
 vino&marketing Marchi suggestivi. Design accattivanti. Strategie commerciali innovative (con un occhio al web).
E sempre una storia originale da raccontare. Perchè ogni bottiglia è un concentrato di cultura...

Segue a pag. 2 >>>

B        ottiglie dal look vintage, etichette d'ar-
tista, concept minimalisti, loghi ever-

green, packaging che strizzano l'occhio 
alle mode del momento. Anche il vino ha 
bisogno dell'abito giusto da indossare   per 
presentarsi al suo appuntamento più impor-
tante: quello con il consumatore. Per questo 
sempre più aziende decidono di investire 
sul look del loro vino e si affidano a socie- 2a pag.

TRE BICCHIERI
i 13 vini top
di Sardegna

Bianco&Rosso
L'export deL vino

e La Lezione di zonin

I   l giorno in cui l'Istat diffonde i 
numeri sull'export del vino italiano 

da cui arriva la conferma del calo del 
primo semestre (-10% imbottigliato e 
spumanti e, addirittura,  -24% lo 
sfuso), ma con il dato incoraggiante 
della crescita del fatturato (1,7 miliar-
di  di euro l'imbottigliato vale a dire il 
7,2% in più rispetto al semestre 
2011, seguito dalle bollicine a 241 
milioni di euro, +12,5% in valore), e 
mentre analisti e commentatori si 
affannano a "leggere i numeri" e a 
dare indicazioni, da uno dei campioni 
della wine industry, Gianni Zonin (38 
milioni di bottiglie e 140 milioni di fat-
turato alla fine di quest'anno), arriva - 
attraverso una bella intervista alla 
Stampa di Torino - una lezione di poli-
tica economica che Mipaaf, Ice, Mef, 
Regioni, Consorzi ed enti vari di pro-
mozione farebbero bene a tenere in 
considerazione. Zonin parla della 
Cina, una specie di Eldorado dell'ex-
port vinicolo mondiale (stimato 
600milioni di litri all'anno), entrato 
per la prima volta nelle rilevazioni 
semestrali dell'Istat. Dice Zonin: "La 
vera diffusione del vino italiano in 
Cina, come altrove, si avrà solo quan-
do i loro turisti verranno in massa qui 
da noi e proveranno come si mangia 
e come si beve". Lezione da manuale 
di marketing: vendere il vino è ven-
dere uno stile di vita, l'Italia da 
vedere e da gustare. Qui. (g.cors).
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Come si costruisce
un vino di
successo 
Viaggio tra i segreti
delle grandi agenzie
di brand strategy

VIno&aSTE
italiani primi
da Sotheby's

2a pag.

http://itunes.apple.com/it/app/gambero-rosso-magazine/id401148186?mt=8
http://www.gamberorosso.it/index.php?page=shop.product_details&category_id=3&flypage=flypage.tpl&product_id=1284&option=com_virtuemart&Itemid=8&lang=it&vmcchk=1&Itemid=5078
http://www.medietexpo.com


vino&aSte
grandi itaLiani e grandi di Borgogna
i più vendUti deLLa Settimana da SotHeBY'S

vino&eventi
La FeSta internazionaLe deL grenaCHe
iL 21 SettemBre tUtti SU tWitter

n Sono gli italiani (Sassicaia, Gaja, Bruno Giacosa e Ornellaia) a 
dominare la settimana di Sotheby's. Sul sito della casa d'aste ingle-
se, dove ormai si svolge la maggior parte delle contrattazioni, c'è 
stata una "terrific demand" (soprattutto da parte di buyer asiatici) 
per i vini italiani e per i grandi francesi della Borgogna. L'88% dei lotti 
è stato venduto e il fatturato ha raggiunto il 92% delle previsioni. 
Insomma, il tutto esaurito. Che in tempi come questi è un successo 
straordinario. Basti dire che dei 223 lotti di vini di Borgogna solo tre 
sono rimasti invenduti. "Ho visto i prezzi schizzare sui computer" dice 
con soddisfazione Stephen Mould, responsabile del Wine Department 
del Sud Europa di Sotheby's. Un esempio? Gli historic wines di Vega 
Sicilia sono saliti del 130% e tra i top sellers una cassa di Echezeaux 
1985 venduta a 49.350 sterline seguita da dieci bottiglie di Vosne 
Romanée Cros Parantoux piazzate a 32.250 sterline. Mentre una 
bottiglia di Chateau Latour battuta a 1.450 sterline è rimasta unsold.

n Il 21 settembre non è solo il primo giorno d'autunno. A Perpignan, 
capoluogo del Roussillon, è anche il Grenache Day, l'evento francese che 
celebra il Grenache, uno dei vitigni rossi più diffusi al mondo (si coltiva 
anche in Sardegna col nome di Cannonau) ma anche uno dei meno cono-
sciuti. Proprio per colmare questo gap la Grenache Association ha deciso 
di lanciare il festival mondiale del vitigno (Grenaches du Monde) a genna-
io prossimo e, intanto, di preparare l'evento con un Forum globale a cui 
potranno partecipare i produttori del pianeta, dalla California all'Australia 
alla Cina. Come? Chiamando tutti a Perpignan? No, utlizzando Twitter. 
Così i produttori, gli esperti, gli appassionati di questo straordinario viti-
gno potranno scambiarsi opinioni e notizie "cinguettando" con i 144 
caratteri consentite da Twitter. "Sono sicura che Twitter ci regalerà risul-
tati sorprendenti" dice Marlene Angelloz, responsabile della comunica-
zioee della Grenache Association. E precisa: "L'evento di gennaio a 
Perpignan è aperto a tutte le aziende che usano il vitigno almeno al 60%"

tà specializzate. Tre Bicchieri è andato a 
vedere quella che si può definire la “post-
produzione del vino” parlandone con 
due agenzie che, come si dice, sanno il 
fatto loro: la Robilant Associati di Milano, 
fondata da Maurizio di Robilant, e la Sga 
Corporate di Bergamo, nata dall'unione 
di tre “progettisti di immagine” (vogliono 
essere chiamati così), Giacomo Bersanetti, 
la moglie Chiara Veronelli (figlia del miti-
co Luigi) e Francesco Voltolina. Entrambe 
attive da trent'anni ed entrambe chiamate 
dal Consorzio Chianti Classico per rifare 
tutta la “corporate identity” della Do to-
scana. Cominciamo a sentire Paola Schet-
tino, brand strategist e partner di Robilant 
Associati: “Rispetto al passato, oggi non 

c'è azienda del vino di una certa dimen-
sione che non pensi anche all'immagine 
del suo prodotto. Una volta ci si fermava 
alla bottiglia e all'etichetta. Ora non basta 
più. Bisogna scavare più a fondo, nella 
storia del territorio e della cantina per 
tirarne fuori un “plus” e questo signifi-
ca anche creare  eventi, interagire con il 
territorio, progettare siti internet,  creare 
il marchio e farne un valore imprescin-
dibile dal prodotto”. Qualche esempio? 
“La case history di uno dei nostri clienti, 
la Cantina Tramin  - continua Schettino – 
insieme  abbiamo individuato quello che 
noi chiamiamo “talento” (carattere unico 
dell'azienda) partendo dal suo prodotto di 
punta, il Gewurtztraminer. Da lì al legame 
con l'olfatto il passo è stato breve e que-
sto ci ha permesso di giocare sulla parte 
più emotiva del prodotto, sia in etichetta 
sia nel concept”. Il rapporto col territo-
rio vale anche con i clienti esteri. Spiega 
ancora la brand strategist: E' accaduto in 
Cina dove ci siamo occupati del marchio 
di Chateau Junding (una delle più importan-
ti cantine della Nava Valley, proprietà del colosso 
pubblico dell'agroalimentare, Cofco; n.d.r.). Qui 
abbiamo deciso di abbandonare gli sche-
mi e i codici europei e di vestire la botti-
glia con abiti orientali”. E' nato così il logo 
di Chateau Junding: versione stilizzata del 
copricapo dell' imperatore Kangxi della 
dinastia dei Qing, mentre l'etichetta ripro-
duce l'immagine dello stesso Chateaux.  E 
in Italia qual è la richiesta più frequente? 
Risponde Giacomo Bersanetti presidente 
di Sga Corporate: “I clienti ci chiedono 
come si può fare per aumentare la visibi-
lità dei loro vini e per fare questo oggi più 
che originali bisogna essere unici e saper 

raccontare una storia”. Come la Sga ha 
fatto con Berlucchi '61, una linea di Fran-
ciacorta vestito con abiti anni '60, tributo 
all’anno in cui nacquero le prime bollici-
ne bresciane.  Grafica e colori (dalla bot-
tiglia, ai cofanetti ai cataloghi) richiamano 
le prime minigonne alla Mary Quant, i 
capelli a caschetto e i 45 giri. Risultato? 
Una crescita media del 20% in tre anni.  
E poi ci sono i codici stilistici che non 
passano mai di moda, gli evergreen come 
il nero di Bricco dell'Uccellone dell'a-
zienda Braida di Giacomo Bologna (uno 
dei primi clienti della Sga), il cui nome si 
ispira ad una vecchia signora sempre ve-
stita di nero, che era stata soprannominata 
appunto “l’uselun”(uccello).  Altra “storia 
raccontata” dall'agenzia bresciana è quella 
del vino Suma della stessa azienda Braida: 
“Ai Suma in dialetto bergamasco signi-
fica “Ci siamo” riferito al vino. E infatti 
l'etichetta rappresenta le labbra sorridenti 
di Giacomo Bologna, il proprietario della 
cantina”. E l'arte che posto ha nel lavo-
ro di un'agenzia di design come la Sga? 
“È fondamentale – risponde Bersanetti 
– collaboriamo con artisti internaziona-
li  come nel caso di Tenuta l'Illuminata 
(di Guido Folonari; n.d.r.) per cui l'arti-
sta greco Dimitris Kozaris ha cercato di 
cogliere la luce e l'ombra della luna sui 
grappoli e le foglie del vigneto attraverso 
una Polaroid e con la tecnica della rayo-
grafia. O come nel caso della bottiglia di 
grappa Solchi dell'azienda Becchino per 
cui ci siamo affidati allo scultore Giuliano 
Giussani che ha riproposto nel vetro della 
bottiglia i solchi del terreno”. Come a dire 
l'abito non farà il vino, ma di 
sicuro lo fa vendere.  
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vino&riCerCa
ConSorzio CoLLi
SaLva 22 vitigni
Sono 22 i biotipi di quattro diverse 
varietà autoctone di vite salvate 
dall’estinzione, risanate, impiantate a 
Spessa di Cividale, i cui primi grappoli 
sono appena stati raccolti. Il tutto, 
grazie al Consorzio dei Colli orientali 
del Friuli-Ramandolo, in collaborazione 
con l’Università di Udine e  il supporto 
della Comunità montana Torre-
Natisone, della Regione Friuli e dei 
Vivai Cooperativi di Rauscedo. 
Sottolinea il presidente del Consorzio, 
Pierluigi Comelli: «Questo progetto ha 
un’importanza rilevante per il territorio 
poiché è indirizzato alla salvaguardia 
della biodiversità del vigneto». II 
Progetto si è articolato in una serie di 
fasi: reperimento di vigneti storici 
(impiantati prima del 1945) di Tocai 
friulano, Verduzzo friulano, Refosco dal 
peduncolo rosso e Refosco di Faedis;  
monitoraggio per tre anni, cui è segui-
ta la propagazione delle viti migliori, 
secondo i criteri della selezione mas-
sale. Nel 2010 sono stati messi a 
dimora i nuovi impianti (con viti prove-
nienti dagli antichi vigneti della provin-
cia di Udine), presentati al pubblico al 
momento della loro prima vendemmia 
a cui hanno partecipato, oltre a 
Comelli, anche l'assessore all’agricol-
tura, Daniele Macorig e il preside 
della Facoltà di Agraria dell’Universi-
tà di Udine, Roberto Pinton.

http://www.freewine.eu



