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Barricala delle cantine Ca' del Bosco

Per quanto riguarda la redditività in percentuale sul fatturato, 
si nota un incremento generale, dal 9,3 al 10%. Essa quindi 
non solo tiene nel suo complesso ma ha raggiunto delle punte 
di eccellenza con i nomi più illustri del nostro settore vinicolo. 
Il primo posto per Ebitda è occupato infatti dalla Marchesi 
Antinori con il 38,2%, a seguire Ferrari con 30,8% e Masi con 
29,9%. Le posizioni successive sono occupate da Berlucchi, 
Caprai, Gruppo Santa Margherita (di proprietà dei Marzotto 
comprendente Ca’ Del Bosco), Rocca delle Macie, Gruppo 
Frescobaldi (con Tenute dell’Ornellaia), Ruffino e Barone Ri- 
casoli.
Un anno dunque in controtendenza per le grandi firme del 
comparto. È il caso di Omellaia, l’Hermès del vino italiano 
appartenente al gruppo Marchesi de’ Frescobaldi, che ha 
registrato un incremento del fatturato del 22% (2009 su 
2008) e una redditività stratosferica misurata con un’Ebitda 
del 53,5%. L’azienda di Bolgheri si appresta ora a chiudere il 
2010 con una crescita più contenuta (tra il 5 e 6%). L’ammi-

Corrado Casoli
GIV

Le bollicine italiane sono tra le più 
perform anti nel panoram a intem azionale 
del vino e il nostro obiettivo è coniugare 
qualità e radicam ento nel territorio 
con un posizionamento di mercato 
accessibile

Maurizio Zanella
Ca’ del Bosco

Siamo statici e monolitici 
m a soprattutto terribilmente 
contadini, legati alle cose 
concrete e a l territorio: da noi il 
marketing è bandito e il partner 
a l 51% si chiam a Padreterno

nistratore delegato, Giovanni Geddes da Filicaja, è comunque 
soddisfatto: “Si tratta di un consolidamento e di un risultato 
eccezionale, ci aspettiamo risultati simili rispetto a quelli di 
un 2009 che eccezionale lo fu veramente”. In progetto c’è il 
mantenimento degli attuali volumi di produzione di Masse­
to, prodotto top di casa Omellaia, con un prevedibile incre­
mento di cash flow. Per quanto riguarda gli altri vini si punta 
soprattutto al mercato nordeuropeo che mantiene un peso 
superiore rispetto a Stati Uniti e Canada. E la Cina? “Ci stia­
mo avvicinando con un progetto a medio termine - sotto- 
linea Geddes - perché si tratta di un mercato importante e 
già esploso per i bordeaux top end, vini per cui oggi Pechino 
rappresenta una piazza più importante anche di Londra, Pa­
rigi e New York. Per i top italiani non lo è ancora ma sono 
assolutamente convinto che arriverà presto il momento. At­
tenzione però: sarà interessante per un numero limitatissimo 
di marche”.
Un secondo caso di eccellenza è Ca’ del Bosco (Gruppo San­
ta Margherita), emblema della qualità del metodo classico di 
Franciacorta, la Champagne lombarda, che contrariamente ai 
francesi non teme la crisi. L’azienda amministrata da Mauri­

zio Zanella ha chiuso il 2009 con un 6% in più 
di fatturato e un Ebitda del 32,9%. Previsioni 
2010? “Per i bilanci è ancora presto - precisa il 
produttore - perché, si sa, la parte più impor­
tante dei giochi per il nostro prodotto la si fa 
tra novembre e dicembre. Tuttavia riteniamo di 
poter progredire sia come fatturato che come 
utile”. Novità? “Siamo statici e monolitici - ri- 

■ sponde Zanella con un pizzico di orgoglio - e 
L  soprattutto terribilmente contadini, legati 

alle cose concrete e al territorio: da noi il 
| j ^  marketing è bandito e il partner al 51 % si 

chiama Padreterno. Lui deciderà quel che 
sara dei nostri prodotti in evoluzione, da 
parte nostra ciò che dovevamo mettere
10 abbiamo messo”. Una novità in realtà 
c ’è: si tratta della Cuvée Rosé Annama­
ria Clementi, top wine di Ca’ del Bosco, 
prodotto in sole cinquemila bottiglie.
11 Gruppo Italiano Vini si è ulteriormen­
te rafforzato. La società veronese ha da
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Sopra Tenuta dell'Ornellaia e, a destra, Ornellaia 2006

poco annunciato l’acquisizione deH’emiliana Cavicchioli e 
ad aprile aveva concluso con Carpenè Malvolti un accordo 
per la commercializzazione dei suoi prodotti. Due operazioni 
non casuali: lambrusco e prosecco sono i vini del momento, 
entrambi bollicine, entrambi caratterizzati da un rapporto 
qualità/prezzo che non teme confronti. Freschi, accattivanti 
e giovani, sono un po’ gli Zara e gli H&M del vino italiano e 
perciò un gruppo che controlla 14 cantine e distribuisce 90 
milioni di bottiglie con un 70% di export non poteva trascu­
rare il fenomeno. Corrado Casoli, presidente di Giv, spiega: 
“Sono operazioni concluse nel 2010 e che porteranno risul­
tati il prossimo anno. Abbiamo ottenuto la distribuzione di 
un brand storico del prosecco doge di qualità e la proprietà 
di un marchio specializzato nel lambnisco, vino sempre più 
interessante e che sta ottenendo consensi e riconoscimenti 
da parte del mercato. Le bollicine italiane sono tra i prodotti 

più performanti nel panorama internazionale del vino e il 
nostro obiettivo è coniugare qualità e radicamento nel 
territorio con un posizionamento di mercato accessibile. 
Nel frattempo non abbiamo smesso di investire e valo­
rizzare i nostri marchi più prestigiosi, a cominciare da 
Nino Negri”. Le previsioni a fine anno sono di ulteriore 
crescita. “Abbiamo recuperato una parte di quel che era 
stato perso nei mercati consolidati, con buone perfor­
mance in Germania, Giappone e Stati Uniti. Anche in 
Italia stiamo facendo bene” precisa Casoli. 
Qualitativamente parlando, tra metodo classico e char- 
mat non sembra esserci sfida. Tuttavia il consumatore 
più giovane tende a preferire per minori costi, imme­
diatezza del prodotto e adattabilità all’aperitivo (si pen­
si al fenomeno dello spritz) un buon prosecco a un più 
impegnativo Franciacorta o Trentodoc.

L'EXPORT, UN OBBLIGO

Ciò che contava nel 2009, nel vino come in altri settori, era 
limitare i danni. E il comparto, bene o male, ha tenuto. La 
voglia di ripartire però si scontra con alcuni freni, il più noto 
dei quali è rappresentato, all’interno, dai controlli stradali 
e dalle campagne di prevenzione sull’uso di alcol per chi 
guida, culminate con l’introduzione obbligatoria degli etilo- 
metri nei locali pubblici. Il consumo fuori casa viene disin­
centivato e contribuisce perciò a deprimere le vendite ita­
liane. Le statistiche confermano la tendenza: in Italia si beve 
sempre meno, siamo ormai sotto i 40 litri prò capite l’anno. 
“Esportare, più che un’opportunità, è diventato un obbligo” 
afferma il presidente Fedagri, Adriano Orsi. Anche perché a 
un’Italia che negli ultimi vent’anni ha ridotto i consumi del 
30% si contrappongono nello stesso periodo gli incrementi 
di Regno Unito (+94%), Stati Uniti (+47%), Russia (+63%) 
e Cina (+160%). Così, dal 1999 al 2008, il valore del nostro 
export è passato da 2,4 a 3,6 miliardi di euro (+50%) e sol­
tanto il 2009 ha fatto segnare un lieve passo indietro, sotto 
la soglia dei 3,5. “Tuttavia i dati sulle esportazioni nei primi

sette mesi del 2010 mostrano una ripresa delle vendite oltre 
frontiera, con una crescita del 7,6% rispetto allo stesso pe­
riodo dell’anno precedente” aggiunge Orsi. E le regioni che 
più hanno ottenuto miglioramenti dell’export sono quelle 
meridionali: Campania (+25,1), Basilicata (+24,4) e Puglia 
(+22,1%). Ora, come per la moda, la sfida consiste nel con­
quistare i Paesi emergenti e in particolare la Cina, mercato da 
un miliardo di litri l ’anno nel quale ci misuriamo con com­
petitor agguerriti e competitivi. C ’è molto da fare: a Flong 
Kong, hub di riferimento per l’import in Cina, la quota di 
penetrazione dei nostri vini è di appena il 2,3% contro, per 
esempio, il 33% degli inglesi (nella veste di distributori del 
prodotto francese). Ma in questo momento le performance 
più significative le stanno ottenendo australiani, cileni e nor­
damericani. “Serve una nuova strategia di marketing cultura­
le” ha notato Piero Antinori, imprenditore tra i più noti del 
settore e presidente dell’Istituto Grandi Marchi “che parte 
dall’abbinamento tra i nostri vini e le scuole della millenaria 
tradizione gastronomica di questo Paese”.
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di Andrea Guolo

Esigono diverse analogìe tra vino e abbigliamento. 
La crisi ha rafforzato ì marchi più forti nella fascia 
alta (eccellente il risultato dì Ornellaia per il gruppo 
Maichesì de' Frescobaldi) e rilanciato in quella 
accessibile la freschezza delle bollicine (prosecco e 
lambnisco le tipicità del momento).

COME NELLA MODA, 
ANCHE NEL VINO 
VINCONO I TOP BRAND
Il bicchiere è mezzo pieno. L’analisi dei bilanci 2009 delle 
aziende vinicole italiane mostra infatti un settore che ha sa­
puto fronteggiare abbastanza bene la crisi. Il fatturato com­
plessivo delle 69 realtà che compongono il campione eviden­
zia un decremento minimale (soltanto lo 0,3%), chiudendo 
a 2.896 milioni di euro contro i 2.905 milioni dell’anno pre­
cedente, anch’esso caratterizzato da una minima flessione (lo 
0,5%). Dunque i nostri vini hanno tenuto nel loro biennio più 
difficile e sono “quasi pronti” per una ripresa che, come vedre­
mo, non riguarderà tutti allo stesso modo. Il vino finisce per 
assomigliare sempre più alla moda: da un lato i top brand si 
rafforzano grazie alla riconoscibilità ottenuta di fronte agli oc­
chi di un consumatore che esige certezze; dall’altro emergono 
prodotti “facili” e caratterizzati da un buon rapporto qualità/ 
prezzo. Ma andiamo per ordine.
La classifica dei fatturati vede in testa la conferma del Grup­
po Italiano Vini (Verona) che supera i 300 milioni di euro, 
seguito dalla romagnola Caviro a poco meno di 250 milioni e 
dalla trentina Mezzacorona con oltre 145 milioni. A seguire 
nella top ten compaiono Cavit, Cantine Riunite & Civ, Mar­
chesi Antinori, Fratelli Martini, Ferdinando Giordano, La Vis 
e Zonin.
Pur in un anno diffìcile come il 2009, nel vino ci sono aziende 
in forte crescita. La tabella 2 si apre ancora una volta con il 
risultato di Giv, + 22%, seguita da Cantine Soave (+21%) e 
Cavicchioli (con +19%), quest’ultima recentemente entrata 
a far parte del gruppo leader veronese. Le altre sono Toso, 
Natale Verga, Pasqua, Zonin, Valdo, Cantina Produttori di 
Valdobbiadene e Falesco.

TOP 10 PER FATTURATO

Azienda Fatturato
2009 Var. % Ebitda 

2009  %
Gruppo Italiano Vini 304 21 ,6 4,8

Caviro 249 -1 1 ,4 5 ,9

Mezzacorona 146 4 ,8 11 ,0

Cavit 136 5,9 3,1

Cantine Riunite &  CIV 135 -2 ,0 8 ,2

M archesi Antinori 126 -8 ,2 38 ,2

Fratelli Martini 125 3,3 2 ,4

Ferdinando Giordano 113 -1 2 ,6 7 ,9

La Vis 99 -1 ,3 6 ,7

Zonin 91 8 ,6 4 ,5

TOTALE 1.525 1,0 8 ,6

Valori in milioni di Euro


