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N
ell’ambito delle sanzioni internazionali imposte dall’Ue 

contro la Russia e la Bielorussia come risposta all’inva-

sione della Ucraina, anche il mercato del vino italiano ha 

indubbiamente risentito non soltanto delle restrizioni 

esplicite destinate a questo comparto, ma anche di quelle che hanno in-

ciso sull’intera filiera dell’esportazione e distribuzione dei prodotti agro-

alimentari nel territorio russo, di cui il vino rappresenta un asset di tutto 

rilievo.

Se il fine di una sanzione intesa come misura di pressione prevista dal 
diritto internazionale nei confronti di individui o Stati affinché modifi-

chino determinate loro condotte con le quali hanno minacciato l’integrità 
territoriale, la sovranità e l’indipendenza di un altro Stato, quelle fin qui 
disposte dall’Ue, dagli Usa e dalla Gran Bretagna hanno interessato i set-
tori nevralgici dell’economia russa con il congelamento di fondi e risorse 
economiche, con le restrizioni per taluni prodotti da impiegare nell’in-

dustria bellica e tecnologica, con il divieto di transito per mezzi navali e 
terrestri, con il blocco dei servizi di pagamento internazionale.
In questo contesto anche il vino non poteva andare immune, posto che, 

secondo stime prudenziali, l’importazione russa dall’Italia vale circa 350 

milioni di euro, con una percentuale del 30% in favore del nostro Paese, 

davanti a Francia e Spagna. Così è anche nei confronti dell’Ucraina, ove 
l’Italia rimane sempre leader del mercato, con un trend che, nel 2021, era 

in crescita soprattutto nel genere “bollicine”.
Ecco allora giustificato l’inserimento nel Reg. UE n. 428/22 in vigore dal 
16.3.2022 del “vino, compresi i vini spumanti”, birre, acqueviti e altre be-

vande contenenti alcole di distillazione e così anche il prodotto Asti spu-

mante, vini Igp, champagne, decretandone il divieto di vendere, trasfe-

rire ed esportare, direttamente o indirettamente, detti articoli di valore 

superiore ad €.300,00 cadauno, divieto emesso nei confronti di qualsiasi 

persona fisica o giuridica, entità o organismo russo o anche nelle ipotesi 
di utilizzo di detti beni in Russia (cfr. allegato XVIII).
La previsione, includendovi anche i beni di lusso, è immediatamente 
esecutiva senza il benefico della “grandfathering clause”, 
necessita per gli operatori dell’interpretazione circa il limi-
te del valore fissato in €.300,00 per articolo e se esso è da 
intendersi per singola bottiglia o invece a una cassa da 6 o 
12 bottiglie. L’esigenza di essere compliant con l’impianto 
sanzionatorio da parte dell’esercente si fa più stringente 
allorquando si presenta un cittadino russo o titolare di 
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QUELLE FIN QUI DISPOSTE CONTRO RUSSIA E BIELORUSSIA HANNO INTERESSATO 
I SETTORI NEVRALGICI DELL’ECONOMIA RUSSA. E IN QUESTO CONTESTO 

ANCHE IL VINO NON POTEVA ANDARE IMMUNE. QUALE IMPATTO?

di Avv. Paolo Spacchetti

un’azienda russa che vive in Italia o altrove con l’intenzione di acquistare 

quell’etichetta di prestigio, non fosse altro per le conseguenze di multe da 
€.25.000 a 250.000 euro a carico di chi viola il divieto imposto!

LE SORTI DEL MERCATO ENOLOGICO

Le sorti del mercato enologico in Russia risentono anche di altri aspetti 
congiunturali assai penalizzanti quale conseguenza della guerra e delle 
restrizioni emanate. Mi riferisco alle problematiche logistiche che con-

tenute nel V° pacchetto (Reg. 576/22 in vigore dal 9.4), che prevedono 
restrizioni all’accesso ai porti europei per le navi battenti bandiera russa, 

così come per quelli su ruota o rotaia effettuato da impresa russa di tra-

sporto di merci su strada all’interno del territorio unionale, anche se in 

transito. 

A tali difficoltà si aggiungono quelle legate alla richiesta arbitraria di im-

porre il pagamento delle forniture in rubli, anche disattendendo l’accordo 
contrattuale in essere, o, non meno importante, il venir meno dell’appog-

gio del sistema bancario con conseguente blocco e incertezza dei flussi 
di denaro, o la gestione dei crediti documentari o di garanzie bancarie.
Le preoccupazioni sul versante più squisitamente giuridico attengono poi 
ai rapporti contrattuali in vigore tra le imprese italiane già esportatrici e 
presenti sul mercato russo e/o ucraino con i partner locali.

Generalmente gli accordi sono regolati 
da contratti di fornitura e distribuzione 

e al momento l’attenzione maggiore degli 
esperti è incentrata nel valutare la portata 
obbligatoria delle clausole in essi contenute 
per poter utilmente invocare la forza maggiore o la 
“war” o “sanction clause”.
In ogni caso, qualsiasi scelta del partner italiano di 
sospensione, interruzione e/o risoluzione dei vincoli 
contrattuali sarà difficilmente condivisa dalla controparte 
russa, la quale ha già annunciato l’avvio di contenziosi dal risultato al-
quanto scontato in loro favore, se la clausola di giurisdizione e compe-

tenza individua, ad esempio, la legge russa o una clausola arbitrale di 
uguale emanazione, come il più delle volte è accaduto in tempi normali 
quando detta opzione è stata preferita per ottenere eventuali pronunce e 

provvedimenti da eseguire in loco.
L’imprenditore è ora anche chiamato a compiere altre scelte legate 

a mantenere alta la “reputazione” della propria etichetta, 
optando di disinvestire in Russia in risposta e 

censura alla perpetrata invasione dell’Ucrai-

na, consapevoli di soggiacere, all’esito 
del conflitto, ad importanti risarci-
menti del danno che la Russia recla-

merà per la inosservanza di precetti 
contrattuali, compensati però dalla 

condivisione ed apprezzamento della 

comunità internazionale dei consu-

matori e degli influencers, che si tra-

muta in maggiore consolidamento 
del marchio e degli acquisti.
Non vi è dubbio che la percentua-

le crescente di prodotto vinicolo 

destinato alla Russia, all’Ucraina 

e alla Bielorussia subirà un severo 
contraccolpo non fosse altro per 

l’impatto sociale del dopoguerra 
e per la destinazione delle risorse 

indirizzata verso altri consumi, 

così da suggerire agli organi cen-

trali europei e a quelli nazionali, 

di pensare sin d’ora ad una po-

litica di interventi compensa-

tivi per l’importante segmento 
vinicolo oggi compromesso e 
di difficile recupero nel breve e 
medio tempo.
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C
on il mese di mag-

gio la temuta (e 

annunciata) infla-

zione arriva anche 

sugli sca�ali dei 

vini con impatti – a valore e vo-

lume – molto seri che riportano 

indietro la lancetta del mercato 

ai tempi pre-Covid spegnendo gli 

entusiasmi che in questi ultimi 

due anni avevano ravvivato l’u-

more del settore. Non tutti stan-

no so�rendo (e so�riranno) allo 

stesso modo. I premium e i super-

premium sono fuori da questa par-

tita che coinvolge, invece, la gran 

parte della nostra produzione. Nel 

confronto a distanza che legge-

rete nelle pagine seguenti da una 

parte il trade (da Coop a Italgrob a 

Meregalli, da xtraWine all’enoteca 

Costantini di Roma) e dall’altra i 

produttori (Decordi, Gruppo Ita-

liano Vini, Mondodelvino, Losito 

& Guarini e Terre Cevico) marcano 

sentieri paralleli, a volte contrap-

posti, costretti a tirare dalla loro 

una coperta che crisi energetica, 

shortage materie prime e infla-

zione hanno reso troppo corta. Tra 

listini bloccati e marginalità esau-

rite, le ultime contese si giocano 

sul fronte delle promozioni. Sem-

pre meno allettanti per un con-

sumatore distratto dello sca�ale 

del vino perché concentrato su un 

carrello da continuare a riempire 

con beni essenziali. E con la pros-

sima vendemmia ormai alle porte 

che tornerà a riempire – in modo 

più o meno abbondante – le canti-

ne. Dove tra qualche ritiro rinviato 

(o annullato) e prezzi all’origine in 

flessione i conti si fanno sempre 

più di�cili. 

Prezzi a +4%, volumi in flessione del 7,4% e valori a -3,9%. Maggio segna 
il primo impatto evidente dell’inflazione sul mercato del vino soprattutto 

sui vini fermi. Si sta perdendo tutto il terreno guadagnato nell’ultimo biennio 
con tensioni crescenti tra produzione e distribuzione come emerge 

nella nostra inchiesta. Costi energetici e shortage di materie prime stanno 
riducendo una coperta ormai troppo corta. Perché quando il carrello 

del consumatore si alleggerisce, i margini si riducono fino ad annullarsi

Il bilancio della 16ª edizione a Tenuta Ca’ Bolani
NUMERI DA RECORD

Quasi 7.000 visitatori (+10%) e oltre 170 espositori (+25%). 
8 i premiati dell’Innovation Challenge: i riconoscimenti 

per la sperimentazione tecnologica in vigna. ˜ a pag. 2
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a campione dell’enologia 

piemontese

Focus sul nuovo corso di un vitigno storico 
finora schiacciato dal prestigio e dai numeri 
degli altri autoctoni regionali, che riprende
vigore grazie a un gruppo di produttori
e al rinnovato interesse della critica 
e della ricerca sul campo

VINI BIANCHI ITALIANI, 
C’È SPAZIO IN SCANDINAVIA?
Analisi dall’interno di un mercato
per ora limitato ai rossi.
Commenti e prospettive 
nelle parole degli operatori 
di questi Paesi

EXPORT

a pag. 14

ARRIVA L’INFLAZIONE: 
CHI PAGA IL CONTO?

CONFRONTO TRADE-PRODUZIONE SUI DATI DI VENDITA 
IN GDO. E LO SCAFFALE PARLA CHIARO

STORIE DI RINASCITA VITICOLA

EDITRICE UNIONE ITALIANA VINI  Sede: 20123 Milano, via San Vittore al Teatro 3, tel. 02 72 22 281, fax 02 86 62 26 
Abbonamento per l’Italia: 120,00 euro (Iva assolta); 
Una copia 5,00 euro, arretrati 6,00 euro - Area internet: www.corrierevinicolo.com

11
A pag.



IL CORRIERE VINICOLO N. 23

4 Luglio 20226 P R I M O  P I A N O

di  VITTORIO FERLA

La coperta è corta 
e il picco non è arrivato, 

ma l’inflazione già graffia

Q u e l l o 
del vino 
è stato 
il primo 
c o m -

parto merceologico a subire lo 
stress inflattivo. I prezzi sono 
già aumentati sui prodotti della 
vendemmia 2021 e la ristorazio-
ne si è subito adeguata. Insom-
ma, il vino ha anticipato gli altri 
settori”. Antonio Portaccio, il 
presidente di Italgrob, la fede-
razione italiana dei distribu-
tori Horeca, va dritto al punto. 
L’inflazione nel mondo del vino 
– come confermano tutti gli 
operatori del settore ascoltati 
dal Corriere Vinicolo in que-
sta inchiesta - è già arrivata. E 
comincia a farsi sentire lungo 
la filiera. Fino a raggiungere il 
consumatore finale. 
“Il consumatore ha visto dimi-
nuire il suo potere d’acquisto. 
Prima gli aumenti delle bollette 
e della benzina, quindi tutte le 
altre categorie merceologiche 
(acqua, pasta, biscotti, olio, po-
modoro) che hanno la prece-
denza negli acquisti”, avverte 
Francesco Scarcelli, responsa-
bile reparto Beverages di Coop 
Italia, azienda leader nel settore 
della distribuzione. “Alcune di 
queste categorie - specie quelle 
influenzate dalla guerra - sono 
al secondo o al terzo listino di 
aumenti dall’inizio dell’anno, 
cosa mai vista nella storia della 
Gdo”, spiega. Un fenomeno che 
aumenta la spesa complessiva 
delle famiglie. Con la conse-
guenza che “il vino ne risentirà 
sempre di più, perché non è un 
bene primario necessario e il 
consumatore dà la precedenza 
all’acquisto di altre 
cose”, confer-
ma Scarcelli. 

ti dei listini: noi siamo opera-
tivi con il listino del gennaio 
2022. In questo momento la 
situazione impatta soprattutto 
sulla produzione. Che, insieme 
all’aumento dei costi, so�re an-
che per la carenza dei materiali 
di confezionamento e imbal-
laggio. La situazione geopolitica 
genera, sì, inflazione, ma anche 
una mancanza di approvvi-
gionamenti”, spiega Mapelli. 
Il manager conferma come, a 
breve, questi fenomeni avranno 
anche un impatto sui listini: “A 
settembre ci sarà sicuramente 
un aumento dei fine wines. Non 
abbiamo ancora un valore certo 
per il semplice motivo che non 
vogliamo scaricare tutto l’au-
mento dei costi sui consuma-
tori. Possiamo dire tuttavia che, 
se ogni anno ci sono aumenti 
fisiologici del 2-3%, stavolta 
subiremo incrementi tre volte 
superiori, arrivando intorno al 
10%”. Il tentativo dichiarato è 
quello di assorbire gli aumen-
ti scaricando le so�erenze in 
modo equo tra produzione, di-
stribuzione e mercato. 
A confrontarsi con il problema 
anche le enoteche, attori del 
rapporto diretto con il pubblico 
più esigente. Rosa Costantini, 

titolare della enoteca omoni-
ma, una delle più importanti 
di Roma, 50 anni di storia nel 
cuore del quartiere Prati, am-
mette che l’inflazione “comin-
cia a sentirsi un po’. Per ora la 
assorbiamo noi e i clienti non 
sentono gli aumenti”. L’impat-
to cambia secondo le tipologie 
di vino: “Basta aumentare di 
pochi centesimi i prodotti di 

base – spiega la Costantini - e 
il consumatore di quella fascia 
se ne accorge subito. Ma noi 
dobbiamo rispettarlo. Per le eti-
chette più importanti, invece, 
i clienti quasi non se ne accor-
gono. Segnalo un aumento ec-
cessivo su Prosecco, Cartizze e 
Champagne che il cliente non 
accetta più – continua ancora la 
Costantini - perché fa molta at-
tenzione ai prezzi. Così, al posto 
del Cartizze vendiamo i Fran-
ciacorta, spumanti che non 
hanno aumentato i loro prezzi. 
Nel caso dei grandi vini parlia-
mo di clienti ai quali non pesa 
l’eventuale aumento di prezzo. 
Comunque finora tutto norma-
le: cerchiamo di contenere fin 
quando possiamo”.

Un futuro incerto 
tra riduzione delle spese 
e attesa del picco
Ecco, il punto è proprio questo: 
fino a quando i diversi operato-
ri della filiera potranno andare 
avanti cercando di compensare 
l’aumento dei costi con la ri-
duzione dei propri margini di 
guadagno? Come gestiranno la 
situazione nei prossimi mesi? 
“È vero: l’assorbimento dei co-
sti impatta negativamente sui 
nostri margini di guadagno. Ma 
alla riduzione dei margini cor-
risponde anche la riverifica dei 
costi fissi: promozione, pubbli-
cità, marketing, investimenti. 
Per sopravvivere bisogna capire 
quali costi si possono taglia-
re e se si possono posticipare 
gli investimenti”, spiega Cor-
rado Mapelli. “La contrazione 
dei margini di guadagno nelle 

vendite alla ristorazione è un 
rischio insito nella filiera che 
accomuna l’industria e il punto 
vendita: potremmo dire ironi-
camente che i margini limitati 
sono nel Dna della distribuzio-
ne”, spiega dal canto suo Portac-
cio di Italgrob. “Noi distributori, 
infatti, subiamo, da una parte, le 
politiche dell’industria e della 
produzione, e, dall’altro, il gioco 
al ribasso dell’Horeca che punta 
sulla competizione tra distribu-
tori. Facile che poi i margini si 
schiaccino”. 
E nel caso dell’e-commerce? Per 
limitare i danni di questa fase, 
xtraWine ha messo in atto un 
piano di gestione preventiva. 
Spiega Pazienza: “Prima di tut-
to siamo molto attenti a di�e-
renziare le spese essenziali e 
non, dando la priorità alla mas-
simizzazione del Roi, l’indice di 
redditività del capitale investi-

to. La nostra tecnologia ci per-
mette di fare previsioni sulla 
domanda e di conseguenza gui-
da la nostra politica di acquisto 
e ordini del vino”. Alla risposta 
tecnologica si aggiunge poi un 
portfolio di clienti internazio-
nali. “Abbiamo sempre cercato 
di non dipendere solamente da 
uno o due mercati, a di�erenza 
di altri wine retailer xtraWine 
è presente con sedi proprie in 
mercati come Svizzera e Apac 
(Asia Pacifico, ndr), dove il pote-
re d’acquisto del cliente medio 
è molto alto. Cerchiamo dunque 
di mixare l’aumento dei prezzi 
con una riduzione della nostra 
marginalità in funzione dei 
vari mercati su cui operiamo. 
Questo ci permette, in pratica, 
di rispondere alle sfide che ci 
presenta la situazione attuale 
senza pesare troppo sul cliente 
finale”, conclude. 

CORRADO MAPELLIFRANCESCO SCARCELLI

ANTONIO 

PORTACCIO

Dalla Grande distribuzione organizzata ai gruppi specializzati, dall’online 
alle enoteche fisiche, nessuno dorme sonni tranquilli. I primi segnali 

di un periodo di�cile, con un atteso calo dei consumi di vino (e non solo), 
inaspriscono le frizioni con il mondo della produzione.  Ma i diversi operatori 

sono alle prese con logiche diverse in base ai rispettivi canali e alle tipologie 
di prodotto, come ci spiegano Francesco Scarcelli (Coop Italia), 

Antonio Portaccio (Italgrob), Corrado Mapelli (Meregalli), 
Alessandro Pazienza (xtraWine) e Rosa Costantini (Enoteca Costantini)

“
Il mondo della Grande distri-
buzione ha già riconosciuto a 
fornitori e produttori i nuovi li-
stini con gli aumenti dei primi 
mesi dell’anno. “Fino a maggio 
avevamo tenuto. Ma ormai, in 
queste settimane il fenome-
no comincia a manifestarsi, 
seppur pian piano”, racconta 
Scarcelli, che poi snocciola i 
numeri negativi della Grande 
distribuzione nel periodo gen-
naio-maggio: -10% a volume 
e -11,5% a valore rispetto allo 
stesso periodo dell’anno scorso. 
“Tutti ci aspettavamo un 2022 
con un segno negativo perché il 
2021 era andato molto bene, ma 
nessuno pensava a questi nu-
meri. Se prima attendevamo un 
rimbalzo negativo di 4-5 punti, 
ora siamo a 12. Fino ad oggi la 
Gdo ha assorbito un’inflazione 
di 10 punti, riversandone solo 
tre sul consumatore. Abbiamo 
‘in pancia’ tantissimi aumenti. 
Presto saremo costretti a river-
sarli sulla clientela perché non 
avremo più margine”, avvisa 
Scarcelli. 

Se la Grande distribuzione 
piange, anche gli altri 
non ridono
Anche il mondo del retail onli-
ne comincia a sentire il morso 
dell’inflazione scatenata dalla 
instabilità geopolitica. xtraWi-
ne, la piattaforma di e-com-
merce del vino, ne ha discusso 
nel giugno scorso all’Università 
degli studi delle Scienze gastro-
nomiche a Pollenzo. “Abbiamo 
iniziato ad a�rontare il cam-
biamento dall’inizio dell’anno. 
Tutti i nostri fornitori hanno 
aumentato i propri listini con 
incrementi che vanno dal 5% 
al 20%. I prezzi della Borgogna 
invece sono fuori da ogni logica, 
con aumenti anche del 30-40%”, 
ci dice Alessandro Pazienza, 

ceo di xtraWine. 
Ma non tutti gli operatori del-
la filiera sono già in allarme. 
“L’aumento dei prezzi non è an-

cora così evidente”, ci dice 
Corrado Mapelli, diret-
tore generale del Grup-
po Meregalli, azienda 
leader nella distribu-
zione di vini e spirits 
nazionali e interna-
zionali. “Per ora sono 
in vendita i prodotti 

degli anni preceden-
ti e non sono stati 
ancora fatti aumen-

ALESSANDRO PAZIENZA

SALETTA INTERNA DELL’ENOTECA COSTANTINI

I COMMENTI DEL MONDO DISTRIBUTIVO: 

PROMOZIONI E SCONTI SONO I PRIMI A CADERE
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Anche le enoteche devono fare i 
conti con la riduzione dei mar-
gini, “però bisogna vendere”, 
chiarisce Rosa Costantini, che 
aggiunge: “Non si può tenere 
la merce invenduta e neppu-
re aumentare troppo i prezzi, 
con il rischio che poi la gente 
non compri più. Meglio tenere 
il cliente. Sullo champagne ho 
grandi problemi perché hanno 
aumentato troppo. E poi non 
lo mandano: non gli interessa 
vendere all’Italia. Noi impor-
tiamo dai piccoli vigneron che 
vendono a prezzi molto interes-
santi”. 
Nella Grande distribuzione, in 
prima linea nel rapporto con 
i consumatori, “il mondo del 
vino non si sta muovendo su se-
condi listini”, racconta Scarcelli 
di Coop. E avvisa: “per gestire 
questo momento di di�coltà 
l’intenzione è quella di rivedere 
la politica promozionale con la 
riduzione di tutti gli sconti. Se 
prima facevamo anche il 30%, 
adesso potremo arrivare al mas-
simo al 20%. La leva della pro-
mozione vedrà ridotto il suo po-
tere e il consumatore percepirà 
questo aumento: ma la coperta 
è diventata troppo corta”. 

La qualità conta, 
ma la riduzione dei volumi 
sembra inevitabile
E se nel mondo della Gdo, lo 
spauracchio del calo delle ven-
dite è molto presente dopo i 
“fasti” dei lockdown pandemici, 
la situazione sembra maggior-
mente sotto controllo negli altri 
nodi della rete commerciale. Se-
condo Mapelli, il consumatore 
non rinuncerà alla qualità: “Il 
valore della marca emergerà in 
maniera importante. Il prodot-
to di marca può permettersi un 
sovrapprezzo riconducibile al 
suo valore, al piacere, alla fami-
liarità di quell’etichetta. In que-
sti primi mesi non abbiamo se-
gnali di cali nelle vendite, anzi il 
2022 è già meglio dell’anno scor-
so”. Meregalli tra l’altro viene da 
due anni record: prima il 2019 e 
poi il 2021, mentre “il 2020, pri-
mo anno di pandemia, - spiega 
Mapelli - si è chiuso con un se-
gno negativo relativo, quasi fi-
siologico”. Nel mondo delle ven-
dite online, si segnala un altro 
fenomeno: “Alcune categorie di 
prodotti al limite di una soglia 
prezzo psicologica - spiega Pa-
zienza di xtraWine - sono state 
sostituite da altri vini poiché, 
con l’aumento di prezzo, hanno 
superato tale soglia e sono di-
ventati poco appetibili. A certe 
cifre il mercato non comprende 
più il rapporto qualità/prezzo e 
si orienta su prodotti simili che 
costano meno, o categorie su-
periori che invece giustificano 
quel prezzo”. C’è da aggiungere 
poi che “l’online ha vissuto un 
boom durante il Covid e una 
leggera flessione ora che tutto il 
mondo è in fase post Covid. Lo 
avevamo previsto. Il periodo è 
tumultuoso: ovvio che ci siano 
degli alti e bassi nelle vendite”, 
chiarisce Pazienza. 
Più bassi che alti, forse, se si 
pensa che il potere d’acquisto 
del consumatore finale è sem-
pre più eroso dagli aumenti 
delle bollette e dei carburanti. 
Avverte Portaccio di Italgrob: 
“L’inasprimento dei costi può 
ridurre i consumi. Più dell’infla-
zione preoccupa la stagflazio-
ne che unisce all’aumento dei 
prezzi la stagnazione, ovvero 
consumi fermi che non cresco-
no. Dopo la pandemia sembra 

che ci sia un aumento della do-
manda. Ma potrebbe non essere 
duratura e restare solo un rim-
balzo tecnico dopo anni in cui 
siamo stati fermi. E la qualità 
copre solo in parte il problema”. 
Di fronte a questo scenario, il 
confronto tra produttori e ven-
ditori diventa cruciale e la colla-
borazione necessaria. Ma qual-
che tensione nella fase della 
contrattazione non è da esclu-
dere. “I produttori ci dicono: ab-
biamo costi vivi assoluti e non 
possiamo fare nulla, possiamo 
anche vendere meno ma non 
possiamo rimetterci. Questa 
considerazione ha un impatto 
anche su di noi che prendiamo 
un prodotto a prezzo pieno e do-
vremo rivenderlo così, perché 
la produzione ha scelto di non 
toccare i listini. Rimane solo 
spazio di manovra sugli sconti 
promozionali ma non sappia-
mo se questo basterà”, avvisa 
Scarcelli di Coop, che poi con-
clude: “Per parte nostra siamo 
in deficit e sarà di�cile subire 
un secondo listino: è una situa-
zione di emergenza durante la 
quale dovremo capire se sarà 
necessario rivedere qualcosa”. 
C’è tensione anche tra i distri-
butori dell’Horeca. “I produtto-
ri – chiarisce Portaccio - dicono 
che c’è stato un inasprimento 
delle filiere di confezionamento 
e un aumento dei costi di ener-
gia ma, visto anche l’aumento 
dei volumi, non si capisce sem-
pre quanto l’aumento dipenda 
da costi reali o da un desiderio 
di guadagno”. 
Ma c’è anche chi è più ottimi-
sta. “Non prevedo problemi nel-
la contrattazione”, garantisce 
Pazienza di xtraWine. E Mapelli 
si a�da ai rapporti consolidati 
con la produzione: “Coltiviamo 
relazioni, spesso da più di 30 
anni, basate su un approccio pa-
ritetico e fiduciario. Cerchiamo 
di condividere problematiche 
e strategie comuni. Se l’impor-
tante è vendere, è fondamentale 
che il consumatore possa acqui-
stare: le strategie sono costruite 
per dare continuità”. Talvolta 
però, come nel caso delle enote-
che, l’ostacolo riguarda la dispo-
nibilità dei prodotti. “Noi pa-
ghiamo tutto anticipato, ma poi 
non ci arriva la merce. Ecco per-
ché spesso scegliamo l’acquisto 
diretto dai piccoli produttori”, 
racconta Rosa Costantini. E ag-
giunge: “Quello che funziona 
sempre, anche con l’inflazione, 
è la scontistica legata al paga-
mento anticipato. Noi ci muo-
viamo così, anche se spesso 
mandano la merce in ritardo”.
Fin qui gli operatori. L’ultima 
domanda sarebbe quella sulla 
probabile durata del fenomeno 
inflattivo. Ma la risposta è co-
rale: “Siamo di fronte a eventi 
imprevedibili, impossibile fare 
previsioni”. Niente sfera di cri-
stallo, insomma. Ma un mix di 
prudenza e coraggio per vince-
re le sfide di questi incredibili 
Anni 20.

Da Quirico Decordi (Vinicola Decordi) a Severio Righi (Gruppo Italiano 
Vini), da Enrico Gobino (Mondodelvino) a Davide Guarini (Losito & 
Guarini) e Paolo Galassi (“Due Tigli” - Terre Cevico), il quadro dell’impatto 
inflattivo sulle cantine è chiaro (e allarmante). Valutazioni diverse 
sulle tipologie che so�rono di più, ma unanime la denuncia di dinamiche 
molto critiche nel dialogo con la distribuzione. E tutti con gli occhi 
puntati alla prossima vendemmia. Perché le cantine si riempiranno 
di nuovo, mentre il carrello della spesa continuerà a svuotarsi

A
rriva come un ciclone sul mondo 
produttivo vitivinicolo ma, ancora 
prima, sul consumatore: dopo 
lo stress pandemico e l’aumento 
esponenziale dei costi energetici, 

i primi morsi dell’inflazione hanno raggiunto 
il carrello della spesa degli italiani che si 
alleggerisce delle bottiglie di vino per mantenere 
lo spazio ai generi di prima necessità. La fascia 
premium e super-premium si salva, grazie a 
marginalità rilevanti e un target di acquirenti 
al riparo dal fenomeno ma, per la gran parte del 
prodotto vitivinicolo italiano la riduzione del 
potere di acquisto dei consumatori arriva sulla 
soglia delle cantine non ancora rientrate dei costi 
supplementari sopportati nei mesi scorsi e con 
marginalità sempre più compresse, costrette a 
mettere in atto strategie (spesso stratagemmi) 
per gestire al meglio una situazione rivelatasi 
più lunga e complessa del previsto. Della quale 
oggi è impossibile prevederne gli sviluppi. Per 
molte imprese l’unico piccolo spazio di manovra 
è o�erto dalla riduzione delle promozioni già 
concordate, esacerbando i rapporti con la Grande 
distribuzione organizzata che continua a rifiutare 
ritocchi verso l’alto ai listini dei vini allo sca�ale 
(vedi articolo qui a fianco). Il tutto in un contesto 
dove rimane grave il problema prezzi e shortage 
delle materie prime che fa lievitare i costi e le 
di�coltà logistiche per portare il vino sul punto 
vendita. I produttori non nascondono, dunque, 
la loro preoccupazione per i mesi autunnali 
quando all’ascesa dei prezzi a causa dell’acuirsi 
del fenomeno inflattivo si a�ancherà una 
vendemmia ancora di�cile da decifrare in 
termini di volumi e una sempre minore capacità 
di spesa delle famiglie…
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  DEI PRODUTTORI

ARRIVA IL CICLONE 
INFLATTIVO. 

Vini popular 
al riparo, 
ancora. Ma 
con la prossima 
vendemmia…
QUIRICO DECORDI 
presidente Vinicola Decordi

E SI NAVIGA 
A VISTA

“L’
impoverimento 
del consumatore 
dovuto alla pan-

demia, poi alla crisi energetica e 
ora all’esplosione dell’inflazione 
comincia a farsi sentire con un 
calo degli acquisti che pesa sugli 
sca�ali della Grande distribuzio-
ne, gravata a sua volta dai rincari 
energetici e dalla crisi delle mate-
rie prime, quindi non più disponi-
bile ad accettare ulteriori ritocchi 
dei listini. Una situazione che 

inizia a incidere direttamente sulla marginalità 
di chi opera tra il viticoltore e il mercato, oggi 
fortemente sotto pressione”. Fotografa con chia-
rezza il quadro attuale della situazione inflatti-
va Quirico Decordi, presidente della casa vini-
cola di famiglia che, seppur esporti l’80% della 
sua produzione in 54 Paesi, resta un osservatore 
e punto di riferimento importante per quel 10% 

del fatturato complessivo che viene dalla 
Grande distribuzione organizzata italiana. 
“Durante la pandemia la gente è diventata 
più povera e l’ultimo semestre ha dato il 
colpo di grazia a tutta l’economia: i prezzi 
sono schizzati alle stelle, le bollette di gas 
ed energia raddoppiate, i consumi si sono 
ridotti e le persone hanno cambiato le 
abitudini, spendendo meno, rimanendo a 
casa e riservando al vino minori risorse 
economiche” chiosa Decordi. Situazio-
ne di�cile dove però la Decordi riesce 

a contenere i contraccolpi del fenomeno 
inflativo lavorando con etichette in fa-
scia economica. 

di  GIUSY PASCUCCI e FABIO CIARLA

Continua a pagina 8


