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Introduzione al questionario di validazione di un documento sintetico di riflessione strategica per il settore vitivinicolo italiano

Gentili Signore e Signori,

il questionario che viene posto alla Vostra attenzione è stato sviluppato nell’ambito di una ricerca, promossa dall’Informatore Agrario e realizzata dal Centro per la formazione in economia e politica dello sviluppo rurale di Portici (NA) con la partecipazione di Vinitaly-VeronaFiere, che ha come obiettivo la costruzione di un Documento di riflessione strategica per il settore vitivinicolo italiano.   Questa ricerca, che ha preso avvio nel 2007, ha visto un panel composto da 32 aziende e 12 esperti del settore vitivinicolo discutere sulla situazione e sulle prospettive del vino italiano, attraverso 5 questionari concatenati, due focus group e contatti individuali mediati dal gruppo di ricerca secondo il metodo di ricerca Policy Delphi (vedi articolo dell’Informatore Agrario inviato insieme al questionario).

Il questionario che Vi proponiamo di compilare è l’ultimo utilizzato dal panel ed è costruito con una successione di tesi che sintetizzano i principali e più qualificanti elementi condivisi dai partecipanti alla discussione, con lo scopo di giungere ad una verifica della visione del panel sul presente del settore del vino in Italia e su linee di azione per sostenerne la competitività. 

Poiché questo documento ha una sua autonomia si è ritenuto utile sottoporlo alla valutazione di una platea più ampia di imprese, in modo da comprendere in che misura la visione del panel si può considerare la visione prevalente delle imprese vitivinicole italiane.

Il questionario è articolato in 7 sezioni principali, come illustrato nella tavola alla pagina seguente.

Il documento parte da un’analisi della posizione competitiva del settore vitivinicolo italiano, che enuclea i principali punti di forza (elementi da valorizzare), opportunità di crescita (potenziali obiettivi di mercato), minacce esterne (che potrebbero compromettere il potenziale di sviluppo) e, infine, punti di debolezza (da superare con opportune forme di intervento per realizzare il potenziale di crescita). 

Seguono l’individuazione degli obiettivi di crescita del settore e delle linee di azione per il rafforzamento della sua competitività, per giungere, infine, ad definire le responsabilità che le imprese e le pubbliche amministrazioni dovrebbero assumersi per l’attuazione delle linee guida individuate.
Vi invitiamo, quindi, a riempire la scheda anagrafica in copertina e poi a esprimere su ogni blocco del questionario il vostro giudizio utilizzando la griglia di risposta che segue ogni tesi. La griglia propone una gradazione di giudizi, da un pieno accordo a un totale disaccordo, sulla tesi proposte; esprimete la vostra valutazione inserendo una X in corrispondenza della espressione che rappresenta il vostro giudizio e formulare tutte le osservazioni che ritenete opportune scrivendo nell’apposito spazio.

Alla fine del questionario troverete anche uno spazio dedicato ad un Vostro giudizio complessivo sul questionario e sul possibile uso dell’elaborazione delle risposte.

Per ogni richiesta di chiarimento potete scrivere a Eugenio Pomarici (pomarici@unina.it) o a Angela Mariani (angela.mariani@uniparthenope.it), eventualmente indicando un numero di telefono al quale chiamare per darvi le spiegazioni necessarie.

Siete pregati di rispedire il questionario compilato all’indirizzo dal quale vi è stato inviato entro il 6 marzo 2009.

Cordiali saluti dal gruppo di ricerca.

Documento sintetico di riflessione strategica per il settore vitivinicolo italiano

Struttura generale
1. Riflessioni sulla posizione competitiva del settore

1.1 Punti di forza

1.2 Opportunità

1.3 Minacce

1.4 Punti di debolezza

2. Obiettivi di crescita

2.1 Stabilizzare i consumi sul mercato interno e riqualificarli

2.2 Espandere la posizione delle esportazioni italiane sui mercati esteri

3. Linee guida per il rafforzamento della competitività del settore

3.1 Ricercare un nuovo posizionamento per l’offerta italiana

3.2 Ripensare la comunicazione (temi, contenuti, strumenti, destinatari)

3.3 Riorganizzare le relazioni nei canali (distribuzione, ristorazione)

3.4 Dare più forza all’enoturismo

3.5 Definire una strategia efficace e responsabile per il mercato interno

3.6 Ripensare le strategie di promozione sui mercati esteri

3.7 Identificare le responsabilità per attuare le indicazioni delle linee guida

4. Responsabilità degli attori del sistema della produzione

4.1 Rafforzare la rappresentanza del settore

4.2 Sviluppare l’integrazione attraverso le reti di impresa

5. Normative di regolazione

5.1 Classificazione dei prodotti

5.2 Gestione nazionale dei vini con origine geografica

5.3 Sistema dei controlli relativi all’origine

5.4 Circolazione dei diritti di impianto

5.5 Normative generali di produzione, controlli e sanzioni

6. Strutture di coordinamento a responsabilità pubblica

6.1 Analisi del mercato: costituzione di un Osservatorio

6.2 Struttura di coordinamento: Buonitalia

7. Politiche agro-industriali

7.1 Potenziamento dei servizi offerti dal sistema delle fiere

7.2 Aumento dell’offerta di servizi logistici

7.3 Aumento dell’offerta di altri servizi reali

7.4 Potenziamento della formazione e della  ricerca e sostegno dell’innovazione nelle imprese

7.5 Maggiore diffusione di più elevati standard di trasparenza e rintracciabilità

7.6 Sviluppo delle reti di impresa

Sezione 1:

Riflessioni sulla posizione competitiva del settore 

Il settore vitivinicolo italiano, nell’ultimo decennio, è stato impegnato in un profondo processo di rinnovamento, basato sulla riqualificazione dell’offerta, che ha avuto riscontri positivi dal mercato, come testimoniato soprattutto dal notevole incremento delle esportazioni. 

Le strategie necessarie per assicurare al settore una performance soddisfacente dovranno, però, essere disegnate tenendo conto di un quadro complesso che presenta importanti punti di forza e opportunità ma anche gravi debolezze e pericolose minacce.

1.1 Punti di forza 

L’offerta di vino italiana si presenta ricca, articolata, con caratteristiche di unicità e forte caratterizzazione territoriale; elementi che rappresentano una fonte di vantaggio competitivo non facilmente imitabile dai concorrenti. 

Notevoli capacità imprenditoriali diffuse tra le imprese che hanno consentito al settore di realizzare nel passato decennio performance brillanti e di giungere ad un’importante riqualificazione dell’offerta e a un accresciuto radicamento nei più importanti mercati internazionali.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




1.2 Opportunità 

Nonostante la progressiva contrazione dei consumi pro capite di vino, la produzione italiana può contare su un mercato interno di notevole rilevanza, in termini di volumi e valori, dove la concorrenza dei prodotti importati ancora non è significativa. 

A livello internazionale, soprattutto quando sarà superata l’attuale fase di rallentamento dell’economia, si delineano importanti spazi di crescita, dovuti sia allo sviluppo dei consumi nei mercati tradizionali sia alla creazione di nuovi mercati in paesi dove il vino è un prodotto in fase di introduzione. 

I vini di fascia più elevata, da popular premium in su, dovrebbero vedere un allagamento della domanda sia sul mercato interno sia sui mercati esteri.

I vini basic potrebbero subire una riduzione della domanda interna ma sui mercati esteri, in virtù della maggiore diffusione del consumo quotidiano anche in paesi a baso reddito, la domanda per questi prodotti potrebbe crescere se proposti in modo adeguato.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




1. 3 Minacce

Nel mercato italiano i consumi potrebbero risentire negativamente dei tentativi di attribuzione di valori negativi ai consumi di vino, in relazione alla crescente attenzione al problema dell’abuso di sostanze alcoliche, soprattutto tra i giovani. Al tempo stesso, il consumo quotidiano ai pasti di vini semplici rischia di perdere interesse per il pubblico.

Nei mercati esteri le produzioni italiane si confrontano con concorrenti forti e dinamici: grandi imprese di dimensione multinazionale; produttori che operano nel contesto di settori ben organizzati (quali gli Australiani); produttori che fruiscono del supporto forte del sistema paese (i Francesi).

I media di origine anglosassone esercitano un’indubbia egemonia nella critica e nella comunicazione di alto livello del vino a livello internazionale e propongono uno scenario dell’offerta mondiale nel quale la posizione complessivamente raggiunta dal vino italiano di altissima e alta gamma non è pienamente riconosciuta; questo rende più esposti alla concorrenza i produttori privi di un marchio forte e limita, più in generale, le possibilità  di espansione dell’offerta italiana  sui segmenti di maggiore prezzo. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




1.4 Punti di debolezza 

Dell’offerta

· L’offerta complessiva dei vini italiani rivela una complessità non governata in modo opportuno che spesso disorienta gli interlocutori e non consente di impostare strategie di comunicazione chiare ed efficaci verso i canali di distribuzione e i consumatori, con il risultato che le peculiarità dell’offerta italiana non sono tutte pienamente valorizzate. 

· In particolare le politiche di comunicazione dei vini popular premium sui mercati internazionali non sono sufficientemente efficaci lasciando questi prodotti  molto esposti alla concorrenza di prezzo.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Del settore

· Non sufficiente e uniforme diffusione tra le imprese della capacità di essere orientate al mercato, di selezionare e adottare le innovazioni che la ricerca mette a disposizione in viticoltura e enologia, e di sfruttare nei diversi ambiti dell’organizzazione aziendale le moderne tecnologie dell’informazione e comunicazione. 

· Non sufficiente sviluppo di forme di integrazione orizzontale tra le imprese che ha riflessi negativi in termini di redditività, capacità strategica e capacità relazionale verso i canali distributivi. In particolare, emergono due elementi di criticità: il basso potere contrattuale nei rapporti con la distribuzione moderna; una gestione del prodotto vino nei diversi canali di vendita, nel complesso, insoddisfacente (soprattutto con riferimento ai ristoranti e alla distribuzione moderna). È carente anche l’integrazione con altre attività economiche presenti nel territorio, in particolare con il turismo.

· Mancanza di un efficace coordinamento tra le organizzazioni e le associazioni dei produttori vitivinicoli che compromette le possibilità di: 

· elaborare strategie di filiera; rappresentare le istanze della filiera e negoziare con le autorità politiche nazionali e comunitarie; 

· promuovere un più efficace collegamento della filiera con il mondo della ricerca, della formazione e della distribuzione nell’interesse di tutte le componenti del sistema; 

· organizzare servizi di supporto alle imprese del settore quali: informazioni, campagne di comunicazione collettiva, attività di comunicazione e promozione. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	X
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Del sistema-paese (politiche pubbliche e settori correlati)

Il sistema paese non offre al settore vitivinicolo un livello adeguato di servizi, le principali carenze si riscontrano:

· nella disponibilità di informazioni sui consumatori e sul mercato interno;

· nei servizi di supporto all’internazionalizzazione: a) raccolta ed elaborazione tempestiva di informazioni complete sui mercati; b) programmazione e gestione coordinata delle azioni di promozione e comunicazione;

· nell’offerta di ricerca e formazione in viticoltura, enologia e in ambito economico (gestione, marketing e organizzazione;
· nell’offerta di servizi logistici che limitano, soprattutto alle piccole e medie imprese, la possibilità di terziarizzare le attività.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Sezione 2:

Obiettivi di crescita

Il settore vitivinicolo italiano, grazie alla forza espansiva dimostrata negli ultimi anni, può ragionevolmente porsi in una prospettiva di ulteriore crescita quando saranno cessati gli effetti della crisi economica in corso. È essenziale a questo scopo individuare in modo chiaro gli obiettivi perseguibili sul mercato interno e sui mercati internazionali per individuare linee strategiche mirate ed efficaci.

2.1 Stabilizzare i consumi sul mercato interno e riqualificarli

L’attuale volume di consumo del vino in Italia discende da un lungo periodo di riduzione che ha portato il consumo pro capite medio ad un livello certamente compatibile con le raccomandazioni internazionali sul consumo di alcol.

Ci si trova, quindi, in una situazione nella quale appare lecito puntare ad una stabilizzazione dei consumi, sebbene questo obiettivo sia raggiungibile solo a condizione che si realizzi una strategia di filiera che: punti ad una nuova legittimazione dei consumi più economici; consenta nuove modalità di consumo; rinnovi quelle tradizionali. Alla stabilizzazione quantitativa potrà, inoltre, accompagnarsi una riqualificazione dei consumi che conduca ad una crescita in termini reali del valore dei consumi.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




2.2 Rinforzare la posizione delle esportazioni italiane sui mercati esteri

Nei mercati esteri tradizionali di esportazione c’è la possibilità di ampliare ma, soprattutto, di qualificare ulteriormente la presenza dei prodotti italiani.

Si stanno aprendo interessanti spazi in nuovi mercati, dove il consumo di vino si sta diffondendo. La conquista di quote di mercato richiede, però, sforzi mirati perché sono mercati molto diversi come cultura, tradizione e organizzazione delle relazioni economiche. I nuovi mercati presentano un grande potenziale di crescita ma queste non saranno accessibili a tutte le tipologie di impresa in tutti i mercati. 
	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Sezione 3:

Linee guida per il rafforzamento della competitività del settore

3.1 Ricercare un nuovo posizionamento per l’offerta italiana

Il raggiungimento degli obiettivi di mercato richiede la ricerca di un nuovo posizionamento dell’offerta italiana che consenta di valorizzare il ruolo e le potenzialità di tutte le categorie di vino, in modo da poter mirare contemporaneamente i diversi segmenti di mercato, con strategie di offerta (prodotto, prezzo, comunicazione e distribuzione) differenziate e basate su modelli operativi rinnovati, definiti anche stabilendo più strette relazioni con il mondo della ricerca e con altri settori produttivi. 

L’offerta italiana di vino deve, quindi, essere riconosciuta sul mercato come un’offerta nella quale si ritrovano insieme, esprimendosi in modo eccellente nella propria categoria, vini riconducibili a tre principali tipologie:

· Vini super premium e superiori, di alto pregio, con una spiccata specificità territoriale perfettamente tracciata, volumi produttivi ridotti e in maggioranza caratterizzati da una denominazione d’origine.

· Vini popular premium e premium, di pregio medio, con una territorialità meno specifica ma sempre caratterizzati da finezza e originalità sensoriale, grazie anche alla possibilità di una elevata diversificazione varietale, offerti con un rapporto qualità/prezzo vantaggioso grazie a volumi di produzione già importanti, da presentare preferibilmente come IGT.

· Vini basic, standard, riferibili ai vecchi vini da tavola, generalmente senza riferimento territoriale, caratterizzati da una elevata qualità industriale e offerti, anche grazie all’utilizzazione di sistemi molto evoluti di supply chain management e alla produzione su grandi volumi, a prezzi molto convenienti rispetto al loro valore, alla loro assoluta sicurezza e salubrità.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




3.2 Ripensare la comunicazione (temi , contenuti, strumenti, destinatari)

È necessario investire nel ripensare la comunicazione del prodotto vino in termini di temi e contenuti, strumenti e destinatari con un duplice obiettivo: valorizzare l’immagine complessiva del vino italiano e potenziare l’efficacia delle azioni intraprese. 

È necessario ripensare i temi e contenuti delle strategie di comunicazione in modo mirato per le diverse tipologie di prodotto: 

· Vini super premium e superiori – procedere nel cammino intrapreso di valorizzazione, puntando a comunicare in modo più intenso ed efficace le specificità territoriali.

· Vini premium e popular premium – implementare idonee strategie di filiera che valorizzino le loro peculiarità: immagine moderna e simpatica, elevato valore del prodotto, articolazione varietale e regionale dell’offerta.

· Vini basic – rafforzare l’immagine attraverso la valorizzazione di elementi come la funzionalità rispetto a determinate occasioni di consumo, la sicurezza e salubrità, il valore sociale di una produzione che coinvolge decine di migliaia di viticoltori, con effetti positivi sulla stabilità dei sistemi rurali sotto il profilo economico e paesaggistico.

È necessario utilizzare, in modo sinergico e integrato, un ventaglio più ampio di strumenti e cogliere le nuove possibilità aperte dalla rete internet, coniugando quindi le esperienze della comunicazione tradizionale con le nuove tecnologie informatiche e le forme di aggregazione sociale che hanno generato (social network), in modo da conquistare efficacia e autorevolezza a livello nazionale e internazionale.
È necessario, infine, riflettere su come attivare i vari strumenti della comunicazione in modo mirato verso: i consumatori finali, tutti gli intermediari lungo la catena dell’offerta (distribuzione e ristorazione, sia tradizionale che moderna), i soggetti che possono orientare i gusti e le scelte dei consumatori (cuochi, sommelier, giornalisti).

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




3.3 Riorganizzare le relazioni nei canali (distribuzione, ristorazione)

I canali commerciali, distribuzione e ristorazione, sono in continua evoluzione quanto a struttura e strategie e per le imprese di produzione è fondamentale ripensare in modo mirato le modalità di gestione delle relazioni con le diverse tipologie di intermediari. In particolare, per migliorare la gestione dell’intera catena dell’offerta e la performance dei singoli membri, è necessario il coordinamento sistematico e strategico delle imprese vitivinicole con tutte le organizzazioni e soggetti (fornitori, agenti, distributori, operatori logistici, ecc) coinvolti nel flusso di prodotti, servizi e informazioni lungo la supply chain. L’attivazione di nuove forme di creazione di valore congiunto implica necessariamente la riorganizzazione delle relazioni nei canali. Per migliorare i rapporti con la distribuzione moderna è necessaria la diffusione dell’uso di protocolli di scambio automatizzato di dati (Electronic Data Interchange – EDI) e la costruzione di relazioni in un quadro di Efficient Consumer Response (ECR), in coerenza ad un’ottica moderna di gestione della catena dell’offerta (Supply Chain Management). Sul fronte della gestione della domanda invece è opportuno sviluppare nuove forme di collaborazione, come il Category Management.

I rapporti con la ristorazione tradizionale e il dettaglio specializzato potrebbero essere riorganizzati avvalendosi del supporto di operatori specializzati con funzioni logistiche e/o commerciali che, operando secondo modelli organizzativi ad altissima efficienza, basati su un uso intensivo dell’information technology, potrebbero determinare un significativo contenimento dei costi (relativi soprattutto alle scorte) e maggiore efficacia nella gestione del prodotto. Il ruolo di questi operatori assume una valenza strategica soprattutto per i piccoli produttori. 

È necessario, infine, pensare a forme organizzative per ottimizzare le relazioni con la ristorazione moderna (catene) e la ristorazione nelle catene alberghiere, due tipologie di canali, in espansione e da non trascurare, che richiedono specifiche competenze nei rapporti con i buyer e nella gestione delle forniture. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




3.4 Dare più forza all’enoturismo

La notevole presenza di imprese piccole e medie a forte connotazione familiare e con marcata specificità territoriale della produzione rendono l’enoturismo uno strumento utile per migliorare i risultati delle singole aziende coinvolte e per accrescere la competitività dell’offerta nazionale e le relazioni del settore con il tessuto produttivo su scala locale. Il contributo dell’enoturismo non è stato, però, ad oggi adeguatamente sfruttato. È necessario, quindi, procedere, in sinergia con l’industria turistica, ad un suo potenziamento. A questo scopo e opportuno rendere più efficace il sistema delle Strade del Vino mediante:

· La creazione di una rete nazionale per il coordinamento strategico dell’offerta enoturistica, finalizzata a promuovere le Strade del Vino verso i turisti nazionali e stranieri.

· Investimenti mirati in comunicazione ed infrastrutture per far conoscere i territori, orientare il turista nella scelta ed ottimizzarne i movimenti, ispirandosi ai numerosi esempi di eccellenza esistenti.

· Innalzamento e differenziazione degli standard minimi di qualità del servizio offerto (adeguatezza della segnaletica, dei locali e delle attrezzature, formazione degli operatori).

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




3.5 Definire una strategia efficace e responsabile per il mercato interno 

Per difendere e ampliare il mercato interno sarà necessario il coinvolgimento di tutta la filiera (produttori, e distributori) e numerosi altri soggetti (stampa, comunicatori istituzionali, medici, biologi, opinion maker) per mettere in atto un insieme di azioni finalizzate a creare una situazione più favorevole per un consumo responsabile  e riqualificato.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Per rinnovare la legittimità sociale del consumo dovranno essere realizzate campagne di comunicazione discrete, veicolate da una molteplicità di canali e sostenute da testimoni autorevoli e competenti volte a:

· informare in maniera corretta i consumatori e la classe medica, in modo che siano compresi nel profondo gli effetti positivi sulla salute derivanti da un consumo moderato di vino, i rischi di un abuso e le regole individuali da seguire nel consumo dati il sesso, il peso, l’età, le condizioni di salute;

· promuovere uno stile italiano di vita nel quale l’abitudine al vino testimonia una propensione alla convivialità, capacità di moderazione, autocontrollo e fedeltà a un’abitudine alimentare legata alla tipicità, tradizione e naturalità degli alimenti e nel quale il consumo quotidiano moderato ai pasti è un aspetto essenziale.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Per favorire l’accesso e la fruibilità del vino sarà necessario:

· dare impulso a una formazione degli operatori dei canali distributivi (intermediari, dettaglianti, ristoratori) in modo che siano in grado di orientarsi in un’offerta del vino sempre più complessa e quindi in grado di fare le migliori proposte al pubblico, sia per il consumo domestico che nella ristorazione utilizzando in modo appropriato e efficace tutti i mezzi che facilitano e rendono meno costoso il consumo del vino (contenitori moderni, servizio a bicchiere, possibilità di portare via dal ristorante le bottiglie non finite, piccoli formati, carte dei vini ben costruite, erogatori di sfuso qualificato nella grande distribuzione, etc.).

· politiche di prezzo più chiare e trasparenti da parte di tutti gli operatori della filiera per evitare di creare incertezza nei consumatori sul rapporto qualità prezzo dei vini;

· ideazione e proposta di forme di agevolazione dell’uso dei mezzi pubblici, soprattutto per i clienti della ristorazione nei centri urbani, anche in vista della possibile riduzione del limite dell’alcol nel sangue tollerato dalla legge per i guidatori dall’attuale valore di 0,5 a 0,2 g/litro.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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Per favorire una riqualificazione dei consumi sarà, infine, necessario:
· attuare delle campagne di informazione finalizzate a rendere il pubblico consapevole dei diversi aspetti della qualità del vino, dei diversi processi di produzione e dei sistemi di qualità e rintracciabilità in modo da consentire scelte informate che portino a preferire i prodotti che danno più garanzie.

· Adattare il packaging, le etichette e tuta la comunicazione sul prodotto in modo che siano in grado di trasmettere al pubblico le caratteristiche e la sicurezza dei prodotti; in questo modo si dovrebbe pervenire ad una sostanziale riduzione degli acquisti dei prodotti di prezzo eccessivamente basso non in grado di rispettare gli standard minimi di qualità e  a alla possibilità per i consumatori di scegliere tra i vini di maggiore prezzo quelli con un maggiore valore. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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3.6 Ripensare le strategie di promozione sui mercati esteri

È necessario ripensare la promozione sui mercati esteri seguendo due linee direttrici:

· puntare ad una maggiore sinergia con le altre produzioni agroalimentari e, più in generale, ad una valorizzazione del prodotto vino come un elemento dello stile di vita italiano, quindi anche con la moda, design e arte;

· realizzare un’azione di comunicazione di portata strategica, utilizzando idonei mix di strumenti e sfruttando tutte le possibilità legate a internet, che consenta di guadagnare al vino italiano un’adeguata visibilità internazionale presso la critica, la stampa specializzata e non specializzata che parla del vino (tradizionale e legata a internet), gli intermediari e il pubblico; questo con l’obiettivo di fare riconoscere l’Italia come un paese con un’offerta di vino vasta e articolata che si esprime in modo eccellente, regolarmente e con una molteplicità di prodotti, in tutti i segmenti dell’offerta, dai vini basic a quelli  ultrapremium e icon. 

Le strategie di promozione devono essere pianificate e implementate in modo mirato rispetto alle caratteristiche specifiche dei diversi mercati, canali e operatori. 

Nei mercati dove il prodotto vino è ancora in una fase di introduzione nelle abitudini di consumo sono richiesti approcci diversi rispetto a quelli utilizzati nei paesi tradizionali mercati di sbocco delle esportazioni italiane. 

Nei nuovi mercati i consumatori e gli operatori dei canali devono essere guidati nella scoperta del prodotto vino e delle peculiarità territoriali dell’offerta italiana. Sono quindi indispensabili azioni di comunicazione, che non diano per scontata la conoscenza dell’articolazione regionale e territoriale italiana, in grado di veicolare il vino come una componente dell’eccellenza del made in Italy. 

I canali di vendita presentano un’elevata specificità locale e le strategie di promozione devono essere ben calibrate per risultare efficaci. In particolare, è necessaria la massima attenzione al canale della ristorazione soprattutto nei paesi dove il vino italiano deve fondersi con cucine locali con spiccate peculiarità e dove la ristorazione di elevato livello, anche nelle catene alberghiere, rappresenta il principale canale per i vini di elevata qualità e prezzo. 

Sui mercati esteri è fondamentale agire con azioni mirate su alcuni soggetti, quali i buyer e sommelier, comunicando con strumenti appropriati le peculiarità del vino italiano e organizzando esperienze dirette di conoscenza nei vari territori italiani. 

Infine dovrebbero essere opportunamente valorizzate le opportunità offerte dalla ampia diffusione della ristorazione italiana all’estero e dalla presenza di una popolazione di origine italiana piuttosto numerosa.

Per la ristorazione italiana è essenziale salvaguardare il rispetto delle tradizioni e tutelare l’immagine da imitazioni di basso livello, proponendo forme di certificazione e investendo nella formazione degli operatori (scuole di cucina e gastronomia).  

I cittadini esteri di origine italiana sono un segmento di mercato molto ampio rispetto al quale dovrebbero essere messe in atto delle azioni di comunicazione e promozione dirette e specifiche a integrazione delle azioni di comunicazione principali dirette a tutti i consumatori. 
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d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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3.7 Identificare le responsabilità per attuare le indicazioni delle linee guida

L’attuazione delle linee di azione indicate comporta un impegno di rinnovamento delle strategie e dei comportamenti molto rilevante. 

Nella realizzazione di questo impegno intervengono responsabilità degli attori della produzione e responsabilità della pubblica amministrazione nazionale e regionale che devono operare per dotare il sistema vitivinicolo di normative adeguate, strutture di supporto che il sistema delle imprese non può realizzare direttamente e delle opportune politiche agroindustriali di sostegno e indirizzo.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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	Molto in disaccordo
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	Commenti: 




Sezione 4:

Responsabilità degli attori del sistema della produzione

Per rafforzare la competitività al fine di cogliere gli obiettivi di mercato, seguendo le linee guida che sono state indicate, sarà necessario un forte impegno di tutti gli attori della filiera all’interno delle proprie imprese, per attuare una gestione sempre più attenta, innovativa e orientata al mercato, ma anche verso l’esterno per:

a) attivare un processo corale di innovazione e creatività, finalizzato a generare nuove idee utili per rendere più efficaci la presentazione, comunicazione e distribuzione dei prodotti e la gestione dei processi aziendali;

b) orientare in modo efficace l’azione pubblica e, quindi, determinare le condizioni per trarre maggiore vantaggio dalle politiche pubbliche.

Poiché la capacità del settore di generare nuove idee sarà tanto più forte quanto più il settore stesso sarà coeso e strutturalmente robusto, diventa una precisa responsabilità degli attori del settore operare in modo che ciò avvenga, sia attraverso un rafforzamento della rappresentanza del settore, sia attraverso uno sviluppo di forme di integrazione tra le  imprese. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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	Molto in disaccordo
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4.1 Rafforzare la rappresentanza del settore

È necessario puntare ad un significativo rafforzamento della rappresentanza del settore. Date la dimensione e la storia del sistema vitivinicolo italiano non sembra, però, realistico pensare a una unificazione rapida delle organizzazioni dei produttori vitivinicoli già esistenti. In queste circostanze, allora:

· dovrebbe essere un impegno di tutte le imprese partecipare a qualcuna delle organizzazioni esistenti dando il proprio contributo per un loro migliore funzionamento;

· le diverse organizzazioni dovrebbero dare continuità alle passate esperienze sviluppate con i tavoli di filiera, che già hanno mostrato i benefici dell’agire comune, per arrivare ad una forma più stabile e ampia di coordinamento. 

Tutto ciò appare necessario per elaborare strategie di filiera largamente condivise, rappresentarne le istanze e negoziare con le autorità politiche regionali, nazionali e comunitarie per orientare in modo efficace le politiche per il settore e per promuovere un più efficace collegamento della filiera con il mondo della ricerca, della formazione e della distribuzione al dettaglio, nell’interesse di tutte le componenti del sistema.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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4.2 Sviluppare l’integrazione attraverso le reti di impresa 

È necessario che gli attori della filiera si impegnino nella ricerca di tutte le occasioni utili a raggiungere forme più avanzate di integrazione orizzontale e verticale al fine di rendere più robusta la struttura del settore promuovendo la realizzazione di reti di imprese. Queste, infatti, potrebbero essere in grado di raggiungere maggiori livelli di redditività grazie alle economie di scala, al più agevole accesso al credito e ad una maggiore capacità strategica e relazionale dovuta alle maggiori risorse messe a sistema.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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Sezione 5:

Normative di regolazione

Il raggiungimento del posizionamento ricercato richiederà il sostegno di adeguate normative che contribuiscano direttamente e indirettamente all’affermazione di una nuova immagine del vino italiano. Nell’attuare i notevoli sforzi per difendere e accrescere la competitività del settore, le imprese dovranno essere assistite e non ostacolate dalle normative generali che regolano l’attività di produzione e commercializzazione.

5.1 Classificazione dei prodotti

La conversione dell’attuale sistema di classificazione dei vini italiani (DOC- DOCG – IGT) in quello nuovo prefigurato dalla nuova OCM vino di recente approvazione (reg. 479/2008) non appare agevole nella sua realizzazione e difficile da sfruttare in termini di comunicazione al consumatore. Infatti, nel settore vitivinicolo la compresenza di prodotti di categoria DOP e IGP presenta delle problematicità e la diretta  trasformazione dei vini IGT in vini IGP non appare logicamente fondata.

Sarebbe, quindi, opportuno conservare la categoria dei vini con indicazione geografica così come esiste oggi e il mondo del vino dovrebbe attivarsi per questo. In questa rivendicazione potrà essere sostenuto del fatto che la Commissione Europea stessa (con la pubblicazione del Green Paper) ha aperto un dibattito sul futuro dei prodotti di qualità europei, dove si prevede la possibilità di avere categorie di identificazione dei prodotti di qualità specifiche di singoli comparti e, più in generale, si invitano le parti interessate a prendere posizione sulla utilità di avere schemi di classificazione dei prodotti di qualità diversi nei diversi settori.
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d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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Il settore dovrebbe inoltre attuare una riflessione approfondita, coinvolgendo eventualmente anche gli altri Paesi europei, sull’uso delle categorie DOP e IGP per il vino nell’ipotesi che permanga la categoria dei vini con indicazione geografica, ossia gli attuali IGT.

A questo proposito siete invitati a esprimere la vostra preferenza tra due opzioni alternative, barrando con una X la casella corrispondente a quella che ritenete più valida:

	a) nel vino, oltre alla categoria IGT con regole simili a quelle ancora oggi in vigore, si dovrebbe usare solo la categoria DOP che potrebbe accogliere i vini attualmente DOCG e DOC.
	

	b) nel vino, oltre alla categoria IGT con regole simili a quelle ancora in corso, si dovrebbero usare la categoria DOP per accogliere i vini DOCG e DOC di aree molto ristrette e la categoria IGP per garantire vini o gruppi di vini di aree ampie e eterogenee. 
	

	Commenti: 




5.2 Gestione nazionale dei vini con origine geografica

Il ricco e complesso sistema dei vini italiani a denominazione e con indicazione geografica richiede un organismo di governo che sia in grado di accrescerne in tempi ragionevoli la coerenza, contribuendo a rendere sempre più efficace l’offerta dei vini italiani. È, quindi, necessario che la riformulazione della legge 164/92 (che la riforma dell’OCM vino rende ormai non dilazionabile) preveda un organismo nazionale che abbia i compiti attualmente affidati al Comitato Vini di indirizzo dell’offerta italiana, ma che sia effettivamente messo in condizione di svolgerli con l’efficacia e l’autorevolezza e l’autonomia dalle pressioni localistiche che hanno caratterizzato l’azione del Comitato Vini nel primo periodo della sua attività.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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	Molto in disaccordo
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Perché ciò sia possibile si ritiene essenziale, piuttosto che creare ex novo strutture complesse come l’INAO francese, determinare le condizioni perché l’azione di questo organismo sia efficacemente supportata dalle strutture pubbliche collegate con il MiPAF (CRA, INEA, ISMEA, ICE, BUONITALIA) e dall’ICQ stesso, in modo che disponga tempestivamente di tutte le informazioni scientifiche e di mercato necessarie per bene operare.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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Un organismo di questo genere, efficiente e autorevole, potrebbe cogliere l’occasione del trasferimento dei vini a denominazione e a indicazione geografica nel nuovo sistema definito dalla nuova OCM vino (eventualmente integrato da una nuova categoria di vini con indicazione geografica) per eliminare tutte le denominazioni e indicazioni geografiche non rivendicate e per rendere più coerente l’insieme dei disciplinari.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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	Molto in disaccordo
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La tipicità, intesa come riconoscibilità di un territorio nel vino, può essere un elemento di forza per una parte importante e qualificante dell’offerta italiana e nell’azione di riforma dei disciplinari che sarà necessaria per raggiungere una loro maggiore coerenza si dovrà perseguire con decisione la protezione e il maggiore sviluppo dei caratteri di tipicità dei vini italiani a denominazone. Pertanto, i disciplinari dei vini a denominazione dovrebbero escludere le pratiche enologiche che tendono a oscurare l’effetto del contesto di coltivazione (vitigno e ambiente) ed incoraggiare, invece, l’utilizzazione di tutte le pratiche che consentono l’espressione della tipicità.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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5.3 Sistema dei controlli relativi all’origine

La garanzia dei consumatori e dei produttori sul rispetto dei disciplinari è un’esigenza assoluta a cui si deve dare un’adeguata risposta, anche se questo comporta evidenti difficoltà.

La nuova OCM vino affida questa responsabilità agli stati membri. Diventa necessario, quindi, che l’amministrazione centrale disciplini questa materia per giungere alla soluzione dei problemi in modo efficace, evitando improvvisazioni e dispersioni di risorse, e mettendo a sistema le importanti esperienze già accumulate dal 2001 per effetto dell’erga omnes per contenere il più possibile i costi diretti e indiretti per i produttori. 
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d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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5.4 Circolazione dei diritti di impianto 

Per  consentire alle imprese che ne hanno la necessità di espandere la propria superficie vitata nonostante le limitazioni imposte dall’OCM è necessario definire una normativa che agevoli e renda sicura la circolazione dei diritti d’impianto disponibili attraverso una borsa nazionale che eviti non giustificati aumenti dei prezzi e garantisca la regolarità dei diritti ceduti. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio
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5.5 Normative generali di produzione, controlli e sanzioni

La produzione del vino, forse più che altre, è soggetta a norme e adempimenti complessi che vengono controllati da una molteplicità di enti spesso non coordinati e concordi nella interpretazione delle norme. Questo mette in seria difficoltà tutte le imprese, soprattutto quelle di minore dimensione, con strutture organizzative elementari e, quindi, impossibilitate ad avere risorse specializzate nella gestione degli adempimenti burocratici. 

Sebbene la legge 82/2006 (Collavini, Preda) abbia rappresentato un notevole passo in avanti, è urgente attivare e portare a termine un processo di razionalizzazione e semplificazione del sistema delle norme sull’attività vitivinicola, cui segua un coordinamento dell’attività di controllo e una proporzionalità tra irregolarità commesse e sanzioni.  
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	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
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Sezione 6:

Strutture di coordinamento a responsabilità pubblica

La carenza di informazioni e di analisi accurate e tempestive sui mercati e la mancanza di una efficace azione nazionale di promozione dei prodotti sui mercati internazionali rappresentano due nodi strategici da affrontare per il rafforzamento della competitività del settore vitivinicolo italiano.

Le imprese, soprattutto quelle di piccola e media dimensione, non riescono a esplicare tutte le loro potenzialità di penetrazione, per vincoli di natura materiale e finanziaria, e anche realizzando forme di coordinamento orizzontale, soffrirebbero uno svantaggio rispetto alle imprese dei molti paesi concorrenti che possono avvantaggiarsi di sistemi di supporto organizzato (dalla filiera o dall’operatore pubblico).

In Italia, nonostante le azioni messe in campo da un vasto insieme di soggetti e enti e l’investimento di risorse finanziarie notevoli, il supporto pubblico sul piano delle informazioni per le imprese e per l’assistenza nell’espansione all’estero devono essere portati ad un livello più elevato, soprattutto in termini qualitativi.

Il nocciolo del problema è di natura organizzativa; sono necessarie delle “cabine di regia” dotate di competenze e risorse tali da realizzare un efficace coordinamento e una profonda razionalizzazione delle modalità operative dei soggetti che già operano. Queste cabine di regia devono essere nell’immediato a finanziamento pubblico, non sussistendo in Italia le condizioni per una gestione autonoma e diretta da parte delle organizzazioni dei produttori.
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	D’accordo
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6.1 Analisi del mercato: costituzione di un Osservatorio

Sarebbe opportuno costituire una struttura a finanziamento pubblico (Osservatorio) che abbia la responsabilità di offrire alle imprese e agli altri soggetti pubblici e privati del settore vitivinicolo le informazioni su consumatori, produzione e scambi su scala nazionale e internazionale.

L’Osservatorio dovrebbe configurarsi come una struttura di servizio per:

· coordinare e orientare e ricevere l’offerta di informazioni qualitative e quantitative di enti già esistenti (quali ISMEA e ICE), in modo da generare un flusso strutturato, costante e aggiornato di analisi di mercato. A questo scopo l’Osservatorio, attraverso un ampio confronto con il mondo della produzione e delle istituzioni interessate, dovrebbe predisporre una griglia dei contenuti informativi da elaborare e veicolare e una tempistica del loro aggiornamento.

· Raccogliere finanziamenti per promuovere ricerche di mercato da commissionare a enti di ricerca pubblici e/o privati (nazionali o esteri), altamente qualificati, per colmare lacune informative su specifiche tematiche di interesse per le imprese. L’Osservatorio dovrebbe, pertanto, raccogliere in modo sistematico le indicazioni delle imprese sui fabbisogni informativi.

· Veicolare alle imprese le informazioni e le analisi di mercato in modo tempestivo. A questo scopo l’Osservatorio potrebbe prevedere la diffusione di informazioni gratuite o a pagamento:

i) informazioni su Italia ed estero fornite a titolo gratuito a tutti gli operatori del settore mediante bollettini periodici in formato elettronico su:

· produzioni e giacenze,

· consumi;

· scambi internazionali.

ii) Informazioni fornite a pagamento su richiesta degli operatori interessati:

· analisi puntuali sulle dinamiche dei consumi nazionali con dettaglio regionale che consentano di comprendere:

· il profilo socio-demografico dei diversi segmenti di consumatori,

· la condotta all’atto dell’acquisto e del consumo del vino,

· le sensibilità e le preferenze in termini di prodotto, 

· la relazione tra gusto e profilo socio-demografico e le occasioni di consumo;

· analisi dei singoli mercati esteri che consentano di conoscere:

· percezione del made in Italy e del vino italiano;

· potenzialità reali di crescita in relazione al numero di abitanti, lo stile di vita, la capacità di acquisto (valutare referenze, provenienza e prezzo medio di scaffale);

· posizionamento e strategie di mercato dei paesi concorrenti e se presenti dei produttori locali;

· struttura, organizzazione, assortimenti e indirizzi degli operatori locali della commercializzazione (importatori, distributori, dettaglianti, ristoratori etc.);

· vincoli e opportunità di carattere normativo e regolamentare quali: leggi su somministrazione di alcolici, monopoli, licenze per negozi specializzati, possibilità di tessere accordi bilaterali, ecc.
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6.2 Struttura di coordinamento: Buonitalia 

Le attività di promozione e comunicazione all’estero per il vino italiano sono attualmente svolte da un insieme di soggetti, in modo autonomo e con finanziamenti pubblici. Diverse iniziative possono essere valutate in modo estremamente positivo, ma l’assenza di un coordinamento ne riduce l’efficacia e determina un innegabile spreco di risorse finanziarie. 

Enti quali l’ICE, Verona fiere con i Vinitaly in tour, Enoteca Italiana, hanno accumulato notevole esperienza nella gestione di attività di promozione e comunicazione su specifici mercati. Questo insieme di competenze e il know-how accumulato non debbono andare dispersi ma opportunamente utilizzati per realizzare un sistema sinergico e coordinato che renda anche più efficiente di ora il collegamento con la promozione delle altre eccellenze del made in Italy (tradizione gastronomica, moda, design), con il turismo e con l’arte.
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Nell’attuale assetto istituzionale a Buonitalia è affidato il compito di supportare la competitività dell’agroalimentare sui mercati internazionali agendo come una cabina di regia per la realizzazione di attività, attraverso l’ideazione e la promozione di progetti di internazionalizzazione. Tuttavia, fino ad oggi, per quanto riguarda il settore vitivinicolo questo ruolo è stato svolto in modo non pienamente soddisfacente.

Poiché, tuttavia, non appare agevole immaginare soluzioni diverse al problema di dotare il sistema agroalimentare italiano, e il settore del vino in particolare, di una struttura di promozione diversa è necessario e prioritario che Buonitalia sia messa in grado di superare tutti i vincoli che ne hanno impedito una piena operatività e di svolgere il suo ruolo di coordinamento delle attività di promozione e comunicazione che sono finanziate con fondi pubblici, in modo tale che le iniziative promosse ai vari livelli (ICE, Regioni, Province, Camere di commercio,...) possano operare in modo sinergico, efficace e adeguato a un contesto dove la crescente concorrenza e l’ingresso in nuovi mercati, con tradizioni alimentari e strutture di mercato molto diversificate, rendono sempre più complessa l’organizzazione e la gestione di campagne di promozione e richiedono il coinvolgimento di soggetti con specifica competenza professionale. 
	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
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Buonitalia dovrebbe impegnarsi su tre fronti:

· definire una strategia nazionale di promozione sui mercati esteri attraverso un ampio confronto con il mondo della produzione e delle istituzioni interessate

· mettere in atto un sistema di incentivi, in modo che i diversi soggetti che svolgono attività di promozione sui mercati esteri siano indotti a inserirsi in modo coordinato nella pianificazione di Buonitalia, rispettando quanto da Buonitalia definito in termini di programmazione temporale delle attività, modalità organizzative, professionalità dei soggetti coinvolti; l’incentivazione potrebbe derivare dall’offerta di supporto organizzativo, consulenze di vario genere, compartecipazione alle spese e fornitura di servizi.

· incentivare una gestione professionale delle iniziative procedendo ad un monitoraggio dell’efficacia delle azioni intraprese.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Affinché Buonitalia possa porsi come guida organizzativa, una condizione indispensabile è la presenza nel suo organico di personale altamente qualificato nelle diverse aree di competenza, in grado di stabilire relazioni autorevoli e paritarie con i soggetti che già operano nella promozione, e di una dotazione finanziaria adeguata ai compiti che deve svolgere. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




Sezione 7:

Politiche agro-industriali

Il raggiungimento degli obiettivi di mercato indicati potrà essere fortemente agevolato da un insieme di politiche agro-industriali che, tenendo conto della peculiare struttura del sistema vitivinicolo italiano, sostengano e integrino l’impegno delle imprese e delle altre strutture che operano nell’interesse della filiera. Queste politiche dovranno affrontare obiettivi molteplici: a) assistere le singole imprese produttrici nella ricerca di più estese forme di collaborazione di rete, essenziali per rinforzare la struttura della filiera senza snaturarne la natura; b) favorire quella significativa espansione della disponibilità di servizi per le imprese che appare indispensabile oggi, data la diffusa frammentazione, ma che sarebbe sempre importante anche in una situazione strutturale migliore; c) sostenere la capacità di innovazione delle imprese e l’aumento della trasparenza del settore.

Questi obiettivi dovranno essere realizzati orientando e rendendo coerenti la gestione a livello nazionale e regionale dei fondi comunitari e le politiche nazionali inquadrabili negli aiuti di stato, tenendo conto delle diverse tipologie di impresa e dei diversi contesti territoriali così da fare crescere in modo armonico la competitività di tutte le componenti del settore. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




7.1 Potenziamento dei servizi offerti dal sistema delle fiere

L’Italia è dotata di un articolato sistema di fiere del vino che rischia però di essere sovradimensionato e poco coordinato. Posto che le istituzioni possono poco per affrontare questo problema, che potrebbe meglio essere risolto da una negoziazione tra enti fieristici e soggetti della filiera vitivinicola, certamente il flusso di fondi pubblici verso il sistema delle fiere dovrebbe essere finalizzato a rendere il sistema più funzionale alle esigenze della filiera e subordinato, quindi, a precisi programmi per il miglioramento della qualità del numero dei servizi offerti, con una sempre maggiore differenziazione rispetto alle diverse tipologie di impresa. In particolare, vanno potenziati tutti i servizi che rafforzano la ricerca di visitatori professionali e rendono più efficiente, sia per i compratori che per i venditori, il processo di selezione dei contatti da ricercare. In questo ambito, la realizzazione di borse del vino (simili a quelle turistiche), che appaiono modalità di costruzione di contatti tra compratori e venditori particolarmente promettenti, può essere un utile ausilio.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




7.2 Aumento dell’offerta di servizi logistici

La gestione della catena dell’offerta potrebbe diventare molto più efficiente se l’ampia platea di piccole e medie imprese vitivinicole disponesse di servizi logistici più efficienti; sarebbe, quindi, auspicabile una politica specifica che stimoli da parte di nuovi soggetti o di soggetti già operanti l’erogazione di servizi logistici specializzati per il settore vitivinicolo su scala nazionale o internazionale.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




7.3 Aumento dell’offerta di altri servizi reali

Le piccole e medie imprese soffrono per un appesantimento dei costi di esercizio e di investimento, non essendo in grado di godere, per la loro dimensione, di economie di scala. Sono, quindi, essenziali delle politiche specifiche che stimolino la nascita o l’espansione delle attività di soggetti in grado di offrire alle imprese, più di quanto non avvenga oggi, la possibilità di esternalizzare senza rischi alcune fasi produttive, sia nella produzione dell’uva (potatura invernale e vendemmia, cui potrebbe associarsi la pressatura), sia nella trasformazione dell’uva (imbottigliamento, pratiche enologiche di natura fisica, etc.).     

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




7.4 Potenziamento della formazione e della ricerca e sostegno dell’innovazione nelle imprese

Il sistema vitivinicolo italiano non riesce sfruttare in modo pieno la risorsa strategica rappresentata dalla conoscenza, sia perché non riesce sempre a assumere personale con adeguata qualificazione, sia perché per una carenza di offerta specifica non sono agevoli i percorsi di formazione del personale già assunto. Inoltre, le relazioni tra il mondo della ricerca e della formazione e quello delle imprese, che potrebbero determinare dei processi virtuosi di crescita delle competenze del personale delle imprese, non sono abbastanza frequenti e profiqui, nonostante il grande numero di istituti di ricerca e formazione dedicati al settore vitivinicolo. 

Sono, quindi, essenziali delle politiche specifiche che stimolino lo sviluppo di attività di formazione e ricerca realmente adeguate alle esigenze del settore. Le risorse disponibili dovrebbero essere  concentrate su quelle strutture o reti di strutture che si qualificano, per dotazione di partenza e competenze, come le più preparate a svolgere le necessarie attività, anche nell’ambito di progetti organici concordati con le espressioni organizzate della filiera.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




La capacità delle imprese di produrre e adottare innovazioni dovrà essere potenziata, oltre che per mezzo delle politiche per la formazione e la ricerca, attraverso robuste politiche per l’innovazione ed il trasferimento tecnologico, che abbiano come soggetti protagonisti le imprese stesse. Sono necessarie politiche che finanzino direttamente le imprese nelle attività di sperimentazione e di adozione delle innovazioni da condurre con l’assistenza di istituti di ricerca.

Alla luce delle esperienze del passato risulta, però, necessario che le politiche per l’innovazione siano preparate da adeguate azioni di animazione locale e di assistenza tecnica finalizzate a far emergere nelle imprese le esigenze di sperimentazione e di adozione di innovazioni e le capacità di base per lo sviluppo dei progetti sui quali ottenere i finanziamenti diretti e indiretti.           

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




7.5 Maggiore diffusione di più elevati standard di trasparenza e rintracciabilità

Gli adempimenti obbligatori previsti dalla OCM vino implicano che le imprese vitivinicole raccolgano regolarmente un insieme di informazioni strutturate tale da soddisfare i requisiti di rintracciabilità previsti dalla normativa europea sulle produzioni alimentari (reg. 178/2002). Tuttavia, al fine di facilitare le relazioni tra produzione e distribuzione, accrescere la fiducia dei consumatori e, quindi, sostenere la competitività, sarebbero molto opportune politiche finalizzate a stimolare le imprese vitivinicole ad adottare le procedure di tipo volontario per raggiungere gli standard necessari alla realizzazione di compiuti sistemi di rintracciabilità di prodotto eventualmente certificabili secondo la norma ISO 22005.

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




7.6 Sviluppo delle reti di impresa

Le imprese di piccola e media dimensione, sono soggette a una struttura dei costi estremamente svantaggiosa, anche quando sono focalizzate su prodotti ad alto valore aggiunto. Anche le imprese di maggiore dimensione, tuttavia, che operano con gamme molto differenziate appaiono piccole rispetto ad alcuni grandi global player. Tutto questo non contribuisce alla competitività complessiva del sistema vitivinicolo italiano, anche perché limita le capacità creative e di innovazione del sistema stesso. Sono, quindi, opportune delle politiche che contribuiscano a indurre un processo virtuoso di interazione delle imprese non per fusione ma attraverso la formazione di reti. Queste politiche possono sostanziarsi in sgravi fiscali, compartecipazioni finanziarie e contributi al finanziamento delle attività gestite in forma associata. 

	Molto 

d’accordo 
	D’accordo


	Nè accordo nè disaccordo
	In disaccordo
	Molto in disaccordo
	Nessun giudizio

	
	
	
	
	
	

	Commenti: 




*************************

Esprimete qui la vostra valutazione complessiva su questo quastionario
Indicate quale potrebbe essere secondo voi una opportuna utilizzazione delle risposte ricevute attraverso questo questionario
