse per un mondo agricolo che cessa di essere “solo” reddito integrativo di molte famiglie 
e diventa, invece, luogo di sviluppo di vere e proprie imprese in cui anche i giovani trovano 
nuove occasioni di realizzazione professionale e in cui si sviluppano importanti possibilità 
occupazionali4. 
Nel pieno del successo del prosecco a livello di dinamiche demografiche si intrecciano
tendenze nazionali e regionali che proiettano anche l’area di Conegliano Valdobbiadene 
verso un nuovo rallentamento delle dinamiche di crescita naturale (vedi saldo naturale 
sulla tabella 2), con un progressivo invecchiamento della popolazione e un rallentamento
delle iscrizioni dall’estero cui si somma anche una crescita di cancellazioni per l’estero
soprattutto da parte delle giovani generazioni.

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

Tab. 2  – Conegliano Valdobbiadene. Saldi demografici

Saldo naturale
Saldo migratorio con l'estero
Saldo migratorio totale

2004
37

1.825
1.291

2012
-333
356
457

2017
-654
463
402

Gli indicatori sintetici segnalano per quest’area una situazione che merita una particolare
attenzione in termini prospettici. Da un lato, l’indice di vecchiaia segnala come siano
presenti nel territorio 187 persone sopra i 65 anni ogni 100 giovani sotto i 15; dall’altro
l’indice di dipendenza strutturale dice come sia in crescita il numero di persone non
autonome economicamente per ragioni demografiche, ogni 100 persone potenzialmente 
attive tra i 15 e i 65 anni.

Tab. 3  – Conegliano Valdobbiadene. Indicatori demografici

2001
2011
2017

Indice di vecchiaia
157,3
161,3
187,2

Indice di dipendenza strutturale
49,5
57,5
60,0

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

4. Su questo aspetto si rimanda alla seconda parte del capitolo.
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ISTRUZIONE

Per descrivere l’evoluzione della scolarità nell’area di Conegliano Valdobbiadene è utile 
fare riferimento ai dati regionali. Le informazioni disponibili ci consentono di indicare come 
tra il 1991 e il 2001, in Veneto si completi quel percorso lento iniziato nel decennio prece-
dente in cui la Regione recupera il gap di istruzione che l’aveva contraddistinta negli anni 
precedenti. Successivamente, questo territorio registra tassi di istruzione pre-universitaria 
in linea con quanto avviene a livello nazionale, rimanendo poi leggermente arretrata in 
termini di formazione terziaria.

Poche indicazioni consentono di ricostruire questo processo:
a) tra il 1991 e il 2001 il tasso di passaggio dalla scuola secondaria di primo grado a quella 
di secondo cresce dal 83,2% oltre al 100% indicando anche il recupero di molti ragazzi che 
avevano abbandonato la scuola superiore;
b) nello stesso periodo il tasso di iscrizione dei 14enni alle scuole secondarie di secondo 
grado passa dall’84% (87% a livello nazionale) al 98,6%;
c) la quota di studenti con il diploma raggiunge, infine, il 70% contro il 48,4% di inizio periodo5.

Gli indicatori delle tabelle evidenziano come anche l’area di Conegliano Valdobbiadene dal 
1981 ad oggi mostri un chiaro inversione di tendenza per quanto riguarda la partecipazione 
ai percorsi scolastici, con la conseguenza di una forte crescita del livello di istruzione della 
popolazione residente.
Alcuni dati meritano una particolare attenzione. In primis, il dato sull’uscita precoce dal si-
stema di istruzione che registra una drastica riduzione: a Vittorio Veneto, ad esempio, passa 
dal 59,4% al 9,5%, a Conegliano dal 43,2% all’11,1%. Interessante anche il dato sull’incidenza 
di adulti con un titolo di studio superiore che conosce in tutti i comuni considerati, anche 
quelli minori, un’evoluzione fortemente positiva a partire da valori molto limitati.

5. L. Bernardi (2005), Fermate la scuola: vogliamo salire!, in D. Marini (a cura di),
Rapporto sulla società e l’economia del Nord Est, Marsilio, Venezia

6. Della ripartizione Nord-Est fanno parte il Trentino Alto Adige, il Friuli Venezia Giulia, il Veneto e
l’Emilia Romagna. All’interno di quest’area il Veneto presenta generalmente valori assimilabili a quelli 
della ripartizione più ampia e, allo steso modo, la provincia di Treviso nell’ambito regionale presenta valori
tendenzialmente simili o migliori. Alla luce di queste considerazione, l’utilizzo dei dati del Nord-Est per 
descrivere la dinamica che ha interessato anche l’area di Conegliano Valdobbiadene appare accettabile.

Tab. 4.1  – Conegliano Valdobbiadene. Indicatori di istruzione (1)

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto

1981
71,1
59,7
43,2
67,7
45,1
49,1
65,7
76,4
37,8
77,3
49,5
72,4
50,0
56,0
59,4

2011
16,3

7,7
11,1
12,2
10,2
12,0
11,8

7,3
4,3
9,9

11,7
10,7
12,7
16,1

9,5

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat
1 Rapporto percentuale tra la popolazione residente di 15-24 anni con licenza media che non frequenta 
un corso regolare di studi e/o di formazione professionale e la popolazione residente di 15-24 anni.

1981
97,2
95,8
92,4
95,6
96,6
94,1
93,6
91,4
92,0
93,1
93,1
91,0
95,5
94,2
95,9

2011
97,4
99,6
97,8
97,9
98,5
97,4
97,2

100,0
99,2
97,9
97,6
98,4
98,1
99,4
98,7

1981
7,8
8,4

26,2
9,9

11,7
10,9
10,8

8,4
8,1
6,2
8,1
5,5

13,0
7,0

19,8

2011
50,1
58,3
65,1
47,8
53,0
52,0
51,7
46,4
58,1
56,8
49,5
47,4
51,4
46,7
64,1

Uscita precoce
dal sistema di istruzione

e formazione1

Livello di istruzione
dei giovani
15-19 anni

Incidenza di adulti
con titolo di studio

superiore

Per quanto riguarda l’istruzione terziaria, merita uno sguardo speciale il dato sull’incidenza
dei giovani con istruzione universitaria che nel periodo considerato mostra la maggiore
propensione delle famiglie a investire in percorsi lunghi di formazione per i propri figli.

Tab. 4.2  – Conegliano Valdobbiadene. Indicatori di istruzione (2)

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto

1981
6,9
7,6

21,0
9,0
9,9

10,2
9,4
7,7
8,1
5,9
7,5
5,0

11,5
6,7

17,3

2011
36,1
42,9
47,8
34,9
38,2
37,1
37,6
34,1
40,9
40,3
36,5
32,9
36,0
33,1
45,7

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

1981
5,4
2,5

12,4
4,4
5,6
4,2
5,6
7,8
3,8
1,2
2,1
1,9
6,5
2,0
8,3

2011
16,4
26,3
34,6
19,3
21,2
21,5
19,3
23,6
30,3
19,7
18,1
17,7
21,5
17,7
28,1

Incidenza di laureati e diplomati
sulla popolazione di 6 e più anni

Incidenza di giovani
con istruzione universitaria

ECONOMIA

Come più volte richiamato nel paragrafo precedente, gli anni considerati hanno segnato 
un’epoca di forte cambiamento per il Veneto dal punto di vista del benessere della sua 
popolazione e del suo sviluppo economico. Non disponendo di dati specifici sull’area di Co-
negliano Valdobbiadene e volendo proporre un’analisi abbastanza lunga che consenta una 
lettura almeno a partire dal 1982, è necessario utilizzare per descrivere questa evoluzione 
le informazioni disponibili a livello aggregato sulla ripartizione Nord-Est6.
I dati sul Pil pro capite e sui consumi finali della famiglie confermano quanto detto. En-
trambi le variabili conoscono negli anni considerati una dinamica costantemente positiva 
che si arresta solo nel 2008. Per gli anni successivi, a partire dal 2013, si registra una ripresa 
del Pil pro-capite pari nel 2017 a oltre 35mila euro correnti e, viceversa, una stagnazione 
dei consumi.

Fonte: Istat
*La serie di dati dal 1980 al 1995 non è confrontabile con la serie dal 1995 al 2009, in quanto le stime
regionali coerenti con l'ultima revisione di contabilità nazionale sono disponibili a partire dall'anno 1995.  
Per l'anno 1995 sono presenti due valori, ciascuno coerente con la rispettiva serie di riferimento.

Fig. 2 – Nord-Est. Prodotto interno lordo per abitante (valori a prezzi correnti in euro)
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Fonte: Istat
*La serie di dati dal 1980 al 1995 non è confrontabile con la serie dal 1995 al 2009, in quanto le stime 
regionali coerenti con l'ultima revisione di contabilità nazionale sono disponibili a partire dall'anno 1995.  
Per l'anno 1995 sono presenti due valori, ciascuno coerente con la rispettiva serie di riferimento.

Fig. 3 – Nord Est.  Consumi finali nazionali delle famiglie (valori a prezzi correnti in mnl di euro)

Per quanto riguarda le aziende agricole nel periodo 1982-2010 si registra una progressiva 
contrazione nel numero delle stesse. Tale dinamica diventa particolarmente rilevante tra il 
2000 e il 2010. Il dato di Conegliano Valdobbiadene, pari a -34%, è in linea con il dato regio-
nale (32,2%) e provinciale (31,2%).

I SETTORI PRODUTTIVI

Come visto, nell’ambito dello sviluppo demografico l’area di Conegliano Valdobbiadene può 
essere assimilata alle dinamiche che hanno interessato tutta l’area centrale del veneto, 
ovvero quella dei territori che hanno visto la nascita e l’evolversi del cosiddetto modello 
nordestino, fatto di distretti industriali organizzati a livello locale, con tantissime micro e 
piccole imprese. Distretti attorno cui si sviluppava un ricco indotto di altre imprese a monte 
e a valle della filiera e nell’ambito dei servizi a supporto delle imprese distrettuali.
I dati sulle unità locali nell’industria e nei servizi confermano come fino al 2000, il settore 
industriale abbia conosciuto una fase espansiva, accompagnata da una crescita nell’am-
bito del terziario. Nel decennio successivo, inizia, viceversa la fase di riduzione delle unità 
locali industriali, non frutto solo della crisi del 2008, ma di una progressiva selezione delle 
aziende a danno di quelle non in grado di competere nel mutato contesto internazionale, e 
il rafforzamento del settore terziario.

Tab. 5.1  – Conegliano Valdobbiadene. Unità locali impiegate in industria

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto
Conegliano Valdobbiadene

1981
120
206

2.835
377
193
152
645

97
161
440
593
234
594
162

1.884
8.693

2000
118
226

3.474
403
228
177
911

86
223
641
735
251
612
193

2.013
10.291

2010
7

296
3.818

472
272
183

1.033
96

273
907
802
252
730
228

2.233
11.602

Var. % 2010/1991
-35,4%
-12,3%

-7,1%
1,6%

-19,1%
11,1%

7,5%
-10,1%
-44,1%

9,1%
-10,2%

-4,0%
-17,8%
-29,6%
-12,6%

-9,1%

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat (http://www.datiopen.it)

Tab. 5.2  – Conegliano Valdobbiadene. Numero delle aziende agricole

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto
Conegliano Valdobbiadene

1982
439
387
705
867
383
520
485
214
406
527
349
512

1.274
311

1.176
8.555

1990
321
337
647
941
344
513
356
216
339
413
355
452

1.439
328

1.053
8.054

2000
337
309
576
671
239
357
278
215
296
406
298
398

1.312
294
393

6.379

Var. % 2010/1982
-80,2%
-57,9%
-48,5%
-30,0%
-68,1%
-60,4%
-51,5%
-22,0%
-46,1%
-51,4%
-43,3%
-72,3%
-37,9%
-21,9%
-65,4%
-50,8%

2010
87

163
363
607
122
206
235
167
219
256
198
142
791
243
407

4.206

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat (http://www.datiopen.it)

MERCATO DEL LAVORO

Sotto il profilo del mercato del lavoro, dove un confronto temporale è possibile solo per il 
periodo dal 1981, l’area di Conegliano Valdobbiadene mostra già all’inizio del periodo valori 
nel tasso di occupazione significativi anche se mitigati da un basso tasso di occupazione 
femminile. Negli anni il tasso di occupazione si è via via consolidato anche grazie ad una 
crescita rilevante (tra i 5 e i 10 punti percentuali) di quello relativo alle donne, in partico-
lare a partire dal 1991. Anche nel decennio 2001-2011, comprensiva della crisi del 2008, il 
valore è rimasto elevato e in alcuni casi in crescita, testimoniando una realtà economica, 
supportata dal settore agroindustriale, che meglio ha saputo reggere alla crisi anche sul 
fronte occupazionale7.

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto

1981
46,8
51,6
48,6
51,4
49,4
47,2
52,0
45,4
44,9
51,2
53,5
45,4
48,9
50,6
44,6

1991
45,2
49,0
47,4
49,8
47,9
46,5
50,1
51,5
47,1
50,9
53,0
44,9
47,1
50,0
43,7

2001
47,9
52,1
49,6
50,8
51,3
50,6
53,3
51,7
49,3
52,6
55,0
47,8
48,6
52,7
46,6

2011
49,0
54,0
47,6
52,8
50,5
48,7
52,1
53,1
50,3
53,7
51,8
47,0
48,5
53,2
47,1

Tab. 6.1  – Conegliano Valdobbiadene. Tasso di occupazione (15 anni e +)

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat 

7. D. Marini, S. Oliva (2012), Rapporto 
2012 sull’agroindustria e l’agricoltura 
del Nord Est, Marsilio, Venezia
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Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto

1981
5,5
7,0
7,7
5,4
6,6
6,1
5,7
8,4
8,4
6,4
5,5

10,3
6,9
4,1
8,8

1991
7,6
6,4
5,9
4,9
5,7
7,3
4,4
6,2
6,2
4,8
4,5
6,7
6,3
3,3
7,2

2001
2,9
2,7
3,6
2,8
4,4
3,8
3,6
2,8
2,7
2,6
3,0
3,1
2,3
2,8
4,1

2011
6,7
5,7
7,5
6,6
8,4
7,1
8,1
4,3
4,6
5,4
6,5
7,1
6,4
4,5
7,2

Tab. 6.2  – Conegliano Valdobbiadene. Tasso di disoccupazione

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat 

Tab. 7.1  – Conegliano Valdobbiadene. Incidenza dell'occupazione nei diversi settori

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto

1991
8,1
5,7
2,4

10,9
3,2
5,5
4,6

12,4
8,6
3,4
4,6
6,7

11,6
9,4
3,0

2001
3,8
4,3
2,4
9,3
3,2
4,0
3,6
9,1
6,1
2,5
3,4
4,7

11,6
8,5
2,3

2011
5,0
4,0
3,5
9,7
4,1
5,4
4,4
9,2
6,5
3,1
4,3
4,8

15,0
10,4

3,2

1991
60,5
57,3
38,6
55,0
57,4
60,9
56,8
56,6
52,4
57,2
56,5
54,5
53,7
62,1
41,8

2001
57,5
54,0
40,4
54,5
57,4
58,3
54,8
49,4
47,3
53,6
56,0
50,6
49,6
57,3
43,4

2011
46,9
45,5
35,1
44,8
47,1
44,6
47,6
43,6
35,9
43,1
48,0
41,4
37,7
46,0
34,2

Incidenza dell'occupazione 
nel settore agricolo

Incidenza dell'occupazione 
nel settore industriale

Infine, uno sguardo alla composizione dell’occupazione per macro settori industriali8

consente di tracciare l’evoluzione economica del territorio negli ultimi 20 anni. Nell’area 
Conegliano Valdobbiadene, l’occupaizone agli inizi degli anni ’90 era prevalentemente
di tipo industriale con valori prossimi al 60%, ad eccezione dei comuni più grandi, come
Conegliano e Vittorio Veneto, caratterizzati  da una maggiore incidenza dei servizi.
La rilevanza dell’industria nell’occupaizone è andata via via riducendosi, pur rimanendo 
rilevante, a favore del settore terziario e del commercio. Nel contesto veneto, infatti, a 
fianco dell’industria si sono sviluppate numerose attività imprenditoriali a supporto della
manifattura: comunicazione, trasporti e logistica, ricerca, consulenza. Contestualmente, 
favorita da un maggiore benessere delle famiglie e alla maggiore partecipazione delle 
donne al mercato del lavoro sono nate anche numerose aziende di servizi alla persona: 
servizi di ristorazione, attività di intrattenimento, servizi di cura all’infanzia eccetera.
In questo contesto, il settore agricolo ha conosciuto in termini occupazionali tra il 1991 e
il 2001 una contrazione in termini relativi sul totale degli occupati, seguita nel decennio
successivo da una ripresa generalizzata nell’area Conegliano Valdobbiadene.

8. I dati resi disponibili dall’Istat sono 
comparabili solo a partire dal 1991.

Tab. 7.2  – Conegliano Valdobbiadene. Incidenza dell'occupazione nei diversi settori

Fonte: nostra elaborazione su dati Istat

Cison di Valmarino
Colle Umberto
Conegliano
Farra di Soligo
Follina
Miane
Pieve di Soligo
Refrontolo
San Pietro di Feletto
San Vendemiano
Susegana
Tarzo
Valdobbiadene
Vidor
Vittorio Veneto

1991
19,7
21,0
37,9
19,2
22,3
19,6
22,7
13,7
19,6
20,2
20,8
15,1
22,2
15,5
36,6

2001
22,9
25,5
37,8
23,1
23,0
22,6
25,1
21,4
25,7
24,0
22,8
24,1
25,9
22,7
37,2

2011
30,5
34,0
43,6
30,8
31,3
32,6
31,7
28,1
37,2
33,3
30,9
30,2
31,4
28,4
45,0

1991
11,7
16,1
21,1
14,9
17,2
14,0
15,9
17,3
19,4
19,2
18,1
23,7
12,5
12,9
18,5

2001
15,9
16,2
19,3
13,1
16,4
15,1
16,4
20,1
21,0
19,8
17,8
20,6
12,9
11,6
17,1

2011
17,6
16,5
17,8
14,8
17,4
17,3
16,4
19,2
20,3
20,5
16,9
23,7
15,9
15,3
17,7

Incidenza dell'occupazione 
nel settore terziario (no commercio)

Incidenza dell'occupazione 
nel settore commercio

Anche il tasso di disoccupazione consente di testimoniare come questo territorio sia stato 
parte integrante del cosiddetto “miracolo del Nord Est”, caratterizzato da una disoccupa-
zione pressoché nulla che ha favorito non solo una migliore integrazione dei nuovi cittadini, 
ma anche un elevatissimo livello di benessere e una coesione sociale. La crisi del 2008 ha 
colpito anche quest’area, con una crescita delle persone in cerca di occupazione, soprat-
tutto perché espulse dal sistema industriale, tuttavia i valori registrati rimangono molto 
lontani e ampiamenti migliori di quelli nazionali.
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2. IL CAMBIAMENTO RACCONTATO DAI SUOI PROTAGONISTI9

Il focus realizzato con i rappresentanti del mondo dell’impresa, della ricerca, delle isti-
tuzioni e della società civile ha permesso di condividere alcuni punti sulle caratteristiche 
e sull’evoluzione di quest’area. La lettura del territorio proposta dai diversi interlocutori 
sembra dividere i 50 anni presi in considerazione in quattro fasi distinte, ma – come vedre-
mo – caratterizzate da uno sviluppo armonioso senza punti di rottura.

a) Una prima fase antecedente al consolidarsi del cosiddetto miracolo industriale alla fine 
degli anni ’60, in cui anche l’area vive gli ultimi effetti dell’emigrazione, in particolare, verso 
Nord Ovest. La difficoltà del territorio, infatti, spingeva, le persone a trovare altrove altre 
occasioni di lavoro e di crescita economica. Il modello agricolo era ancora fortemente ba-
sato sulla mezzadria, con pochi coltivatori con appezzamenti di piccole dimensioni. Proprio, 
in questo periodo, tuttavia, nell’area Conegliano Valdobbiadene nasce il Consorzio di Tutela 
voluto da undici produttori locali che credono nella specificità e unicità dell’ambiente e del 
prodotto qui realizzato e che contribuiscono a far emergere poco a poco il distretto del 
Prosecco di Conegliano Valdobbiadene, valorizzandone la vocazione naturale e culturale.

“Ci sono state delle figure eroiche. All’inizio (quello che conosciamo oggi) non era un model-
lo condiviso. Quelli che aderirono al Consorzio non sono stati il 100% di quelli che avrebbero 
potuto perché c’era una difficoltà culturale. Altre cose erano considerate più importanti, 
in primis l’industria. La forza attrattiva dei nascenti distretti richiamava le famiglie e i loro 
figli. Questa è stata una fase difficile per questo territorio. La grande mezzadria è andata 
via via scomponendosi. I mezzadri sono diventati piccoli coltivatori dando poi vita, alcuni, al 
distretto, mentre i grandi proprietari hanno scelto altre strade, altri investimenti”.

b) Una seconda fase, quella della crescita tumultuosa dei distretti industriali che in provin-
cia di Treviso vede emergere aree come Conegliano (acciaio, elettrodomestici), Montebellu-
na (scarponi da sci), Treviso che richiamano grandi quantità di manodopera anche dalle zone 
rurali. Poco a poco i mezzadri diventano proprietari delle terre che costituiscono, in molti 
casi, una risorsa integrativa del reddito familiare che deriva generalmente dall’industria. 

“Chi aveva investimenti in agricoltura negli anni ’80-’90 era in qualche modo ridicolizzato, 
quasi ai margini della società. I miei genitori, per esempio, che avevano degli investimenti 
in agricoltura nella produzione di vino hanno preferito investire nel settore del commercio, 
piuttosto che produrre vino come facevano una volta perché lo ritenevano poco valido come 
attività. Sono stati i mezzadri che hanno riscattato la terra a cambiare le cose, ad avviare il 
processo che ci ha portato qui oggi”.

c) Una terza fase, a partire dalla metà degli ’90 – quando comincia a rallentare la corsa 
tumultuosa  dell’industria nordestina – fino agli inizi degli anni ’10 del nuovo millennio, in 
cui si completa l’affermazione di un vero e proprio distretto del Conegliano Valdobbiadene
Prosecco Docg con tutte le caratteristiche tipiche dello stesso: le economie di scala e di sco-
po, il forte radicamento territoriale, la presenza delle diverse attività a monte e a valle del-
la produzione, dei servizi di sostegno delle imprese, che diventano anche servizi di supporto 
all’internazionalizzazione quando il “Prosecco” si trasforma in un fenomeno mondiale. In 
questa fase due elementi supportano lo sviluppo di una vera e propria “azienda del Prosecco”:
la tecnologia nelle diverse fasi, dalla raccolta alla commercializzazione passando per la 
cantina e le modalità di utilizzo dei fattori produttivi. Con la crisi del 2008, l’agricoltura e il 
settore agroindustriale tornano a essere attrattivi anche per le giovani generazioni. “Nasce 
una nuova classe, non più di semplici contadini, ma di veri e propri imprenditori agricoli, in 
grado di accettare i rischi, di aprirsi al mercato, di attivare investimenti, di adeguare le pro-
prie imprese alle nuove esigenze competitive10. Nel vitivinicolo, così come negli altri ambiti 
produttivi vi è sempre più una crescente attenzione per l’implementazione di nuove attività 
connesse a quella principale in grado di generare una vera e propria crescita esponenziale 
del valore aggiunto come la trasformazioni e l’imbottigliamento.

“Dagli anni duemila in poi, quando il Prosecco ha cominciato a salire e a espandersi sempre 
di più, nelle zone limitrofe all'area storica di produzione, avendo un valore nazionale ma 
anche internazionale, c’è stato un ritorno all’agricoltura a volte non da parte di appassiona-
ti di agricoltura, ma da uomini di affari senza background agricolo che acquistano cantine, 
acquistano aziende agricole perché si rendono conto che è un buon investimento in questo 
periodo storico”.

d) Un’ultima fase, quella in corso, in cui i diversi attori dell’area si interrogano su come 
preservare il valore e la specificità del territorio, su come coniugare crescita economica 
e sostenibilità ambientale, su come preservare e far capire al mercato il vero valore del 
Prosecco Superiore DOCG, su come immaginare un futuro diverso e creare nuove occasioni 

professionali e imprenditoriali per la popolazione locale, ad esempio nell’ambito del turi-
smo che ha già avuto uno sviluppo importante. Questa nuova prospettiva è supportata da 
una crescita culturale che ha investito tutto il territorio sia in termini di percorsi formativi, 
sia come nuova consapevolezza da parte di nuova generazione di imprenditori, non solo del 
settore agroindustriale, preparati dal punto di vista professionale e abituati a doversi con-
frontare con il contesto internazionale, verso cui è destinato oltre il 50% della produzione, e 
a misurarsi con il tema della sostenibilità oggi molto sentito dai consumatori così come da 
tutti i cittadini che chiedono all’industria il rispetto per l’ambiente e il territorio.

“Poche persone, oggi, all’estero ma anche in Italia non conoscono le differenze tra Prosecco
Docg e Prosecco DOC. (…) Per questo oggi delle cantine dell’area Conegliano Valdobbiadene
investono proprio sul nome Conegliano Valdobbiadene DOCG. L’unica identità che non ci 
può essere usurpata è quella del territorio”.

Le quattro fasi che si sono susseguite negli ultimi 50-60 anni hanno trovato nel conte-
sto locale alcuni elementi di forza che hanno saputo accompagnare, anche modificandosi, 
l’evoluzione economica-sociale di un territorio naturalmente e culturalmente vocato alla 
coltivazione della vite.  I partecipanti al focus hanno individuato alcuni fattori centrali nel 
supportare tale dinamica. 
In primo luogo, la Scuola Enologica, l’Istituto Cerletti di Conegliano (prima Scuola Enologica 
d’Italia) e la Facoltà di Viticoltura ed Enologia dell’Università di Padova con sede a Cone-
gliano, sono elementi propulsori del territorio che hanno saputo nei diversi momenti for-
nire la necessaria manodopera ma, soprattutto, affinare i diversi processi di vinificazione, 
accompagnare la trasformazione tecnologica indispensabile attraverso tecnici qualificati 
e, negli ultimi anni, creare una nuova generazione di imprenditori attenti sia agli aspetti 
della produzione e trasformazione, così come a quelli della valorizzazione del prodotto nel 
momento della sua commercializzazione.

“La Scuola Enologica è stata un elemento propulsivo che ha creato le condizioni necessarie 
per avere oggi vini di altissima qualità. Il Prosecco è un vino che richiede un apporto di pro-
fessionalità particolarmente elevato. Questo è stato ottenuto grazie alla presenza di una 
scuola. Scuola che è percepita nel vissuto di chi vi si forma come un forte collegamento con 
il territorio e quindi diventa propulsore sia a monte che a valle. A monte, nel senso di quel 
tessuto di imprese che lavora al servizio dell’enologia, a valle consentendo ai produttori di 
avere sempre soggetti con cui confrontarsi e perfezionarsi”.

Altro elemento indispensabile che ha mantenuto il territorio coeso è stata una diffusa
cultura solidaristica che ha consentito il nascere di iniziative comuni e condivise, quali lo 
stesso Consorzio di Tutela o la nascita delle prime cooperative, delle Casse Rurali che hanno
supportato i produttori quando il mondo bancario faceva fatica a sostenere iniziative
“imprenditoriali” nel settore agricolo ritenuto certamente meno produttivo e solido del 
settore industriale. Anche oggi questa cultura consente di organizzare facilmente eventi 
e proposte condivise.
“L’evoluzione economica ha impattato in quest’area, dove però ha trovato degli elementi 
caratteristici. Ad esempio qui c’è una cultura della solidarietà che non ha eguali in Italia. Il 
movimento cooperativo nasce qui, qui c’è la Fondazione Fabbri, qui c’è il senso della mu-
tualità, il senso della condivisione spinto anche dal senso cristiano della vita che qui era 
molto forte”.

“Le banche di credito cooperativo sono nate come banche rurali all’ombra dei campanili”.

Infine fattore fondamentale, anche nella salvaguardia dei fattori che costituiscono l’iden-
tità dell’area, è stata l’attenzione al territorio nel rispetto degli elementi della biodiversità 
e unicità del luogo e della sua terra. Tale attenzione, oggi necessita di nuovi strumenti che 
sappiano coniugare la coltivazione intelligente della terra con la riduzione dell’utilizzo dei 
fitofarmaci, anche grazie al forte contributo che può dare la ricerca in tale ambito.

“Il ricambio generazionale nel mondo dell’impresa agricola è importantissimo. I giovani 
oggi sono molto attenti alla cura e alla sostenibilità delle produzioni perché sono consape-
voli che non devono vendere solo un vino, ma devono vendere anche il territorio”.

“Come banca stiamo gestendo moltissime richieste di imprese che stanno investendo in 
tecnologie per limitare l’uso della chimica”.

9. Per ricostruire la trasformazione
del contesto socio economico dei
territori oggetto di tutela da parte
del Consorzio sono stati realizzati
due momenti di approfondimento
qualitativo. Un primo approfondimento
è avvenuto coinvolgendo in un focus 6 
persone, rappresentanti delle imprese,
del mondo del credito, delle istituzioni 
e della società civile. Il secondo
approfondimento ha invece previsto
la realizzazione di 11 interviste:
10 ad imprenditori e un confronto
con un esperto del legame tra
impresa, territorio, identità.

10. P. Angelini, D. Girardi, F. Marzella, 
S. Oliva, G. Toschi (2012), Le imprese
agricole nel Veneto: alcune esplora-
zioni, in D. Marini, S. Oliva, op. cit.
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“Esiste una problematica legata all’uso della chimica. Quello che noto è che c’è tanta
disinformazione, c’è tanto pressappochismo e anche lo sport nazionale di demolire ciò che 
ha successo piuttosto che averne ammirazione.”

“Ben vengano le associazioni di categoria, ben vengano i comitati.
È necessario avere un confronto”.

Un altro elemento di tensione sociale emerge tra i produttori di Conegliano Valdobbiadene 
Prosecco e la popolazione, tra chi produce in questo territorio e chi questo territorio lo vive 
quotidianamente. Provando a superare la semplice spiegazione dell’invidia tra chi ha suc-
cesso e chi no, tra chi ha visto crescere in modo esponenziale il valore della propria terra e 
chi, invece, ha continuato altri percorsi professionali con un differente ritorno, quello che 
sembra necessario mettere in campo è l’emergere della consapevolezza di come il “feno-
meno Conegliano Valdobbiadene Prosecco” sia stata un’occasione di diffusione e di crescita 
del benessere, delle opportunità per tutta la popolazione12. 

“Quello che vedo però è che questo prodotto (che è un prodotto agricolo) si è sviluppato 
in un territorio che è fortemente antropizzato. Questa antropizzazione, che è stata anche 
disordinata e dovuta al boom economico, tanto che oggi non esiste una città diffusa ma una 
campagna diffusa nel senso che da Venezia a Vittorio Veneto abbiamo una metropoli in 
mezzo la campagna. Perciò la grande scommessa dei prossimi anni sarà come farà a convi-
vere questo aspetto agricolo con un territorio in cui non c’è più divisione netta tra campagna 
e la zona residenziale o industriale. Esistono problematiche di convivenza tra chi non vive di 
questo prodotto (il Prosecco) ma vive dove viene fatto“.

In termini, invece, di sostenibilità legata all’identità la questione attiene alla già richiamata 
difficoltà di far percepire al mercato e ai consumatori la diversità in termini di qualità e di 
valore del prodotto DOCG Conegliano Valdobbiadene rispetto al Prosecco di altre aree. 
In altri termini si tratta di capire quanto possa essere oggi sostenibile un modello che ha 
visto crescere la vendita di bottiglie di Prosecco Superiore di Conegliano Valdobbiadene 
la cui qualità, unicità e specificità difficilmente viene compresa dalla maggior parte delle 
persone e dei consumatori, con il rischio di perdere l’identità rappresentata da un territorio 
con caratteristiche uniche e specifiche che richiede particolari professionalità, tempi e modi 
di lavoro. Il focus in questo caso è nel creare marchi aziendali forti, con un chiaro richiamo 
all’area Conegliano Valdobbiadene e che garantiscano specifiche caratteristiche del pro-
dotto, del rispetto dell’ambiente, eccetera.

“Non siamo ancora riusciti a creare un vero marchio territoriale. Ma per fare questo servono 
anche marchi aziendali forti che consentano anche al consumatore di fare una scelta con-
sapevole. Se si chiede ad un cliente inglese, e l’Inghilterra è oggi il primo paese in termini 
di consumo del Prosecco, di citare un solo marchio non è in grado di farlo. La creazione di 
valore aggiunto passa anche per la differenziazione, per la capacità di far percepire al con-
sumatore le differenze tra prodotti”.

Infine, il tema del “oltre il Prosecco” con la capacità di costruire non tanto un’alternati-
va, ma lo sviluppo e la nascita di altre attività legate al territorio come il turismo. Oggi, 
l’area pur avendo registrato un incremento importante dei visitatori, grazie all’interesse 
suscitato proprio dal suo Spumante, non ha una reale capacità recettiva, non ha sviluppato 
servizi turistici, non si è attrezzata dal punto di vista dell’offerta, ad esempio con una pro-
posta cicloturistica. L’ambito turistico in Veneto può contare sull’attrattività di grandi poli 
culturali, così come di elementi naturalistici unici dal mare alla montagna che portano la 
Regione a essere la prima meta in Italia, soprattutto per i visitatori internazionali. Partendo 
da questo, anche l’area di Conegliano Valdobbiadene può beneficiare del traino regionale 
mettendo però in campo una sua specificità che sia riconosciuta e apprezzata.

“La vocazione turistica mi pare sia una realtà importante per tutto il territorio del Veneto, 
così come anche per l’area di Conegliano Valdobbiadene. È un elemento nuovo rispetto ai 
decenni precedenti”.

“Non abbiamo abbastanza capienza per ricevere le persone che arrivano sul territorio. C’è 
sempre più domanda in questo senso.”

“Il turismo è una grande opportunità ma il territorio è sfilacciato, non esistono strutture. 
Parliamo tanto di cicloturismo, ma non esiste una pista ciclabile. Ci manca ancora la cultu-
ra. La cultura vera dell’accoglienza deve essere affinata”.

Il ruolo della politica

Il percorso di sviluppo dell’area Conegliano Valdobbiadene ha visto da parte della politica 
locale un’azione che ha assecondato il processo non mettendo ostacoli o paletti alle im-
prese. Questo ha riguardato tanto lo sviluppo dei distretti industriali, quanto la dinamica 
dello stesso distretto del Conegliano Valdobbiadene Prosecco. Il successo quindi è stato 
creato soprattutto dalla bravura degli imprenditori ed è stato favorito dal cambiamento 
nel consumo del vino come momento di piacere e non solo come alimento da consumarsi 
durante i pasti.

Negli anni più recenti, la politica regionale ha concretamente supportato l’agricoltura av-
vicinando alla stessa anche i giovani e, attraverso l’ampliamento dei terreni di coltivazione 
della glera in pianura11, ha reso possibile l’emergere e lo sviluppo del successo del Prosecco 
a livello mondiale, stimolando e assecondando le dinamiche di domanda e offerta. La fase 
attuale chiede, tuttavia, la capacità di consolidare la cultura della tutela del paesaggio 
viticolo.

“Ci sono state delle figure che negli anni più recenti hanno saputo essere determinanti 
nell’accompagnare, sostenere, rendersi partecipi nel recepire le richieste, le attese, le vi-
sioni del territorio”.

In un’ottica prospettica e di salvaguardia del territorio, i cambiamenti necessari sul tema 
della sostenibilità possono trovare un supporto concreto da parte della politica europea 
che su questo ambito sta mettendo a disposizione importanti politiche e risorse.

“Il discorso sulla sostenibilità discende anche dalla politica comunitaria. La Comunità Euro-
pea vuole che la nostra agricoltura sia sempre più attenta alle cosiddette impronte ecolo-
giche. La questione della sostenibilità è dentro un processo evolutivo”.

Le sfide: sostenibilità, accettazione sociale, identità e turismo

La crisi del 2008 ha forse insegnato al Veneto quanto sia necessario interrogarsi sul futuro 
e sui possibili percorsi alternativi di sviluppo quando le dinamiche sono positive e ci sono le 
risorse economiche, culturali e imprenditoriali necessarie a prepararsi e attrezzarsi ai cam-
biamenti, piuttosto che rimandare questi interrogativi alle congiunture negative.

“Adesso è chiaro che dovremmo pensare anche ad un passo successivo. La domanda che 
tutti si pongono è quanto potrà durare l’effetto Prosecco, l’effetto mercato anche se il 
mercato da coprire è ancora grandissimo”.

Seppure con alcuni distinguo, anche importanti, che mettono in guardia da un eccesso di 
interesse per il profitto a discapito di una visione territoriale di più ampio respiro, i parte-
cipanti al focus registrano da parte dei diversi attori del sistema, in primis gli imprenditori, 
un’attenzione significativa alle diverse criticità che possono emergere e alla necessità di 
affrontare le diverse sfide in campo.

“Oggi la sfida per questo territorio è quella di avere la lungimiranza per mantenere questo 
successo planetario tenendo in considerazione che la crescita non può essere infinita. Per 
come la vedo io siamo in un momento molto critico”.

“Qui sono i giovani che tornano. La fisionomia delle aziende, soprattutto in questi ultimi 
decenni vede un mutamento straordinario delle tecniche, nelle modalità, nell’attenzione 
dell’ambiente, nell’avere un profitto sostenibile nel tempo. Quello che fa la differenza è 
proprio l’arrivo dei giovani. Questo fa sì che ci sia anche un interesse nuovo per attività 
diverse come il turismo, i servizi sistemici. Questo può essere un laboratorio molto inte-
ressante”.

Il primo tema, già precedentemente richiamato, è il tema della sostenibilità che si lega a 
quello dell’accettazione sociale e dell’identità. 

Sul primo fronte, quello della sostenibilità - accettazione sociale, i diversi soggetti ascol-
tati mettono in luce una serie di elementi. Oggi più che mai vi è la richiesta da parte delle 
associazioni ambientaliste che la produzione tenga conto del rispetto dell’ambiente.
Il territorio sta rispondendo con un consolidamento della cultura della sostenibilità
ambientale a 360° anche allargando la quota di coltivazione biologica. Quest’ultimo aspet-
to deve tener conto delle condizioni climatiche e dei tempi di conversione. È, quindi, neces-
sario avviare un dialogo costruttivo e costante per raccontare e condividere i progetti, le 
tempistiche e gli obiettivi prefissati anche esplicitando che sono le stesse imprese a condi-
videre queste finalità sia per ragioni sociali che economiche di salvaguardia di uno dei loro 
asset imprenditoriali più importanti: il territorio.

12. Si veda su questo lo studio della 
Bocconi in termini di indotto generato 
dal sistema prosecco in termini di 
ricchezza disponibile, depositi bancari, 
occupazione, inclusione sociale,
istruzione, opportunità per il turismo.11. Nel 2009, con la riorganizzazione

delle denominazioni Prosecco,
il Ministero dell'Agricoltura classifica 
il Conegliano Valdobbiadene Prosecco 
come Denominazione di Origina
Controllata e Garantita (DOCG)
massimo livello qualitativo italiano. 
Ad essa si affiancano la DOCG Asolo 
Prosecco e la DOC Prosecco, estesa
su 9 province di Veneto e Friuli Venezia
Giulia, creata per proteggere
il patrimonio viticolo del Prosecco
e tutelarlo nel mondo.
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2.1 STORIE DI UOMINI E DI IMPRESA

Raccontare l’evoluzione economica e sociale di Conegliano Valdobbiadene è impossibile 
senza parlare delle storie degli imprenditori e delle imprese che in questo territorio, mor-
fologicamente difficile sebbene adatto alla coltivazione della vite, hanno scelto di avvia-
re, mantenere e valorizzare la propria passione per la terra, accettando sfide difficili nei 
momenti in cui l’agricoltura era abbandonata a favore dell’industria e sapendo sfruttare 
le occasioni che si sono presentate quando il mercato ha cominciato a interessarsi al Co-
negliano Valdobbiadene Prosecco come vino piacevole, da bere fuori pasto, legato all’idea 
della celebrazione delle feste, interessante anche per un consumo da parte delle donne. 
Come vedremo, questo processo è stato favorito dalla possibilità di utilizzare tecnologie più 
moderne che hanno permesso la destagionalizzazione della produzione e del consumo del 
vino, esportandolo nel Mondo grazie al capitale umano sempre più qualificato.

“Negli anni ’60 il Prosecco non interessava a nessuno perché è un vino con basso contenuto 
alcolico, apprezzato dal consumatore locale. Negli anni ’90 cambiano gli stili di vita, si è più 
attenti alle calorie, alla salute senza trascurare il piacere. Il Prosecco comincia ad essere 
apprezzato nel Mondo. Anche il nome è quello giusto”.

Un primo percorso evolutivo è quello che riguarda le aziende. Fino alla metà degli anni 
’80, primi anni ’90, oltre alle poche aziende storico-industriali c’erano soprattutto aziende 
agricole, spesso di piccole dimensioni, mantenute dai titolari più per passione e amore della 
terra che come vero strumento di sostentamento per la famiglia che, viceversa, trovava 
spesso uno sbocco professionale nel mondo dell’industria.
In queste imprese non vi era una forte specializzazione: in alcuni casi le stesse si estende-
vano tra pianura e collina e, se nella prima venivano coltivati i cereali o praticato l’alleva-
mento, nella seconda si coltivava la vite a volte conferendo l’uva, a volte semplicemente 
producendo alcune bottiglie per il consumo personale. Anche chi concentrava la propria 
attività nella viticoltura e produzione di vini ne produceva di diverso tipo, di diverse qualità. 
Altro elemento tipico di queste prime aziende del territorio era la quasi nulla presenza di 
tecnologia e la scarsa attività di vinificazione.

“All’inizio la nostra era un’azienda mista, con una parte di vigneti, e la parte pianeggiante 
dedicata ai foraggi e alla zootecnia. Fino agli anni ’60/’70 era quello che dava più reddito e 
stabilità rispetto al settore vitivinicolo”.

A partire dai primi anni ’90, grazie anche a una nuova generazione di imprenditori più istrui-
ta, spesso formatasi presso la Scuola Enologica di Conegliano, le imprese hanno cominciato 
a investire sempre di più nella tecnologia, a rinnovare le cantine, a introdurre in azienda 
nuove competenze tecniche e a focalizzare maggiormente la propria offerta: solo vino, solo 
un certo tipo di vino, puntando sempre di più sulla qualità intesa come necessità di provare 
sempre a migliorare per offrire un vino, il Conegliano Valdobbiadene Prosecco, interessante
per il mercato. L’evoluzione in questa fase è stata trainata soprattutto dalla tecnologia 
che necessita, però, delle persone e delle competenze adeguate per un utilizzo ottimale.

“Per avere qualità al top bisogna avere tecnologia e persone che la sappiano utilizzare e 
questo è un tema che bisogna sempre tenere a mente”.

Un’ulteriore evoluzione si è avuta con la nuova generazione di imprenditori che si è trovata 
a dover affrontare la sfida di portare il Prosecco Superiore fuori dal mercato italiano, a do-
ver comunicare le specificità e l’unicità di questo prodotto e il suo legame con uno territorio 
unico. Le imprese sono, quindi, ulteriormente cresciute inserendo al loro interno alcune 
funzioni di tipo amministrativo, oltre al marketing e alla comunicazione. 

“Nel momento in cui mi sono insediata in azienda nel ’99 dopo la laurea ho deciso - suppor-
tata dalla famiglia – di dare un forte impulso al cambiamento. Abbiamo cambiato le sorti 
dell’azienda: da puramente agricola a commerciale, nel senso che lavoriamo noi il nostro 
prodotto e lo vendiamo con il nostro marchio”.

Oggi la sfida della comunicazione ha un nuovo obiettivo: quello di rendere riconoscibile 
per il consumatore la diversità all'interno del Mondo Prosecco. Quello DOCG, infatti, rap-
presenta solo il 17% del totale delle bottiglie immesse sul mercato e, sebbene, il nome 
sia comune è un vino di qualità superiore che nasce in un contesto unico, che ha esigenze 
differenti nella coltivazione e realizzazione. 

Come già ricordato, l’obiettivo dell’imprenditore di Conegliano Valdobbiadene è stato sem-
pre quello di puntare sulla qualità e sulla capacità di realizzare un prodotto sempre mi-
gliore e sempre rispettoso dell’ambiente e della salute delle persone. In ragione di questo 

obiettivo si sono susseguite nelle imprese diverse tipologie di produzione: in una prima fase 
la coltivazione e realizzazione di diversi tipi di uve e di vini, in una seconda fase la concen-
trazione sul solo Prosecco, sebbene, nelle sue tre diverse tipologie (Conegliano Valdob-
biadene Prosecco Docg, Asolo Prosecco DOCG, Prosecco DOC) e, oggi, in alcuni casi solo 
Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG, con un’attenzione particolare per un prodotto 
a volte anche bio.

“Da 10 anni a questa parte si è andata ad assottigliare sempre più la quota di produzione di 
altri vini per arrivare oggi alla quasi esclusività di Prosecco”.

“Siamo molto legati al patrimonio di biodiversità, di vocazione e di talento delle nostre 
colline. Noi facciamo solo Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG, non pro-
duciamo DOC, per una scelta di coerenza di produzione”.

“Per noi è un must: i prodotti delle colline, e quindi solo Conegliano Valdobbiadene DOCG. 
Poi stiamo lavorando a un progetto di salubrità del prodotto. Quindi con basso contenuto 
di SO2 e con basso residuo zuccherino. La produzione completamente bio risulta difficile in 
questo territorio date le condizioni climatiche”.

Gli imprenditori intervistati sono consapevoli che l’obiettivo da perseguire sia la crescita 
del valore aggiunto basato sulla capacità di comunicare al cliente l’unicità del prodotto e la 
tutela dell’ambiente e del paesaggio.

Questa rinnovata consapevolezza si sposa con l’esigenza di mantenere e di migliorare la 
bellezza del territorio e, nella visione degli intervistati, l’incremento della coltivazione del-
la vite è andato in questa direzione in una realtà, come quella veneta, che nel boom dell’in-
dustria aveva visto la nascita di numerose aree industriali e la costruzione di innumerevoli 
capannoni all’interno della stessa realtà rurale.

“Mi accorgo che l'area di Conegliano Valdobbiadene ha conosciuto una grande crescita nel 
giro di 20 anni; mentre una volta venivano i clienti a trovarti e il territorio non era sempre 
bello, oggi invece è curatissimo ovunque. E questo secondo me proprio grazie alla diffusio-
ne dei vigneti che fa sì che i territori siano curati anche in periferia”.

Così come sono cambiate le imprese, allo stesso modo sono cambiati gli imprenditori sia 
dal punto di vista dell’istruzione e competenze, sia dal punto di vista dell’apertura mentale, 
della visione e delle modalità di relazione tra colleghi e con il territorio.

La prima generazione era una generazione di contadini legata alla terra con pochi ettari 
da coltivare, poco istruiti ancora legati al mondo rurale del dopoguerra. La seconda gene-
razione aveva maggiori competenze tecniche e un’attenzione fortissima al prodotto, a mi-
gliorarlo e a farne crescere la quantità. Infine, la terza generazione, quella attuale, affian-
ca alle competenze tecniche legate alla produzione anche le competenze necessarie alla 
vendita e alla comunicazione: non basta fare un ottimo prodotto, ma è necessario venderlo 
aprendosi ai mercati. 

“La prima generazione ha comunque fatto crescere una zona che veniva da una povertà 
molto importante, soprattutto nel settore agricolo”.

“La seconda generazione è più spinta verso il concetto di dobbiamo farlo, dobbiamo farlo 
bene; la terza, invece, sul concetto, dobbiamo venderlo, dobbiamo venderlo bene, dobbiamo 
farlo conoscere”.

Le diverse generazioni sono anche lo specchio di quella crescita del benessere, dell’istru-
zione e della apertura verso l’estero che è stata raccontata nella prima parte di questo 
rapporto e che deve molto allo sviluppo e alle opportunità create sul territorio dall’in-
dustria che ha permesso a molti di migliorare la propria condizione economica. Le ultime 
generazioni sono abituate a viaggiare, hanno un’apertura mentale più ampia, dovuta alla 
possibilità che hanno avuto di confrontarsi con altri contesti, di visitare altre realtà che 
hanno investito sul vino e sul suo legame con il territorio.
Questo rende i giovani anche maggiormente propensi a una collaborazione tra imprenditori 
più proficua e volta a immaginare anche nuovi percorsi di sviluppo e di crescita per l’area.

“L’industrializzazione è stato il punto di svolta per questo territorio. Questa era una società 
assolutamente contadina, dove la famiglia dava braccia all’impresa, quando è nata, ed era 
un modo per sostenere la famiglia, oltre alla campagna. Quindi ha permesso veramente a 
molte famiglie di avere un benessere che era assolutamente immaginabile prima”.

“La nuova generazione è improntata a far capire in giro per il mondo e in Italia che si parla 
di Prosecco ma ce ne sono di varie tipologie, di diverse qualità e quindi di diverso prezzo”.
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Nonostante le rilevanti differenze tra generazioni, gli intervistati riconoscono che esistono 
almeno quattro caratteristiche condivise che sono oggi tanto importanti quanto nel pas-
sato: la passione per la terra, per i suoi ritmi, per la sua bellezza; l’attenzione alla qualità 
intesa come costante spinta a migliorare e innovarsi; l’orgoglio di rappresentare e di essere 
protagonisti di un’esperienza produttiva imprenditoriale, unica e difficile come quella della 
produzione del Prosecco DOCG; il riferimento costante e l’importanza alla e della famiglia.

“La gente pensa che il Prosecco sia solo un prodotto industriale, fatto per far soldi dai ricchi 
imprenditori del Nord Est. Invece qui nel Conegliano Valdobbiadene c’è una tradizione che 
la maggior parte dei vini italiani se la sogna. Qui c’è qualcosa che è nato 100 anni fa, che 
è stato portato avanti dagli imprenditori dei primi anni ’30, ’40, ’50 sempre a testa bassa: 
lavorare, lavorare, lavorare. Poi è arrivato questo grande successo globale”.

“Nel mondo del vino conta molto essere un’azienda di famiglia”.

Il fattore umano, come visto, si è dimostrato fondamentale nell’evoluzione del territorio.
Per questo tutti gli imprenditori intervistati richiamano l’attenzione verso il ruolo che ha 
avuto l'Istituto Cerletti di Conegliano. In questo ambito si sono formati gli enologi che 
hanno supportato lo sviluppo del prodotto, i tecnici che hanno accompagnato l’evoluzione 
economica delle imprese, gli imprenditori della seconda e della terza generazione e, oggi, 
nell’ambito universitario con sede a Conegliano si stanno sviluppando le ricerche che aiute-
ranno le imprese a diventare sempre più sostenibili nel rispetto dell’ambiente e della sua 
popolazione. La centralità di questa scuola spinge gli intervistati ad avere verso la stessa 
un’attesa elevata in termini di capacità di rinnovarsi per quanto riguarda la didattica, la 
docenza, il legame con le imprese, la capacità di portare gli studenti a confrontarsi con i 
contesti internazionali anche dei paesi emergenti.

“La scuola comunque, secondo me, ha bisogno di rinnovarsi, deve fare passi da gigante: ha 
bisogno di nuovi programmi, ha bisogno dei migliori insegnanti; deve consentire ai ragazzi di 
fare percorsi lunghi nelle aziende”.

“Abbiamo formato moltissimi tecnici vinicoli: ora è il momento di formare tantissimi addetti 
all’accoglienza che parlino le lingue straniere, che sappiano accogliere il turista e comuni-
care il territorio”.

Oltre al fattore umano, nelle interviste vengono individuate alcune parole chiave che meri-
tano una lettura di medio periodo e prospettica. Tra queste possiamo richiamare: la comu-
nità, la storia, la cultura, il bello, il turismo, i giovani.

Il tema delle comunità e del rapporto tra abitanti e produttori è stato già in parte richia-
mato nella sezione dedicata a quanto emerso nel focus. Tuttavia, gli imprenditori offrono 
alcuni ulteriori spunti di riflessione che provano anche a immaginare un comportamento 
attivo delle imprese verso il territorio e la sua popolazione, in ragione del ruolo sociale 
dell’impresa stessa, anche reinvestendo parte del fatturato a favore dello sviluppo locale 
e della cura dei luoghi e delle persone. 

Accanto a questo, gli intervistati riflettono anche su altri aspetti: il ruolo fondamentale 
che l’agricoltura ha avuto nel periodo della crisi dell’industria nel salvaguardare i posti di 
lavoro; lo spazio che il Conegliano Valdobbiadene Prosecco ha dato a molti giovani come 
nuove occasioni di imprenditorialità; l’importanza che ci siano persone che curino e lavorino 
la terra salvaguardandola dai rischi degli attuali cambiamenti climatici.

“Dobbiamo essere felici che ci siano nuove generazioni che continuano a lavorare la terra 
perché altrimenti si va all’abbandono e abbandono vuol dire degrado e rischio di smotta-
mento in seguito ai fenomeni climatici come le bombe d’acqua”.

Ma la comunità e il senso della stessa si esplicitano anche nei rapporti di collaborazione tra 
i produttori che sono cambiati negli anni: inizialmente era più un supporto reciproco in un 
territorio in cui non vi erano molti mezzi e risorse, oggi invece è la necessità di condividere 
un percorso, di immaginare soluzioni comuni ai problemi, di valorizzare insieme il territorio, 
anche attraverso un marchio unico Conegliano Valdobbiadene che vada oltre il Prosecco.

“Nel passato c’è stata molta collaborazione, il desiderio di darsi una mano per uscire da 
una situazione di difficoltà. Le persone compravano le attrezzature insieme e le pagavano 
in base all’utilizzo. Oggi questo non serve più ma è rimasta la coesione tra produttori per 
andare oltre a quello che sin qui si è realizzato”.

Storia, cultura, bello e turismo sono immaginati come vero punto di svolta del territorio, 
come percorso integrato di una nuova fase di sviluppo che sappia trovare rinnovati fattori 
produttivi e competitivi che rispettino le specificità e identità del territorio.

Come per tutto il Made in Italy, oggi, la capacità di raccontare13 e di trasferire ai consuma-
tori gli elementi del prodotto legati alla storia, alla cultura, al bello sono un vero e proprio 
driver di sviluppo anche per il Conegliano Valdobbiadene. A essere cambiata è l’attesa del 
cliente che nell’acquisto non vede più solo il possesso o il consumo di un bene, ma il rea-
lizzarsi di un’esperienza, il condividere con una comunità valori e identità che si esplicitano 
negli elementi territoriali, così come negli elementi legati al lavoro e alla sua rappresenta-
zione e narrazione. Ne sono un esempio, il successo di tutte le iniziative come Cantine aper-
te, Open Factory in cui il consumatore si appropria degli spazi di produzione accompagnato 
da chi l’impresa l’ha creata, da chi ha immaginato e realizzato il prodotto.

“Le trasformazioni recenti del nostro capitalismo contribuiscono a modificare alla radice 
il paradigma a cui siamo abituati. Il consumo conosce una profonda evoluzione: una quota 
crescente di domanda va verso beni capaci di racchiudere valori immateriali che rappresen-
tano il risultato di un percorso di ricerca legato a una determinata storia aziendale o a un 
territorio. Il valore di questi prodotti deriva, in altre parole, dalla capacità di incorporare un 
significato che il cliente conosce come rilevante e spesso unico”.

Tutto questo potrebbe trovare un ulteriore sviluppo nella capacità di dare risposta agli 
interrogativi per lo sviluppo futuro dell’area puntando sul turismo. Per l’area è qualcosa di 
totalmente nuovo, inimmaginabile in questo territorio anche pochi anni fa.

“Qui 20 anni fa il contadino che faceva viticoltura ed enologia tutto pensava fuorché ospi-
tare qui la gente perché questo territorio veniva considerato marginale. C’erano le strut-
ture, le case, le cantine ma non erano al passo con i tempi. Come mai? Perché comunque il 
Conegliano Valdobbiadene Prosecco era un prodotto che aveva un’immagine e un reddito 
abbastanza basso rispetto ad altri legati ad territori che hanno saputo sfruttare meglio il 
prodotto come attrazione”.

La capacità che in questi anni ha avuto l’agricoltura di attirare giovani, anche preparati,
costituisce un fattore importante per l’area Conegliano Valdobbiadene. Infatti, sono le 
nuove generazioni che possono aiutare il territorio ad avere una visione di medio-lungo 
periodo a 10-15 anni.

“Ci sono scenari diversi da 30 anni fa e bisognerebbe immaginare scenari diversi nei prossimi 
10 o 20 anni. Il segreto per l’azienda è avere risorse giovani, con una visione almeno a 20 
anni. Se non c’è questo è difficile impostare e attuare gli interventi di consolidamento e 
miglioramento”.

Conclusioni

Negli ultimi cinquant’anni l’area Conegliano Valdobbiadene è profondamente mutata sia 
dal punto di vista sociale che economico. In solo mezzo secolo quest’area è completamente 
uscita dalla povertà e dall’emigrazione e oggi conosce un momento di benessere diffuso, di 
crescita culturale, di possibilità imprenditoriali e occupazionali di assoluto rilievo, in contro 
tendenza rispetto ad altre aree in cui è venuta meno la spinta propulsiva della industria 
distrettuale.
Si è trattato, quindi, di un vero e proprio salto in avanti che ha visto succedersi diverse ge-
nerazioni di imprenditori e numerosi protagonisti che hanno sempre mantenuto saldo il loro 
rapporto con la terra e l’unicità del luogo. Tale trasformazione così radicale, tuttavia, non è 
avvenuta con rotture significative, ma con un processo armonico che ha visto modificarsi la 
struttura proprietaria della terra - dalla mezzadria al riscatto dei mezzadri che sono diven-
tati proprietari – che ha conosciuto una prima fase di industrializzazione che ha portato alla 
prima diffusione del benessere e della crescita culturale e che oggi, invece, ha basato il suo 
sviluppo e la sua ricchezza sul settore agricolo, sulla trasformazione dell’uva e la creazione 
di un prodotto che è diventato conosciuto a livello internazionale, vissuto come un piccolo 
lusso quotidiano alla portata di tutti. È forse, oggi, che il territorio vive il suo momento di 
maggiore tensione e anche di maggiore opportunità di raccogliere veramente il valore che 
può derivare dal Conegliano Valdobbiadene Prosecco DOCG. Guardando al passato, ai gran-
di interpreti di questo territorio che hanno saputo con lungimiranza immaginare e operare 
per soddisfare le esigenze via via emergenti, si pensi a chi ha fondato la Scuola Cerletti o 
ai pionieri del Consorzio di Tutela, si può cogliere la necessità di iniziare già ora, nel pieno 
del successo, a immaginare uno sviluppo che vada oltre il vino, che a partire da questo si 
proietti in una prospettiva di valorizzazione e offerta non solo del prodotto, ma del suo 
territorio e della sua identità, attraverso la crescita del turismo o una migliore capacità di 
valorizzazione del prestigioso Spumante qui realizzato.

13. M. Bettiol (2015), Raccontare
il Made in Italy. Un nuovo legame
tra cultura e manifattura,
Marsilio, Venezia
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nel 2018, ma è ancora in crescita il fatturato del
Prosecco Superiore. 

IRI Infoscan, a cura di Simonetta Melis, IRI Client Service Senior Manager

In uno scenario caratterizzato da crescenti turbolenze a livello di commercio inter-
nazionale, dai timori sui conti pubblici, dalle pressioni sul costo delle materie prime, 
dall’inflazione e dalle problematiche sull’occupazione interna, la domanda di prodotti 
Confezionati di Largo Consumo registra una frenata.

Vendite a valore e trend % Vendite a volume e trend %
Mld Euro  63,9 65,5 48,5

prog. 201820172016prog. 201820172016

0,0

2,5

1

1,4

2

-0,9

prog. 201820172016

Pressione Promo % (a valore) Andamento dei Prezzi

prog. 201820172016

27,1
27,4

27,8
-0,4pp VS
Prog. 2017

-0,5

0,5

0,9

Il totale Largo Consumo confezionato, in questi primi nove mesi dell’anno evidenzia 
un calo dei volumi e nonostante la fase di rialzo dei prezzi medi, i ricavi restano piatti.
Solo l’Alimentare rimane in debole crescita in termini di vendite in valore mentre il 
trend dei volumi segna un calo particolarmente accentuato per le Bevande,  che scon-
tano il rimbalzo sulla stagione estiva eccezionale dell’anno scorso, dal punto di vista 
climatico. Tuttavia il clima mite di settembre ha risollevato l’andamento del comparto.

Alimentare

Bevande

Cura Persona

Cura Casa

Trend % Vendite a Volume* Trend % Vendite a Valore

Prog.2018

2017

-0,7

-2,0

-1,0

-1,0

1,8

3,9

1,5

1,2

0,2

-0,2

-0,8

-1,3

2,7

4,3

0,6

-0,1

Fonte: IRI. Ipermercati, Supermercati,
Libero Servizio-Piccolo, Drugstore,Discount

(*) Volume = Valori a prezzi costanti
Prog. 2018 aggiornato a Settembre

Nonostante la domanda debole e il fatto che l’inflazione a scaffale sia ancora in cre-
scita tendenziale, permane tuttavia un atteggiamento del consumatore volto all’au-
mento del valore del carrello della spesa (trading-up).
Naturalità, benessere e legame con il territorio, anche nel 2018, sembrano essere al 
centro delle scelte di acquisto degli Italiani. Di
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3,0

2,0

1,0

0,0

Inflazione del Carrello: detta anche “inflazione della Domanda” in quanto considera la diversa
composizione del paniere, ossia il peso delle referenze, da un anno all’altro.
È calcolata come trend dei prezzi rispetto al periodo corrispondente dell’anno precedente
(tendenziale)

Inflazione LCC: detta anche ”inflazione dell’Offerta” o “Osservatorio Prezzi”
perchè la composizione del paniere, ossia il peso delle referenze, è costante da un anno all’altro,
in modo analogo all’inflazione ISTAT

Effetto Mix dell‘inflazione: detto anche “Effetto Mix”
così calcolato: (inflazione del Carrello) – (inflazione LCC)

Fonte: IRI. Ipermercati, Supermercati, Libero Servizio-Piccolo, Drugstore,Discount

INFLAZIONE TENDENZIALE – Largo Consumo Confezionato
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L’italianità e la certificazione di origine sono, infatti, diventate sempre più  importanti 
e un elevato numero di marche fa leva sul territorio di origine. Che il 2018 fosse un 
anno di deciso rallentamento del trend LCC era un fatto atteso fin dalla fine dell’anno 
scorso: rimbalzi climatici per le categorie stagionali, ripresa dei prezzi e primi segnali 
di rallentamento dei trend setter indicavano già questa direzione.

Il quadro generale LCC previsto per il 2019 resta dominato dai fattori di freno delle
vendite in volume (prezzi ancora in tensione, stagnazione del potere d’acquisto e
minor fiducia delle famiglie sulla propria situazione economica, erosione dei risparmi 
reali). I volumi LCC nella GDO si evolveranno debolmente in terreno positivo senza 
tornare però ai livelli del 2017.

Fonte: IRI Infoscan Census®, database ECR - Tot Italia Iper+Super+Lsp
Selezione Qualitativa brand che contengono nella label un richiamo alla regione *escluse categorie latte e panna 
fresca, latticini Uht. **Brand che hanno sviluppato vendite nel quadriennio 2014/2017.

Alimentari e bevande – Attributi di prodotto Var.% Valore

Denominazione GeograficaBandiera Italiana (9740)

6,9 %

2,8 %

Fonte: IRI Infoscan Census®, Gs1 ItalyImmagino per attributo - Tot Italia I+S+LSP. YE Mag 2018 vs YE Mag18.
Tra parentesi il numero di prodotti per attributo.
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Che il 2018 fosse un anno di deciso rallentamento del trend LCC era un fatto atteso 
fin dalla fine dell’anno scorso: rimbalzi climatici per le categorie stagionali, ripresa 
dei prezzi e primi segnali di rallentamento dei trend setter indicavano già questa di-
rezione. Il quadro generale LCC previsto per il 2019 resta dominato dai fattori di freno 
delle vendite in volume (prezzi ancora in tensione, stagnazione del potere d’acquisto e 
minor fiducia delle famiglie sulla propria situazione economica, erosione dei risparmi 
reali). I volumi LCC nella GDO si evolveranno debolmente in terreno positivo senza 
tornare però ai livelli del 2017. 

Negli ultimi anni, abbiamo assistito alla crescita costante degli Spumanti in Distribu-
zione Moderna,  diventati ormai parte delle abitudini di consumo degli Italiani e non più 
legati solo a contesti di festività o celebrazione.

L’andamento degli Spumanti

UNA CRESCITA COSTANTE QUELLA DEGLI SPUMANTI: +31% A UNITÀ IN SETTE ANNI
VARIAZIONE DEL NUMERO DI BOTTIGLIE (.000): +31%

Spumanti Metodo Classico

20172010

59.099

Crescita media
2017 VS 2010

+19 %

+77 %

-28 %

77.273

6.714

30.277

22.108

7.972

53.832

15.832

Spumanti Secchi Spumanti Dolci

Fonte: IRI Infoscan Census®Iper+Super-Libero Servizio Piccolo (anni solari 2017 VS 2010) – dati in migliaia

Con un fatturato annuo (Anno Terminante a Settembre 2018) di quasi 395 Milioni di 
Euro e oltre 77 Milioni di bottiglie vendute, gli spumanti consolidano la loro posizione 
da protagonisti dello scaffale, con un trend a valore del +3,7% e  del +0,8% a unità, ma 
pur rimanendo in terreno positivo, a partire dal 2018 si assiste ad un rallentamento 
della crescita.
Se nel 2017 registravamo, infatti, un + 4,8% del trend a unità, nei primi nove mesi del 
2018 scendiamo a un +0,6% che diventa un +4% a fatturato, grazie sia all’aumento dei 
prezzi medi sia al mix dei prodotti, con una maggiore attenzione dei consumatori a 
segmenti di mercato più premium. In linea con la media del Largo Consumo, anche per 
gli spumanti  nel 2018 si evidenzia un leggero abbassamento della pressione promo-
zionale e un innalzamento del prezzo medio a unità.

Vendite valore in Mio e Trend % Vendite a volume in Mio Unità e Trend %

Prog20172016

7,38,0

AT

3,7 4,0

386358 395 231

Prog20172016

4,87,3

AT

0,8 0,6

7774 77 45

Pressione promozionale (a volume) Prezzo medio unità

Prog20172016

51,151,2

AT

50,3 41,6

-0,5 pti -1,0 pti

Prog20172016

5,004,89

AT

5,09 5,10

+3,1% +3,3%

Fonte: IRI Aggiornamento a Settembre 2018 - Totale Italia Iper + Libero servizio Piccolo
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La crescita, seppur moderata, è guidata dal buon andamento del segmento “secco”
(Charmat secco e Classico Italiano), che rappresenta quasi il 90% del fatturato  di spu-
mante venduto nel canale moderno.

Leader di categoria, il Prosecco continua a imporsi quale protagonista dello scaffale, 
rappresentando circa il 50% del fatturato degli spumanti negli Ipermercati, Supermer-
cati e Libero Servizio Piccolo (100-399 mq) e continuando a crescere anche nei primi 
nove mesi dell’anno, nonostante il generale rallentamento dei mercati.
Un trend positivo evidenziato in tutte le aree, con un andamento superiore alla media 
italiana per il Centro+Sardegna: +6,9% a Valore e +2,8% a volume.
In calo invece i volumi nel canale degli ipermercati (-6,2% ), dove segnaliamo l’aumen-
to del prezzo medio a unità pari al 7,5% e il calo della pressione promozionale (55,4% 
con una diminuzione di 2,8pti rispetto al gennaio-settembre 2017).

% su milioni di € di fatturato % Trend a Valore

-5,0

7,1

5,9

0,8

Fonte: IRI Aggiornamento a Settembre 2018 - Totale Italia Iper + Super + Libero servizio Piccolo

Prosecco

Charmat Secco (ex Prosecco)

49,9 %

22,5 %

16,4 %

11,2 %

Classico

Charmat Dolce

Il fatturato del Prosecco Superiore, nel Progressivo a settembre, è pari a più di 61 
milioni di Euro in GDO e rappresenta quasi il 53% del fatturato totale di Prosecco spu-
mante in Distribuzione Moderna con un trend del +5,2% a valore e del +1,8% a unità.

Il Prosecco Superiore

Il trend positivo si evidenzia in tutte le aree, sia a valore sia per unità.
Fatturato in aumento anche nei supermercati e nei piccoli formati a libero servizio, 
mentre anche per il Prosecco Superiore si conferma la crisi del canale ipermercati, 
dove il fatturato cresce grazie all’aumento del prezzo medio (+3,9%), ma dove le unità 
vendute sono in calo rispetto al gen-sett. 2017 (-1,2%).

Complice del rallentamento delle vendite nel 2018 è l’aumento dei prezzi al consumo 
che non si è mai arrestato da gennaio 2018, sia per il Prosecco Superiore sia per il Doc.

Nel 2018 aumenta lievemente il differenziale di prezzo tra il Prosecco Superiore e il 
Doc, grazie ad una minore profondità di sconto sul prezzo di listino (27,6% in leggero 
calo rispetto al gennaio-settembre 2017) rispetto al Doc (che mediamente ha il 30% 
di taglio prezzo, in aumento di quasi 1punto percentuale rispetto al periodo corrispon-
dente del 2017)

Si evidenzia un aumento del numero delle referenze a scaffale di Prosecco Superiore 
nel Nord Est e nel Centro +Sardegna e nel canale Supermercati (12 referenze medie a 
settembre 2018, +1 referenza media rispetto al settembre 2017).
Un segnale che i retailer italiani sembrano sempre più orientati a valorizzare l’offer-
ta a scaffale cercando di soddisfare i nuovi bisogni del consumatore e sfruttando la 
loro maggiore predisposizione ad acquistare prodotti premium , nonostante la ripresa 
dell’inflazione.

% SU MILIONI DI € DI FATTURATO VARIAZIONE % VALORI P.C.

5,3

4,2

7,1

T4 – Progressivo GEN18/SETT18

Nord Ovest

Nord Est

39,6 %

29,6 %

22,3 %

8,5 %

Centro + S.

Sud

4,6

5,2 Totale Italia

PESO % A VALORE VARIAZIONE % VALORI P.C.

5,3

2,7

5,4

T3 – Progressivo GEN18/SETT18

IPER

SUPER

16,3 %

71,1%

12,6 %

LSP

TOTALE

5,2

5,85

4,34

GEN/SETT 201820172016

Fonte: IRI - Tot Italia I+S+LSP - Aggiornamento a Settembre 2018

Prosecco Superiore DOCG Prosecco DOC +3,3 % +4,9 %

6,04

4,54

6,28

4,73
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Il mercato internazionale degli spumanti
nel 2018 e la performance del Prosecco 
Focus sulla fruizione enologica 

Elaborazione Centro Studi su dati GTI

L’esame del 2017, conferma le migliori performance delle esportazioni del Prosecco 
rispetto ai principali produttori internazionali di vini spumanti, mostrando una forte
crescita sia a valore (+16% circa) che a volume (+12%).  Seguendo la dinamica di crescita 
delle esportazioni degli spumanti (+9% circa a valore e +8% a volume), Champagne e 
Asti si sono contrassegnati con ulteriori incrementi rispetto al 2016, rispettivamente con 
un +7% e un +6% a valore e di un +4% e +7% a volume; più contenute risultano invece la
performance competitive registrate dal Cava (+4% a valore e +3% a volume).
I dati parziali sulle esportazioni del Prosecco (DOCG e DOC) e degli altri spumanti nel 
2018, relativi ai primi 6 mesi dell’anno, indicano una significativa crescita del mercato
internazionale di questa tipologia di prodotto (+6% circa a valore e +3% a volume), con 
una crescita del Prosecco che si conferma maggiore rispetto alla media del mercato 
(Tab.1). In particolare, si evidenziano le migliori performance degli spumanti italiani 
(Prosecco ed Asti) rispetto a Cava e Champagne.

Tab. 1 – Variazioni (%) delle esportazioni di vini spumanti: 2017/2016 e 2018/2017 (primi sei mesi)

SPUMANTI Var. 2017 su 2016
12 mesi (%)

PROSECCO

CHAMPAGNE

ASTI

CAVA

TOTALE MONDO

+15,6
+12,0
  +7,4
  +4,3
  +6,2
  +6,9
  +4,2
  +2,8
  +8,8
  +8,2

  +9,7
  +3,1
  +1,3
  +1,3
+21,9
+21,2
  +9,5
+10,5
  +6,3
  +2,8

Valore
Volume
Valore
Volume
Valore
Volume
Valore
Volume
Valore
Volume

Var. 2018 su 2017
primi 6 mesi (%)

Fonte: elaborazione Centro Studi su dati GTI, 2018
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Il Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene
Prosecco Superiore DOCG

Il Consorzio di Tutela del Prosecco di Conegliano Valdobbiadene nacque nel 1962 in 
seguito all’iniziativa di un gruppo di 11 produttori, in rappresentanza delle principali 
cooperative di viticoltori e delle grandi case spumantistiche, che proposero un disci-
plinare di produzione per proteggere la qualità e l’immagine del proprio vino. Sette 
anni più tardi, il 2 aprile del 1969, il loro sforzo fu premiato con il riconoscimento, 
da parte del Ministero dell’Agricoltura, di Conegliano e Valdobbiadene come unica 
zona DOC di produzione del Prosecco Superiore e del Superiore di Cartizze. La zona 
di tutela comprende ancora oggi 15 comuni per una superficie totale di 8.088 ettari 
suddivisi per le tre tipologie di Prosecco Superiore prodotte: il Superiore di Cone-
gliano Valdobbiadene Prosecco, le Rive e il Superiore di Cartizze. La produzione 
dell’area di tutela ha contato nel 2017 un totale di 91.425.957 bottiglie, delle quali 
il 42,04% destinato all’esportazione. 
Il Consorzio attualmente riunisce la quasi totalità dei produttori dell’area e nello 
svolgimento delle funzioni previste dalla normativa espleta attività di assistenza 
tecnica, di proposta, di studio, di valutazione economico-congiunturale della produ-
zione, nonché altre attività finalizzate alla valorizzazione della produzione; in que-
sta prospettiva il Consorzio promuove la conoscenza del prodotto in Italia e all’e-
stero attraverso attività di formazione, l’organizzazione di manifestazioni, intense 
relazioni con la stampa e l’informazione dei consumatori. 
Il Consorzio svolge inoltre funzioni di tutela e vigilanza, in collaborazione con gli Enti 
preposti, rispetto ad abusi e atti di concorrenza sleale a danno della produzione del 
Prosecco Docg. In forza della sua elevata rappresentatività, il Consorzio esercita 
anche, di concerto con le organizzazioni professionali interessate e l’Amministra-
zione regionale, politiche di governo dell’offerta del Prosecco Docg, coordinando 
l’immissione sul mercato della produzione e definisce piani di miglioramento della 
qualità del prodotto. 
Tra i traguardi raggiunti in questi anni dal Consorzio vi è il riconoscimento del primo 
Distretto Spumantistico d’Italia, ottenuto nel 2003 grazie al coinvolgimento di tutti 
i soggetti del territorio. Nel 2003, il Consorzio e l’Osservatorio Economico del Cen-
tro Interdipartimentale per la Ricerca in Viticoltura ed Enologia (C.I.R.V.E.) dell’U-
niversità di Padova hanno dato vita al Centro Studi di Distretto. In questo modo 
il Consorzio si è dotato di uno strumento idoneo a migliorare la conoscenza della 
struttura produttiva della Denominazione e a studiare gli scenari competitivi che 
caratterizzano l’evoluzione dei mercati di riferimento del Prosecco Docg, fornendo 
alle aziende uno strumento per rendere più efficaci le proprie strategie. Nell’am-
bito dell’attività̀ del Centro Studi di Distretto si svolge la rilevazione annuale della 
struttura e dell’offerta delle aziende produttrici di Conegliano Valdobbiadene Pro-
secco Superiore; questa viene realizzata su un vasto campione di aziende associate 
al Consorzio, che forniscono in forma anonima i propri dati, ed è la fonte principale 
delle informazioni che si presentano in questo rapporto. 

1)   PROMOZIONE NAZIONALE E INTERNAZIONALE

Nel 2018 il Consorzio ha avviato un percorso strategico per valorizzare il brand Conegliano
Valdobbiadene Prosecco Docg e affermare il suo posizionamento.
L’attività di promozione e comunicazione del Conegliano Valdobbiadene ha portato al
raggiungimento di importanti risultati grazie ad un piano di azioni, on e off line, mirate sia 
per il mercato italiano che per quello estero. In continuità con quanto svolto negli ultimi 
anni, il Consorzio si è posto l’obiettivo di diffondere la conoscenza del territorio, della De-
nominazione e degli aspetti distintivi del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore 
Docg rafforzando la relazione con gli interlocutori autorevoli del mondo del giornalismo e 
del trade e consolidando il rapporto forte e diretto con i consumatori. 
Le iniziative promosse  a livello internazionale sono state realizzate coinvolgendo i princi-
pali mercati di riferimento per l’esportazione del Prosecco Superiore e i paesi che hanno 
mostrato il maggiore potenziale di sviluppo. Nel dettaglio, le attività hanno riguardato a 
livello europeo Germania, Svizzera e Regno Unito, mentre al di fuori dell’Europa, Stati 
Uniti, Canada e Giappone. Per quanto riguarda queste ultime attività nei Paesi Terzi, sono 
stati utilizzati i fondi OCM.

Le attività e iniziative realizzate hanno toccato vari ambiti:
• comunicazione istituzionale, di prodotto e del territorio (on e off line)
• fiere e manifestazioni enologiche o culturali
• degustazioni, seminari e convegni in Italia e all’estero
• canali informativi on line
• materiali illustrativi

→ CAMPAGNE PUBBLICITARIE 
Diverse sono state le campagne pubblicitarie promosse dal  Consorzio nel 2018: 

Italia
Aprile/Maggio
Campagna pubblicitaria pianificata in alcuni autorevoli quotidiani nazionali e locali per 
promuovere la ventunesima edizione di Vino in Villa;

Ottobre / Novembre / Dicembre
Dopo un’analisi sul consumo del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg,
MediaCom Italia ha studiato la pianificazione della campagna pubblicitaria declinandola 
su stampa nazionale (autorevoli quotidiani, come Corriere della Sera e Repubblica e men-
sili come Arte, Bell’Europa, Bell’Italia, Dove, InViaggio, Sale e Pepe), e in particolare web. 
La7 e La7D sono state invece coinvolte nella diffusione di mini-storie a puntate che illu-
strano le peculiarità. È già in cantiere uno sviluppo ulteriore con una diffusione più ampia 
nel 2019.

Giappone, Svizzera, USA, Canada
Gli investimenti pubblicitari a livello internazionale si sono concentrati nella seconda par-
te dell’anno ed in particolare a novembre/ dicembre a ridosso delle festività, coinvolgendo 
sia la carta stampata, con le principali riviste di settore, sia il web, attraverso i portali più 
seguiti nell’ambito del food & wine.
Per quanto riguarda il Giappone, è stato realizzato uno speciale di 12 pagine dedicato alla 
DOCG distribuito in 50.000 copie allegato alla rivista Wine Kingdom, la principale specia-
lizzata nel vino nel Paese.

Attività 2018
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Prowein
Germania 

Oltre 60.000 visitatori e 6.800 espositori da 64 Paesi: questi sono i sorprendenti numeri 
del Prowein di Düsseldorf, la più importante fiera enologica tedesca, tenutasi dal 18 al 20  
marzo 2018. 
Il Consorzio di Tutela, veterano in questa manifestazione, ha mantenuto anche quest’anno 
la sua posizione centrale nella Hall 15, per rappresentare in modo più efficace l’immagine 
di una Denominazione e di un vino di eccellenza, rafforzata anche dal nuovo allestimento 
dello stand. Le 24 aziende protagoniste hanno avuto l’opportunità di presentare in ante-
prima i vini dell’annata 2017 ad operatori del settore, buyer, venditori, agenti, sommelier 
e giornalisti di tutto il mondo.

In occasione del Vinitaly (15-18 aprile) lo stand del Consorzio ha ospitato minicorsi e de-
gustazioni a tema aperti a operatori e giornalisti. All’interno dello stand sono state rag-
gruppate 10 aziende associate. Lo stand è stato il punto d’incontro di appassionati, pro-
fessionisti e giornalisti che hanno potuto compiere un viaggio sensoriale tra le colline del 
Prosecco Superiore. Immagini suggestive hanno fatto da cornice allo spazio enoteca e alla 
sala degustazione in cui si sono tenuti gli appuntamenti di approfondimento.

Vinitaly
Italia 

→ FIERE 

→ UFFICIO STAMPA E INCOMING 

Nel 2018 il Consorzio ha sviluppato relazioni stabili con i media e gli opinion leader a li-
vello locale, nazionale e internazionale. Per quanto riguarda l’Italia, le attività di ufficio 
stampa hanno permesso di raggiungere le principali testate del mondo del vino, i quoti-
diani nazionali, i periodici di turismo, costume/opinione e femminili. La comunicazione è 
stata differenziata e sviluppata in funzione dell’argomento e dell’interlocutore di rife-
rimento. I principali argomenti trattati, parallelamente alla comunicazione istituzionale 
e agli aspetti economici attraverso i dati del Centro Studi di Distretto, sono stati quelli 
relativi alla sostenibilità e alla tutela dell’ambiente, alla vendemmia, all’offerta culturale 
e turistica del territorio, all’impegno internazionale del Consorzio e alla candidatura delle 
Colline del Prosecco di Conegliano Valdobbiadene a Patrimonio UNESCO. L’accoglienza 
di giornalisti (TV, stampa, online) sul territorio ha visto un forte interesse sia a livello na-
zionale che internazionale. Sono stati organizzati programmi personalizzati di visita alla 
Denominazione e alle cantine in diversi momenti dell’anno, in particolare durante Vino in 
Villa e in occasione della stagione della vendemmia. A dicembre presso la sede Mondadori 
di Milano, è stata organizzata un momento di degustazione e approfondimento sul Cone-
gliano Valdobbiadene Prosecco Superiore dedicata alla stampa italiana del mondo del 
food and wine e del lifestyle. 
Per quanto riguarda l’estero, il Consorzio ha attivato nel 2018 la collaborazione con due 
agenzie specializzate nella comunicazione del vino negli USA e nel Regno Unito, dato il 
ruolo strategico di questi due mercati. Negli Stati Uniti, il Consorzio è rappresentato da 
Charles Communication, agenzia di San Francisco, mentre nel Regno Unito è la Master of 
Wine Sarah Abbott, con la sua agenzia Swirl Market, il punto di riferimento della denomi-
nazione. Entrambe le agenzie hanno coordinato tutta l’attività del Consorzio nei rispettivi 
mercati, fungendo da punto di riferimento per la stampa e organizzando la spedizione di 
campioni ai giornalisti, per la pubblicazione di articoli sulla denominazione.
Accanto all’attività degli uffici stampa esteri, il Consorzio ha poi realizzato una serie di 
incoming sul territorio, principalmente in occasione di Vino in Villa. Sono stati ospitati oltre 
40 giornalisti internazionali provenienti da Giappone, Svizzera, UK, USA, Canada, Finlandia. 

Due momenti in particolare hanno animato la 52ª edizione della fiera veronese; un primo 
incontro focalizzato sul tema dell’enoturismo in un contesto legislativo e socio culturale 
in evoluzione. Recenti leggi di bilancio, e nuove legislazioni regionali, hanno dato impulso 
al turismo enologico. Il confronto tra le diverse esperienze territoriali e imprenditoriali ha 
aiutato a individuare nuovi spunti per sviluppare ulteriormente le singole esperienze locali.
“Viticoltura eroica: esperienze a confronto”, è il titolo del secondo momento di approfon-
dimento che ha voluto avvicinare idealmente aree viticole molto distanti geograficamente 
ma molto vicine per difficoltà di gestione del vigneto, per passione e ore lavorate, che ogni 
viticoltore dedica ad esso.
La volontà di “fare sistema” dei tre Consorzi che governano le diverse espressioni dell’U-
niverso Prosecco - Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg, Asolo Prosecco 
Docg e Prosecco Doc - si è manifestata concretamente in occasione di Vinitaly allestendo, 
oltre alle singole e tradizionali aree espositive, anche un unico ulteriore padiglione comu-
ne esperienziale e interattivo, ideato e firmato da Studio Azzurro, come percorso didat-
tico volto a far scoprire le distintive identità delle tre Denominazioni che continuamente 
alimentano e arricchiscono questo ennesimo successo universale dell’eccellenza italiana. 
L’obiettivo è stato narrare la complessità del Prosecco nelle sue tre Denominazioni di 
origine, complessità che deriva dalle differenze dei rispettivi territori d’origine e da sto-
ria, tradizioni, ingegno e saper fare delle loro popolazioni. Tale diversità va valorizzata, 
preservata e illustrata al pubblico al fine di mantenere vivo e consapevole l’interesse dei 
consumatori e dei vari interlocutori professionali ed istituzionali. Nella sua multisensoria-
lità è stata evidenziata tutta l’eccellenza di un vino realmente contemporaneo, con un’im-
magine di grande qualità intrinseca fatta di freschezza, fragranza e leggerezza, qualità 
che si riscontrano trasversalmente nelle tre distinte Denominazioni. Una scelta espositiva 
che ha visto l’impegno di tutti e tre i Consorzi al fine di diffondere e consolidare la comu-
nicazione a supporto della corretta conoscenza delle varie denominazioni alla base del 
successo del Prosecco e del Prosecco Superiore, ovunque e comunque vengano distribuite 
e vendute in Italia e nel mondo.

Mare & Mosto “Le vigne sospese” è un evento annuale che celebra l’olio e il vino ligu-
ri, organizzato dall’Associazione  Italiana Sommelier Liguria  e dal  Comune di Sestri Le-
vante con Mediterraneo Servizi, a cui il Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene 
DOCG ha avuto l’onore di partecipare come ospite extra-regionale lo scorso 13 e 14 mag-
gio 2018. Si è tratta di un appuntamento imperdibile per gli appassionati del vino e dell’olio 
ligure che si ritrovano ogni anno nella “Città dei due mari”. È stato un momento di con-
fronto costruttivo tra gli oltre cento espositori che rappresentano la migliore espressioni 
vitivinicola e olearia della regione Liguria e una rappresentanza di produttori provenienti 
dalla zona storica per la produzione di Prosecco, che con le loro etichette hanno portato 
l’esperienza di una delle realtà più importanti d’Italia, che contribuisce in maniera rilevan-
te all’affermazione dell’export italiano nel mondo.
Ventidue i produttori che si sono recati a Sestri Levante, unendosi ad un nutrito program-
ma di attività e degustazioni, che ha compreso anche un momento di approfondimento 
dedicato alle Rive, le espressioni territoriali del Conegliano Valdobbiadene.

Mare&Mosto
Italia

In Svizzera, sono stati coinvolti i tre media principali del settore vino, Vinum, Falstaff e 
Merum, con la pubblicazione di tabellari che riprendevano la campagna italiana, oltre a 
publiredazionali e investimenti on line, che hanno riguardato anche portali web come Go-
ogle e Facebook. Negli Stati Uniti la campagna si è sviluppata online attraverso i portali 
Vindulge e Honest Cooking, un investimento che oltre ad essere pubblicitario ha portato a 
rafforzare la collaborazione con diversi blogger americani. Inoltre è stato realizzato anche 
un intervento televisivo sul canale Wine Oh.
Infine, in Canada, la campagna si è articolata in un mix di investimenti sul cartaceo ed 
online sui principali portali e riviste di riferimento: Vancouver Magazine & Western Living, 
Hired Belly, Toronto Life, Quench, Vines, Wine Align.

→ EVENTI, COLLABORAZIONI E SPONSORIZZAZIONI

Presentazione del libro 
del Professor Luigi Moio, 
7/8 marzo Conegliano

Il Consorzio di Tutela ha invitato il professor Luigi Moio, uno dei massimi esperti di enologia 
italiana ed in particolare specializzato nell’ambito del profumo del vino, per la presen-
tazione del suo libro “Il Respiro del vino”, che si è tenuta l’8 marzo a Conegliano, con la 
partecipazione di 150 persone.
Accanto a questo momento di presentazione pubblica, il Prof. Moio ha tenuto un incontro 
con gli enologi della denominazione, un momento di confronto tra addetti al settore per 
condividere nuovi spunti sul Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore, a cui hanno 
partecipato 30 persone. 
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8“Vino in Villa”, organizzato dal Consorzio di Tutela, è una delle manifestazioni più impor-
tanti per la promozione del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore, per far cono-
scere il suo territorio di produzione e le caratteristiche del prodotto a tutti gli appassionati, 
agli operatori e ai giornalisti italiani e stranieri grazie all’incontro diretto con i produttori. 
L’edizione 2018 di “Vino in Villa” si è conclusa con un bilancio molto positivo: la Domenica 
al Castello San Salvatore di Susegana dove si è tenuto il Wine Tasting “Conegliano Valdob-
biadene vendemmia 2017” ha visto la presenza di oltre 50 produttori e circa 1.600 visitatori 
italiani e stranieri che hanno approfittato dei meravigliosi spazi del Castello per degustare 
l’ultima annata di Prosecco Superiore Docg.
Sempre in questo contesto si è tenuta la seconda edizione del Master promosso da Asso-
ciazione Italiana Sommelier del Veneto per la valorizzazione del Conegliano Valdobbia-
dene Prosecco Superiore Docg. Una competizione ad altissimo livello che ha visto sfidarsi 
una dozzina di semifinalisti provenienti da tutt’Italia. A conquistare il titolo è stata Chri-
stian Maitan della delegazione di Venezia. 
Per l’edizione 2018 di “Vino in Villa”, la scelta è stata proprio di affiancare alle consuete 
degustazioni dell’ultima annata del Superiore, momenti di valorizzazione delle bellez-
ze del territorio e di ospitalità per far apprezzare a pieno tutte le peculiarità e diversità 
dell’area storica di produzione della Docg. Una vera e propria anteprima a “Vino in Villa”: 
per tutta la settimana antecedente la giornata clou al Castello di San Salvatore a Su-
segana del 20 maggio, dai ristoranti stellati alle osterie, dalle locande tradizionali alle 
enoteche che hanno aderito al progetto “Fuori Vino in Villa” hanno proposto ai loro ospiti 
un menù in abbinamento al Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg. Un’ini-
ziativa che ha rappresentato un’occasione unica per celebrare nella sua terra d’origine 
e con i consumatori locali il successo internazionale di un prodotto che ormai da anni è 
simbolo del made in Italy all’estero. In questa edizione, in particolare sabato 19 maggio 
alcuni produttori del Conegliano Valdobbiadene hanno aperto le loro cantine ai visitatori 
con eventi, degustazioni ed incontri per conoscere più da vicino il territorio, le persone e le 
tante realtà della denominazione. Sempre sabato 19 e domenica 20 maggio, invece, sono 
stati protagonisti 9 luoghi sacri, custoditi nell’incantevole paesaggio della denominazione, 
disvelando agli ospiti i loro tesori e il mirabile intreccio di fede, arte e bellezza. L’incontro 
con i visitatori nelle antiche pievi, nelle piccole chiesette collinari, nelle abbazie, è stato 
accompagnato dalle esecuzioni musicali offerte da associazioni, istituti e licei musicali del 
territorio. L’evento è stato organizzato in collaborazione con l’Istituto Diocesano “Beato 
Toniolo. Le vie dei Santi” e la Diocesi di Vittorio Veneto. Lunedì 22 maggio presso l’Aula 
Magna del C.I.R.V.E. di Conegliano, l’edizione 2018 di “Vino in Villa” si è chiusa con un evento,
denominato “Gli Stati Generali del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore”, un 
momento di approfondimento sulla denominazione e un’occasione di confronto sugli 
aspetti enologici rivolto agli operatori e agli esperti del settore, organizzato in collabora-
zione con l’Associazione Italiana Sommelier e con il contributo di critici ed esperti nazio-
nali e internazionali. I relatori dell’incontro sono stati Antonello Maietta, presidente AIS, 
Gabriele Troilo, Associate Dean e Professore di Marketing SDA Bocconi e Severino Salve-
mini, Economista della cultura e Professore Ordinario Università Bocconi. A cura del Cirve, 
il Professore Eugenio Pomarici ha presentato inoltre un approfondimento su “Il sistema 
produttivo del Prosecco Superiore DOCG: modelli di impresa, flussi e mercati intermedi”. 
A moderare l’incontro è stato Federico Quaranta conduttore radiofonico e televisivo RAI.

Il Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene, dopo aver fatto tappa negli ultimi 
anni in diverse città, come Toronto e Montreal, e coinvolto oltre un migliaio di operatori 
negli ultimi quattro anni, il 10 ottobre 2018 si è presentato a Vancouver, presso il Coast 
Coal Harbour Hotel, con una degustazione organizzata in collaborazione con il Consorzio 
della Valpolicella. 
L’evento si è articolato in un banco d’assaggio con i produttori delle due denominazioni
(tra cui 8 della nostra denominazione) rivolto a buyer, operatori del settore e giornalisti. 
Oltre alle degustazioni si è tenuto un seminario sulla denominazione Conegliano Valdob-
biadene a cura della giornalista Michaela Morris, specializzata in vini italiani ed una press 
dinner, a cui hanno partecipato 15 giornalisti di settore. 

Tasting a Vancouver
Canada

Il Consorzio ha preso parte alla XXVII edizione del Merano Wine Festival (9-12 novembre); 
alla Denominazione è stato riservato uno spazio all’interno della Gourmet-Arena, in cui le 
eccellenze di 27 aziende del Conegliano Valdobbiadene sono state accostate a quelle de-
gli altri Consorzi italiani. La manifestazione ha raccolto appassionati dell’enogastronomia 
d’eccellenza ed operatori qualificati di mercati tedeschi, svizzeri e inglesi. 

Merano Wine Festival
Italia

Masterclass
Londra e Manchester
Regno Unito

Il 4 e 5 giugno si sono svolti a Londra e Manchester due masterclass tenute dalla Master of 
Wine Sarah Abbott, che hanno registrato un’ottima partecipazione da parte di un pubblico 
di 60 operatori del trade e della stampa: importatori, sommelier e consulenti del mondo 
della ristorazione, wine educator e giornalisti.
A Londra la masterclass è stata raddoppiata dato l’interesse dell’iniziativa e si è svolta al 
prestigioso wine club 67 Pall Mall, che vanta la lista vini serviti al calice più vasta del Re-
gno Unito. L’evento di Manchester del 5 giugno si è svolto invece al Manchester House, uno 
dei ristoranti più rinomati della città. In entrambi i casi la presentazione è stata coordinata 
da Sarah Abbott con l’affiancamento di Roberto Merlo, consulente tecnico del Consorzio; 
sono stati presentati 20 vini di produttori diversi della denominazione, grandi e piccole 
aziende, abbinati a diverse proposte gastronomiche per suggerire un trend tutto british: 
l’abbinamento dello spumante durante l’afternoon tea.

Press Dinner
e Staff Training
nei ristoranti a New York 
e San Francisco
USA

Le attività principali dell’anno per la promozione del Conegliano Valdobbiadene Prosecco 
Superiore in USA, si sono concentrate tra il 5 e l’8 agosto, a New York e San Francisco. Sono 
state realizzate in collaborazione con l’agenzia Charles Communication, oltre che alle due 
Ambasciatrici della denominazione, Amy Thurmond, sommelier del Ristorante Leuca di 
New York e Stephanie Castaneda, general manager del ristorante SPQR di San Francisco. 
Le attività sono state indirizzate a due target distinti: la stampa e la ristorazione.
Le manifestazioni sono iniziate a New York, dove si è tenuta una blogger dinner ed una 
press dinner che hanno coinvolto 30 giornalisti e sono proseguite a San Francisco, dove è 
stata organizzata un’altra cena rivolta alla stampa, a cui hanno partecipato 15 ospiti, tra 
wine educator e operatori della stampa. Obiettivo di questi appuntamenti è stato appro-
fondire il tema dell’abbinamento del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore con 
diversi tipi di cucine, da quella mediterranea a quella asiatica.
Negli stessi giorni ha preso il via il percorso di formazione dedicato alla ristorazione negli 
Stati Uniti, che ha portato nella seconda parte dell’anno a realizzare 10 staff training nei 
più importanti ristoranti ed enoteche di New York e San Francisco, che hanno coinvolto in 
totale 100 persone.

Il 29 ottobre 2018 il Consorzio si è presentato a Zurigo con un altro tasting sempre in 
collaborazione con il Consorzio della Valpolicella, che si è tenuta presso il Ristorante Me-
tropole. L’evento è stato organizzato in collaborazione con la rivista Vinum, il magazine di 
riferimento per i professionisti del vino in Svizzera, e si è articolato in un banco d’assaggio 
con 26 tavoli aziendali complessivi, divisi tra le due denominazioni e tre seminari tenuti 
dal giornalista Christian Eder, in cui sono stati presentati i vini di tutti i produttori presenti. 
All’evento hanno partecipato circa 250 persone, dagli operatori del settore vino (ristora-
tori, importatori) ai wine lover.

Tasting a Zurigo
Svizzera

Eventi a Tokyo
Giappone

Nell’ambito delle iniziative promozionali OCM previste per il 2018, il Consorzio ha realizza-
to una serie di attività a Tokyo che si sono svolte il 12 e 13 novembre. Le attività hanno pre-
visto il coinvolgimento sia di aziende già presenti sul mercato sia produttori alla ricerca di 
un importatore e sono state organizzate in collaborazione con l’agenzia Solo Italia, diretta 
da Shigeru Hayashi, grande esperto di vini italiani ed autore di numerose pubblicazioni 
sull’enologia del nostro Paese. 
Il programma ha previsto lo svolgimento di diverse attività indirizzate ad un pubblico di 
operatori del settore: il seminario di presentazione della DOCG, il banco d’assaggio, la 
cena con la stampa e incontri B2B con gli importatori. Inoltre è stata organizzata una 
campagna promozionale presso 40 ristoranti selezionati di Tokyo, che si sono impegnati a 
promuovere il Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore durante i mesi di novembre 
e dicembre 2018.

Vino in Villa
Italia 

Settimana della
Cucina Italiana – Tokyo 
Giappone

Le attività di promozione del Conegliano Valdobbiadene in Giappone, oltre alla parte più 
focalizzata sul vino, hanno portato alla realizzazione di una mostra fotografica allestita 
presso l’Istituto Italiano di Cultura di Tokyo e dedicata al paesaggio della Denominazione, 
alle armonie delle sue forme e al lavoro operoso dei viticoltori, in parallelismo con la cul-
tura del giardino giapponese. Di
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Sponsorizzazione
International
Wine & Spirits
Competition  – Londra
Regno Unito

Il 14 novembre presso la Guildhall a Londra si è svolta la cerimonia di premiazione del 
concorso di vini IWSC – International Wine & Spirit Competition, sponsorizzato quest’anno 
dal Consorzio. Grazie al Concorso di Tutela è stato inserito nella competizione il Trofeo 
Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG attribuito dalla giuria al miglior vino 
della Denominazione tra quelli presentati. In occasione della cerimonia, il Consorzio ha 
presentato i vini di 12 aziende al tasting di apertura ed è stato consegnato il Trofeo al 
vincitore, davanti ad un pubblico di 500 operatori del trade inglese.

Adesione alla
Fondazione Symbola

Il cammino costante del Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Su-
periore verso la qualità si arricchisce di un nuovo partner strategico: Symbola - Fondazione 
per le qualità italiane. Il Consorzio annuncia infatti l’adesione alla Fondazione. Un’ade-
sione che parte dalla condivisione di valori che sono la promozione della qualità italiana, 
dell’innovazione e dello sviluppo sostenibile.
Il Consorzio, diventando parte della Fondazione, prosegue con coerenza un percorso che 
da anni lo impegna nel crescente coinvolgimento rispetto ai temi della sostenibilità am-
bientale, sociale ed economica del business delle aziende vitivinicole che lo compongono. 

Sponsorizzazioni
culturali 

Il Prosecco Superiore è stato protagonista di numerosi brindisi a sostegno dell’arte, della 
letteratura, delle fotografia e della musica sia a livello nazionale sia a sostegno di iniziati-
ve del territorio. Dalla Fondazione Pordenonelegge, sino al Premio Campiello, il Superiore 
ha proseguito la sua fortunata attività di gemellaggio con la cultura di qualità, inauguran-
do e accompagnando con i suoi vini esposizioni ed eventi prestigiosi. 
Rileggere, reinterpretare, riappropriarsi in chiave futura del paesaggio legato al proprio 
territorio: un percorso certamente utile a tutti i giovani, soprattutto se si tratta di un pae-
saggio in costante evoluzione, come nel caso del Prosecco Superiore, terra di grandi risor-
se e al tempo stesso di potenzialità non completamente esplorate. Da questa premessa si 
è partiti lo scorso autunno affiancati da Pordenonelegge. Un progetto legato proprio agli 
studenti del territorio, sono le generazioni che erediteranno il “paesaggio” del Prosecco 
Superiore e il suo futuro. Attraverso una piccola full immersion nel rapporto fra lette-
ratura, agroalimentare e paesaggio i giovani cittadini del Prosecco Superiore sono stati 
guidati sul territorio a guardare con occhi diversi il paesaggio e a sentirsene parte, non 
semplicemente “spettatori”. “Il paesaggio del Prosecco Superiore” ha coinvolto centinaia 
di studenti dell’ISISS Giovanni Battista Cerletti, dell’ISISS Francesco Da Collo di Cone-
gliano e del liceo scientifico Flaminio di Vittorio Veneto: un percorso “formato Millennials” 
nell’ambito delle esperienze di alternanza scuola – e una parte dei risultati prodotti  sono 
stati presentati a pordenonelegge  venerdì 21 settembre 2018 presso la Sala Convegni del 
Palazzo della CCIAA di Pordenone per portare all’attenzione del pubblico e degli operatori 
i risultati di questo “viaggio” nella storia, nella cultura, nell’evoluzione socioeconomica e 
nell’estetica del territorio del Prosecco e del suo paesaggio. 

→ STRUMENTI

La rivista
La rivista “Conegliano Valdobbiadene” si è confermata un prezioso strumento di comuni-
cazione interna, capace di raggiungere tutti i soci, dagli imbottigliatori ai viticoltori, e la co-
munità locale. Nel 2017 sono stati realizzati 4 numeri stampati in 4.000 copie. Il periodico 
è stato inviato a tutti i produttori, ad una selezione di giornalisti e presentato in occasione 
delle principali fiere e manifestazioni. Nel corso dell’anno, questo strumento ha aggiorna-
to i diversi pubblici rispetto alle iniziative ed alle novità della denominazione, ma ha anche 
rappresentato un volano di notorietà verso l’esterno.

Visit Conegliano Valdobbiadene
Il Consorzio nel 2017 ha pubblicato due numeri della rivista “Visit Conegliano Valdobbiadene”
usciti nel mese di aprile e agosto. Questa rivista semestrale, realizzata in collaborazione 
con la Strada del Prosecco, vuole essere una guida all’approccio con il territorio. Lo scopo 
è infatti quello di sviluppare un percorso di promozione della denominazione, volto a far 
scoprire le eccellenze del territorio. Un percorso fatto di racconti e di immagini che oltre 
al vino racchiude l’offerta culturale, di accoglienza, di svago e di bellezze paesaggistiche 
che la Regione Veneto è in grado di offrire. La rivista bilingue stampata in 8.000 copie è 
stata distribuita nei principali uffici turistici regionali, nelle strutture di accoglienza del 
territorio, alberghi, hotel, agriturismi, ai Musei Civici di Venezia e nelle sale d’attesa dell’A-
eroporto A. Canova di Treviso.

Visit Pocket – Allegato DOVE Viaggi
Da fine aprile e per tutto il mese di maggio, come supplemento al mensile DOVE Viaggi, 
viaggiatori e curiosi hanno potuto trovare in edicola anche un’inedita edizione del magazi-
ne turistico Visit Conegliano Valdobbiadene, in versione “tascabile”.
Un Visit Conegliano Valdobbiadene pocket, pensato per raccogliere il meglio dell’offerta
enoturistica del territorio. L’allegato è stato un invito a scoprire i piccoli ma preziosi
tesori culturali e storici disseminati nel territorio, gustare pienamente il Superiore in abbi-
namento ai prodotti della cucina locale, vivere da protagonisti i numerosi eventi che carat-
terizzano e animano le diverse stagioni, a cominciare da Vino in Villa, tradizionale appun-
tamento in cui si presenta la nuova annata del Superiore.

Conegliano Valdobbiadene Dossier
Lo scorso maggio è stato pubblicato sul sito del Consorzio e distribuito a tutti i produttori 
e alle istituzioni del territorio, un fascicolo intitolato "Conegliano Valdobbiadene Dossier" 
un'articolata raccolta di informazioni e dati provenienti da fonti certe, qualificate e auto-
revoli su specifici temi legati in particolare all'attenta salvaguardia dell'ambiente e alla 
salute della popolazione. Questo documento prevede periodici aggiornamenti.

Sito, social, campagne 
La comunicazione digitale del Consorzio di Tutela ha come centro il sito istituzionale
www.prosecco.it, il quale viene aggiornato giornalmente con contenuti diretti sia ai pro-
duttori di Conegliano Valdobbiadene Docg (dati sull’andamento della Denominazione, bol-
lettini agronomici e metereologici, curve di maturazione, magazine trimestrale, news sul 
territorio) che ad altre categorie di utenti, quali giornalisti, operatori del settore e consu-
matori, grazie ai comunicati stampa, alle news e ai contenuti, video, testuali e fotografici, 
su come conoscere e riconoscere il Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg e 
scoprire il suo territorio di origine. Al sito consortile si affiancano anche il sito dedicato a 
“Vino in Villa”, attivo soprattutto nei mesi precedenti e durante la manifestazione (www.
vinoinvilla.it) e quello dedicato alla candidatura UNESCO (www.collineconeglianovaldob-
biadene.it), dove sono riassunti gli elementi fondanti della candidatura e vengono condi-
vise le ultime news. 
Tali contenuti trovano inoltre quotidiana diffusione tramite i canali Facebook, Twitter e 
Instagram. I temi chiave trattati sui social, sviluppati con l’ausilio di contenuti testuali, 
fotografici, infografici e video sono: il territorio, inteso come paesaggio viticolo ma anche 
come area da vivere; la conoscenza del prodotto; gli aggiornamenti di rassegna stampa; 
gli eventi in Italia e all’estero; l’attività tecnica, la vita e il lavoro in vigneto. Nel corso del 
2018, si sono avviate proficue collaborazioni con Instagramers veneti che hanno assunto

Le attività di promozione della DOCG negli Stati Uniti hanno preso il via a maggio 2018 con 
la sponsorizzazione di due importanti eventi di settore. La prima manifestazione, che si 
potrebbe considerare come gli “Oscar” della gastronomia americana, si è tenuta a Chicago 
il 7 maggio all’interno del teatro Lyric Opera ed il Conegliano Valdobbiadene si è presen-
tato come sparkling wine sponsor dell’evento, con 12 vini della denominazione in mescita 
all’interno dell’area VIP che ospitava i più importanti chef degli Stati Uniti, sommelier e 
giornalisti. Tremila sono stati i partecipanti alla manifestazione.
L’8 maggio il Consorzio ha invece sponsorizzato il Sommelier Summit, evento organizzato 
dal Culinary Institute of America di Copia (Napa Valley) a cui hanno partecipato 70 som-
melier e Master Sommelier provenienti da tutti gli Stati Uniti. Nell’ambito dell’evento, il 
Consorzio ha presentato la denominazione, accompagnata da una degustazione guidata.

Sponsorizzazione
James Beard Awards
e Sommelier Summit
USA

La mostra, curata dal prof. Moriani, è stata inserita nel calendario degli appuntamenti del-
la Settimana della Cucina Italiana nel Mondo, organizzata dal Ministero degli Esteri, dal 19 
al 26 novembre 2018 ed è rimasta in esposizione per tutto questo periodo.
L’esposizione è stata inaugurata il 19 novembre con un vernissage a cui hanno partecipato 
100 persone, tra cui anche l’Ambasciatore italiano in Giappone Giorgio Starace, oltre al 
Direttore dell’Istituto Prof. Paolo Calvetti. 

Di
st

re
tt

o 
de

l C
on

eg
lia

no
 V

al
do

bb
ia

de
ne

 P
ro

se
cc

o 
D

O
CG

  –
  R

ap
po

rt
o 

ec
on

om
ico

 2
01

8

171170



AT
TI

VI
TÀ

 2
01

8il ruolo di “ambasciatori” del territorio e postano regolarmente sui loro canali, seguiti da 
decine di migliaia di followers, contenuti relativi al Conegliano Valdobbiadene. 
ad altre categorie di utenti, quali giornalisti, operatori del settore e consumatori, grazie ai 
comunicati stampa, alle news e ai contenuti, video, testuali e fotografici, su come cono-
scere e riconoscere il Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg e scoprire il suo 
territorio di origine. Al sito consortile si affiancano anche il sito dedicato a “Vino in Villa”, 
attivo soprattutto nei mesi precedenti e durante la manifestazione (www.vinoinvilla.it) e 
quello dedicato alla candidatura UNESCO (www.collineconeglianovaldobbiadene.it), dove 
sono riassunti gli elementi fondanti della candidatura e vengono condivise le ultime news. 
Tali contenuti trovano inoltre quotidiana diffusione tramite i canali Facebook, Twitter e 
Instagram. I temi chiave trattati sui social, sviluppati con l’ausilio di contenuti testuali, 
fotografici, infografici e video sono: il territorio, inteso come paesaggio viticolo ma anche 
come area da vivere; la conoscenza del prodotto; gli aggiornamenti di rassegna stampa; 
gli eventi in Italia e all’estero; l’attività tecnica, la vita e il lavoro in vigneto. Nel corso del 
2018, si sono avviate proficue collaborazioni con Instagramers veneti che hanno assunto 
il ruolo di “ambasciatori” del territorio e postano regolarmente sui loro canali, seguiti da 
decine di migliaia di followers, contenuti relativi al Conegliano Valdobbiadene. 
Sono stati invitati nel territorio anche degli influencers del campo digitale (travel blogger 
e instagramers) per la condivisione di contenuti. È iniziata inoltre la produzione di brevi 
video informativi su alcuni temi chiave relativi al Conegliano Valdobbiadene Prosecco Su-
periore, quali la viticoltura eroica, la piramide della qualità, le diverse tipologie ecc. che 
verranno man mano condivisi tramite il sito e i social, proseguendo il percorso iniziato dalla 
Conegliano Valdobbiadene Academy negli anni precedenti.

Newsletter elettroniche 
Ulteriore strumento della comunicazione digitale del Consorzio sono le newsletter elet-
troniche, che vengono inviate a liste di diverse categorie, sia di appassionati che di opera-
tori del settore.
Sono state inviate nel 2018 3 newsletter internazionali alla stampa; 2 newsletter interna-
zionali agli appassionati ed operatori; 10 newsletter ad appassionati ed operatori italiani; 
4 newsletter agli iscritti alla Conegliano Valdobbiadene Academy. 
Inoltre, è stata introdotta da luglio anche una nuova newsletter interna riservata ai soci 
del Consorzio di Tutela, divisa per categorie di argomento (strumenti, area tecnica, eventi, 
sostenibilità, messaggi dal presidente, rassegna stampa), che viene inviata diverse volte a 
settimana e ha il compito di tenere sempre aggiornati i soci sulle attività in corso. Al mo-
mento della pubblicazione di questo report sono state inviate circa 70 newsletter interne.

→ COMMISSIONE PROTOCOLLO E COMMISSIONE VITICOLA 
Anche quest’anno la Commissione Protocollo, costituita sia da viticoltori che tecnici ope-
ranti nel territorio, in collaborazione con la Commissione Viticola, ha provveduto all’ag-
giornamento del Protocollo Viticolo sulla base delle regole già stabilite in passato; tali 
regole prevedono un ulteriore restrizione rispetto a quanto già previsto dal protocollo di 
difesa integrata della Regione Veneto, con l’eliminazione dei prodotti fitosanitari con frasi 
H maggiormente impattanti per l’operatore. 
La commissione viticola si sta occupando di alcuni importanti progetti utili per la viticoltu-
ra nel Conegliano Valdobbiadene come ad esempio l’individuazione e caratterizzazione di 
biotipi provenienti da vecchi ceppi e il progetto di miglioramento genetico per la produzio-
ne di varietà resistenti simili alla Glera. 

→ SUPPORTO TECNICO, MONITORAGGIO FITOSANITARIO E BOLLETTINI DI DIFESA
Uno strumento importate di supporto tecnico ai produttori è stato il monitoraggio setti-
manale della fenologia della Glera, realizzato in 22 diverse posizioni rappresentative di 
altrettanti microclimi. 
Il monitoraggio sistematico della fenologia della vite è iniziata il 4 Aprile e terminata il
2 Agosto per un totale di 16 giri di monitoraggio e 352 rilievi; ad essi vanno sommati i
324 rilievi eseguite dai tecnici nel 2018, per la normale attività di assistenza tecnica sul 
territorio, con un totale di 676 rilievi di fenologia della Glera durante l’annata trascorsa. 
Il monitoraggio della fenologia è stato ovviamente affiancato da quello sullo stato sanita-
rio dei vigneti della denominazione, eseguito con un totale di 731 rilievi eseguiti nel corso 
di tutta la stagione vegetativa.  
Oggetto dell’attività di monitoraggio sono state certamente le principali crittogame
della vite (peronospora, oidio, botrite) e i principali insetti fitofagi, con particolare atten-
zione a Scaphoideus titanus e tignole (Lobesia botrana ed Eupoecilia ambiguella), tradizio-
nalmente presenti all’interno della denominazione, cui è stato affiancato Pseudococcus 
ficus, cocciniglia particolarmente pericolosa che si sta diffondendo in diversi areali del 
Nord Italia. Sulla base di tutte le informazioni reperite attraverso il capillare controllo 
del territorio sopra descritto, e della consultazione delle informazioni derivati dai sistemi 
previsionali di Vite.net – Horta Srl, i tecnici del Consorzio hanno emesso nel corso della 
stagione di difesa 2018, 18 bollettini agronomici e di difesa che sono stati diffusi a tutti i 
soci mediante i consueti canali di comunicazione (mail e pubblicazione sull’area riservata 
ai soci nel sito del Consorzio).

→ CURVE DI MATURAZIONE
Come di consueto, anche quest’anno, durante la vendemmia 2018, il gruppo tecnico ha mo-
nitorato la maturazione della Glera in 20 vigneti diversi, che rappresentano la variabilità 
dei microclimi all’interno della Denominazione. 
Nel corso del 2018 sono stati eseguiti, a cadenza settimanale, 5 serie di campionamenti 
(06/08, 13/08, 20/08, 28/08, 03/09) che hanno consentito di seguire la maturazione della 
Glera per un intero mese prima che iniziassero le operazioni di vendemmia. È stato raccol-
to un totale di 100 campioni d’uva su cui sono stati analizzati i principali parametri chimici, 
i quali sono stati di volta in volta pubblicati ad uso di tutti i produttori della zona. Oltre che 
dal punto di vista tecnologico, l’andamento della maturità della Glera è stato valutato 
anche dal punto di vista dell’aspetto organolettico, attraverso l’assaggio uve secondo il 
protocollo ICV (Institute Cooperatif du Vin,  Montpellier – Fr). 
Le analisi chimiche sono state realizzate in collaborazione con Enopiave, mentre l’assag-
gio uve è stato eseguito dal panel interno dei tecnici di Uva Sapiens. 

2)   ASSISTENZA TECNICA
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8→ PUBBLICAZIONI
Quest’anno, all’interno del trimestrale house organ del Consorzio, è stato inserito come di 
consueto l’inserto “In stagione”, all’interno del quale sono presenti articoli tecnici e scien-
tifici su argomenti di interesse per i viticoltori e tecnici di cantina, curati da istituti di ricerca 
o enti tecnici operanti nel territorio della denominazione. 
Gli articoli pubblicati nel corso del 2018 hanno riguardato svariati aspetti viticoli sempre 
contestualizzati alla fase dell’anno in cui si trovava la coltura al momento della pubbli-
cazione; così in primavera è stato introdotto ai soci il nuovo Protocollo Viticolo, ad inizio 
estate sono stati trattati temi riguardanti le cocciniglie e il ruolo del rame nella seconda 
parte della difesa, nel post vendemmia è stata approfondita la concimazione. 
Particolare interesse ha destato l’articolo pubblicato a Settembre sul mal dell’esca e la 
sua gestione in vigneto; l’articolo, in apertura, si sofferma sul convegno inerente a questa 
fitopatia programmato a Novembre, che ha visto la presenza di esperti nazionali ed inter-
nazionali e che ha avuto grande successo in termini di presenze e ottimi riscontri. 
Tra gli altri articoli di carattere più generale si può citare quello sulle varietà resistenti e 
sul progetto che su tale tema il Consorzio sta portando avanti.
Alla folta lista di pubblicazioni tecniche che il Consorzio ha prodotto durante il 2018, non 
possiamo dimenticare “Bolle d’annata”, un fascicolo che riassume l’annata viticola della 
denominazione Conegliano Valdobbiadene sotto diversi punti di vista: climatico, fenologi-
co, della difesa fitosanitaria, dell’andamento tecnologico ed organolettico della matura-
zione. Col proseguire degli anni “Bolle d’annata” sta costruendo un vero e proprio archivio 
tecnico delle vendemmie del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG. 

L’attività di vigilanza, tutela e salvaguardia della denominazione da parte del Consorzio 
di Tutela del Conegliano Valdobbiadene Prosecco Docg si svolge prevalentemente nella 
fase del commercio. A tale scopo annualmente viene proposto un programma di vigilan-
za con la previsione delle verifiche da effettuare secondo una distribuzione geografica 
che comprenda tutto il territorio nazionale e coinvolga le varie figure professionali che 
si occupano della distribuzione nella fase di commercio. Questa attività si concretizza 
nella realizzazione di prelievi di prodotti in commercio che vengono sottoposti a controlli 
analitici per verificarne la rispondenza ai parametri di legge e ai dati della precedente 
certificazione. Nel corso dell’anno è stata gestita e valutata l’attività di vigilanza effet-
tuata nei punti vendita della GDO e HoReCa, all’interno del territorio nazionale, come da 
programma approvato dall’Ispettorato Centrale della Tutela della Qualità e Repressione 
Frodi dei Prodotti Agroalimentari ICQRF. Sono state soggetto di analisi tutte le referenze 
appartenenti alla denominazione Conegliano Valdobbiadene Docg; di queste sono state 
analizzate l’etichettatura, la tipologia del confezionamento, le chiusure di garanzia pre-
viste dai regolamenti comunitari e dalla legge n. 238 del 112 dicembre 2016, la presenza 
dei contrassegni di Stato obbligatori, la modalità di presentazione sugli scaffali di vendita 
della grande distribuzione e la modalità di mescita nei locali di consumo diretto. Sono stati 
altresì valutati i prezzi di vendita negli esercizi commerciali, in particolar modo nella GDO, 
per valutarne la congruità rispetto ai prezzi medi di riferimento. L’analisi è stata integrata 
con la valutazione dei dati analitici dei campioni, prelevati nel corso delle verifiche sopra 
citate che, per la fine dell’anno in corso, si ritiene raggiungano il numero di 23, in linea 

3)   VIGILANZA E MONITORAGGIO 

con quelli effettuati negli anni precedenti. I campioni prelevati sono stati sottoposti ad 
analisi presso il Laboratorio Enochimico “Ex Allievi Scuola Enologica Società Cooperativa”, 
risultando conformi ai parametri previsti dal disciplinare di produzione approvato con D.M. 
17 luglio 2009 e alla normativa nazionale e comunitaria di riferimento. Degli stessi sono 
state fatte anche le comparazioni con i dati analitici rilevati al momento delle certificazio-
ni dall’apposito Organismo di controllo. In parallelo a quanto sopra espresso, sono state 
valutate le attività di monitoraggio in Italia e in diversi Paesi europei: Repubblica Ceca, 
Svizzera, Austria, Germania, Belgio, Danimarca, Francia, Olanda e Polonia, Spagna, Gran 
Bretagna, Romania, Svezia. In quest’ultimo ambito complessivamente sono stati oggetto 
di sopralluogo 412 punti vendita, in 74 dei quali è stata rilevata la presenza di 98 referenze 
appartenenti alla denominazione. Dall’inizio dell’anno scorso è stata avviata un’attività di 
controllo preventivo dell’etichettatura e presentazione dei prodotti attraverso uno spor-
tello di dialogo con gli operatori. Sono state date molteplici indicazioni legislative sul-
la corretta etichettatura dei prodotti della denominazione con l’emissione di altrettanti 
pareri e conseguente invio delle correzioni effettuate sulle etichette proposte. Ulteriori 
contatti con gli operatori sono stati gestiti telefonicamente o direttamente presso gli uf-
fici del Consorzio con analisi approfondite sulla corretta applicazione del disciplinare di 
produzione e delle norme nazionali e comunitarie relative alle denominazioni protette e 
all’etichettatura. Le ditte interessate da questa attività di consulenza sono state 80 con 
una media di 3 contatti via e-mail ciascuna.

→ SISTEMA PROSECCO
Nel 2018 si sono intensificate le attività svolte dal Sistema Prosecco, società nata nel 2014 
di cui fanno parte i tre Consorzi del Prosecco per salvaguardare le denominazioni contro 
evocazioni, utilizzi impropri e contraffazioni riscontrate a livello internazionale. I risulta-
ti ottenuti fino ad oggi con azioni articolate a più livelli – opposizione di marchi dannosi, 
azioni legali, implementazione della tutela internazionale, collaborazione con le Autorità 
nazionali e con quelle comunitarie, monitoraggio – sono assolutamente soddisfacenti, ma 
nello stesso tempo dimostrano l’importanza di una costante vigilanza. Circa 64 sono stati 
i marchi lesivi depositati a livello nazionale, europeo e internazionale contrastati dalla 
società, la maggior parte di essi nel Regno Unito e negli Stati Uniti. Sono state inoltre in-
staurate importanti azioni legali in Ucraina e Moldavia, paesi che presentano molteplici e 
complesse criticità legate alla presenza di cantine locali che denominano vini generici friz-
zanti come “Prosecco”, nonostante, ad es. in Moldavia, il Prosecco sia riconosciuto come 
IG a livello interno. In casi come questi, Sistema Prosecco opera su due versanti paralleli: 
da un lato agisce direttamente, dall’altro coinvolge le Autorità nazionali ed europee affin-
ché sostengano le azioni intraprese e dialoghino con le Autorità comunitarie e locali per 
incentivare il rispetto della normativa da parte dei produttori stranieri. Sul fronte interna-
zionale, Sistema Prosecco, in collaborazione con MIPAAF e MISE, ha continuato quel dia-
logo volto a implementare la protezione delle denominazioni rappresentate negli accordi 
bilaterali in fase di finalizzazione e futuri, per garantire la maggiore tutela possibile ed 
espandere le aree di protezione internazionali. Significativa è anche la collaborazione con 
l’ICQRF per contrastare quelle azioni lesive delle denominazioni a livello comunitario. Nel 
2018 questa attività è proseguita in Germania e nel Regno Unito per contrastare principal-
mente utilizzi impropri riscontrati nel canale web, o per arginare il fenomeno della vendita 
del falso Prosecco alla spina. Nell’ambito di questa collaborazione, per migliorare i rap-
porti con le Autorità tedesche alla luce della diffusione delle problematiche di tutela in 
Germania, Sistema Prosecco ha rafforzato quei rapporti con i rappresentanti dell’ICQRF e 
del Governo tedesco, dando modo di approfondire le conoscenze sulle denominazioni e la 
normativa posta a loro tutela. È stata inoltre condotta un’intensa attività di monitoraggio 
internazionale sui canali GDO e HoReCa per verificare situazioni dannose quali errate pre-
sentazioni e la presenza di prodotti imitativi. Le aree interessate dai controlli sono state 
Repubblica Ceca, Svizzera, Austria, Germania, Lussemburgo, Belgio, Danimarca, Francia, 
Olanda e Polonia. Grazie a questi controlli si è potuta tracciare una mappatura delle zone 
critiche e porvi gli opportuni rimedi. Alla luce di questi risultati, Sistema Prosecco conti-
nuerà nella sua opera di tutela e di collaborazione con i Ministeri e le Autorità europee per 
una maggiore protezione delle denominazioni e del riconoscimento a livello internazio-
nale. Obiettivo futuro sarà anche quello di aumentare i controlli nei punti vendita, in altre 
aree soprattutto dell’Est Europa.
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CONSORZIO DI TUTELA
CONEGLIANO VALDOBBIADENE
PROSECCO DOCG
Piazza Libertà 7
Villa Brandolini, Solighetto
31053 Pieve di Soligo/Treviso
t/ +39 0438 83028
info@prosecco.it
www.prosecco.it

Stampato in Italia
da Grafiche Antiga spa
11/2018

Stampato su:
Favini Shiro Echo
100% carta riciclata e biodegradabile

Favini Crush Grape (copertina)
carta ecologica realizzata con scarti
provenienti dalla produzione di vini
e distillati, che sostituiscono fino 
al 15% della cellulosa proveniente 
da albero. Crush è certificata FSC®,
viene realizzata con EKOenergia.
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