


© 2025 Food Industry Monitor – Tutti i diritti riservati

Pollenzo, 27 novembre 2025

Food Industry Monitor 2025

Il settore del vino. Criticità e prospettive di sviluppo

Prof. Carmine Garzia, UNISG Università di Scienze Gastronomiche di Pollenzo



© 2025 Food Industry Monitor – Tutti i diritti riservati

1. Scenario economico

2. Evoluzione del settore del vino italiano

3. Performance delle imprese vinicole italiane

3



© 2025 Food Industry Monitor – Tutti i diritti riservati

1. Scenario economico
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Contesto economico – Crescita PIL

Fonte: EU Commission
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Scenario economico – Inflazione
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2025, 2026 forecast
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Scenario economico – Occupazione

Nostre elaborazioni su dati ISTAT, totale 15-64 anni - dati destagionalizzati
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Scenario economico – Produzione industriale
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Fonte: nostre elaborazioni su dati ISTAT
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Scenario economico – Consumi delle famiglie
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2. Evoluzione del settore del vino
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➢ Valore mercato 2024: 

88,4 miliardi €

Analisi del settore del vino – La domanda

➢ Valore della produzione 2024:

➢ France: 33,3 mil € 

➢ Italy: 16,1 mil € 

➢ USA: 10,8 mil €

➢ Spain: 4,4 mil €
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(miliardi di Euro)

Source: INDV, Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, 2025
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Source: INDV, Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, 2025

Analisi del settore del vino – La domanda
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Analisi del settore del vino – L’offerta
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Analisi del settore del vino – L’offerta
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Source: INDV, Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, 2025
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Analisi del settore del vino - L’offerta
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Source: INDV, Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, 2025

Analisi del settore del vino - L’offerta
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Source: Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, 2024

Analisi del settore del vino – Consumi
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Analisi del settore del vino - Esportazioni
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Export vino totale (euro)

2024: dati provvisori

Fonte: nostre elaborazioni su dati ISTAT

Il calcolo dell’export si riferisce ai codici ATECO mappati nell’ambito dell’osservatorio FIM

CAGR Export Vino (2019-2024): 4,8%

CAGR Comparto Vino (2019-2024): 4,9%

Analisi del settore del vino - Esportazioni
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2024: dati provvisori

Fonte: nostre elaborazioni su dati ISTAT

Il calcolo dell’export si riferisce ai codici ATECO mappati nell’ambito dell’osservatorio FIM

CAGR Export vino USA (2019-2024): 4,7% 

% Export Vino negli USA: 28%

Analisi del settore del vino - Esportazioni
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2024: dati provvisori

Fonte: nostre elaborazioni su dati ISTAT

Il calcolo dell’export si riferisce ai codici ATECO mappati nell’ambito dell’osservatorio FIM
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3. Performance delle imprese vinicole italiane
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Analisi delle performance - Crescita vino vs. food 

Le stime presentate nel documento sono soggette a revisione trimestrale. Le stime 

relative al 2025 e 2026 presentano un margine d’errore  del +/- 10%, per quelle 

relative all’anno 2025 il margine d’errore è del +/- 30%.

*Dato 2024 food stimato su 195 aziende
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Analisi delle performance del comparto del vino - Redditività

Analisi di bilanci di un campione di 181 imprese con un fatturato aggregato di 9.434.984.783 €; per il 2024 sono state considerate 165 imprese
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Analisi delle performance del comparto del vino - Redditività
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Analisi di bilanci di un campione di 181 imprese con un fatturato aggregato di 9.434.984.783 €; per il 2024 sono state considerate 165 imprese
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Analisi delle performance del comparto del vino - Struttura finanziaria
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Analisi di bilanci di un campione di 181 imprese con un fatturato aggregato di 9.434.984.783 €; per il 2024 sono state considerate 165 imprese
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Analisi delle performance dei cluster del vino - Redditività
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Analisi di bilanci di un campione di 181 imprese con un fatturato aggregato di 9.434.984.783 €; per il 2024 sono state considerate 165 imprese
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Analisi delle performance dei cluster del vino - Redditività
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Analisi di bilanci di un campione di 181 imprese con un fatturato aggregato di 9.434.984.783 €; per il 2024 sono state considerate 165 imprese
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Analisi delle performance dei cluster del vino - Struttura finanziaria
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Analisi di bilanci di un campione di 181 imprese con un fatturato aggregato di 9.434.984.783 €; per il 2024 sono state considerate 165 imprese
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Conclusioni

1. Orientamento alla quantità, stimolato anche dal sistema di incentivi pubblici

2. Eccesso di capacità produttiva a fronte di consumi in evidente contrazione

3. Proliferazione di nuovi prodotti

4. Non siamo soli sui mercati di esportazione…

5. Conoscenza solo parziale delle dinamiche di consumo e del ruolo dei canali 
distributivi
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Il presente rapporto di ricerca è stato realizzato sulla base di dati pubblici e di dati raccolti da banche dati ad accesso riservato, che sono 

stati elaborati da un team di ricercatori presso l’Università di Scienze Gastronomiche di Pollenzo, Bra, nell’ambito dell'osservatorio Food 

Industry Monitor.

I bilanci delle aziende sono stati acquisiti dalla banca dati AIDA in formato ottico e sono stati riclassificati secondo gli schemi di bilancio 

correntemente in uso nell’ambito delle analisi economico-aziendali.

Il rapporto è stato redatto dal Prof. Carmine Garzia in collaborazione con il Dott. Francesco Maria Gentile. 

Tutte le previsioni presentate nel documento sono soggette a revisione trimestrale. Le previsioni relative all’anno in corso presentano un 

margine d’errore  del +/- 10%, per quelle relative agli anni successivi il margine d’errore è del +/- 30%.

Il rapporto è stato chiuso alla data del 20/10/2025.

http://www.foodindustrymonitor.com

Nota metodologica
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I NUMERI DEL VINO 

PIEMONTESE:

PRODUZIONE, EXPORT, PROSPETTIVE

Torino, 28 novembre 2025

Livio Proietti

Presidente ISMEA
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IL VIGNETO PIEMONTESE

❑ 45.887 ettari di vigneti nel 2025 (6,7% del vigneto Italia)

❑ 12.714 aziende viticole secondo gli ultimi dati censuari 2024

❑ 2,8 milioni di ettolitri la produzione di vino stimata per il 2025 (+5% vs 2024)

❑ 1,2 miliardi di euro il valore del vino imbottigliato IG del Piemonte nel 2024, seconda regione 

nella graduatoria nazionale dopo il Veneto

❑ 7,1% la quota di vino IG del Piemonte sul nazionale imbottigliato e 11% del valore (dati 2024)

❑ 2,6 milioni di hl esportati  nel complesso nel 2024 per un valore di 1,18 miliardi di euro 

I NUMERI FONDAMENTALI
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IL PIEMONTE DELLA DISTINTIVITÀ
PRIMA REGIONE ITALIANA PER NUMERO DI DENOMINAZIONI

❑ 60 IG: 19 DOCG e 41 DOC, nessuna IGP nel 2024

❑ 94,1% della superficie vitata a IG nel 2024

❑ +21,6% valore imbottigliato IG nel 2024 rispetto al 2020

❑ 4.755 ettari (10,4% del totale) ad agricoltura biologica nel 2024

❑ +190% nel 2024 la superficie bio rispetto al 2014
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IL VIGNETO PIEMONTESE IG
I NUMERI SUL VALORE DEI VINI IG DEL 2024

Fonte: elaborazioni su dati Ismea/Qualivita

I volumi imbottigliati delle IG del Piemonte Il valore dell’imbottigliato delle IG del Piemonte

❑ Tra il 2020 e il 2024 è cresciuta la produzione di vino IG piemontese imbottigliato sia in 

valore (+20,2%) mentre è diminuito leggermente il volume.

❑ Quello dei vini rappresenta l’75% del fatturato IG piemontese della Dop Economy.
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DOC E DOCG PIEMONTESI NEL 2024 
PRIME DIECI DENOMINAZIONI

Fonte: elaborazioni su dati Ismea/Qualivita

Denominazione
Volume

(Migliaia di ettolitri)

Peso% 

sul totale

Asti 675 37,2%

Barolo 104 5,7%

Langhe 173 9,5%

Piemonte 257 14,1%

Gavi 96 5,3%

Barbaresco 32 1,8%

Barbera d'Alba 127 7,0%

Barbera d'Asti 74 4,1%

Roero 49 2,7%

Monferrato 26 1,4%

Altre Denominazioni 205 11,3%

Totale 1.817 100%

❑ Le prime dieci Denominazioni 

rappresentano il 90,8% del valore 

complessivo del vino IG 

piemontese (88,7% in volume)

❑ Le prime tre da sole il 55,3% in 

valore e il 52,4% in volume
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COMMERCIO ESTERO
ESPORTAZIONI IN VALORE DI VINI DAL PIEMONTE

Fonte: elaborazioni Ismea su dati Istat

❑ Dopo anni di crescita, nel 2023 l’export di vini dal Piemonte ha registrato una battuta d’arresto per poi 

stabilizzarsi nel 2024

❑ Il segmento degli spumanti (il 34,4% dell’export di vino dal Piemonte) è cresciuto del 64% in valore e del 

34% in volume in dieci anni (2015-2024).
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PRINCIPALI PAESI DI DESTINAZIONE DEL 2024
VINI NEL COMPLESSO

Fonte: elaborazioni Ismea su dati Istat

Primi 5 Paesi di destinazione in valore
❑ I primi 5 Paesi di destinazione in valore 

rappresentano il 53% delle esportazioni 

totali piemontesi di vino in valore;

❑ Gli Usa da soli hanno una quota del 

23% del valore complessivo che sale a 

oltre il 30% considerando i vini in 

bottiglia;

❑ La Lettonia ha una quota oltre il 10% sia 

in volume sia in valore nel segmento 

degli spumanti
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UN ECOSISTEMA DI ATTRATTORI TERRITORIALI 
UN’OFFERTA AMPIA E SOSTENIBILE

❑ 1.450 agriturismi, il 6% del totale nazionale

❑ 58 Città del Vino e 36 Città del Bio

❑ 6 Strade del Vino e del Cibo riconosciute 

dalla Regione Piemonte, nel 2022 anche la

Strada dei vini e dei sapori del Gran Monferrato

❑ 15 Enoteche regionali

❑ 37 Presidi Slow Food
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LE EVIDENZE DEL RAPPORTO SULL’ENOTURISMO IN ITALIA 2024 ISMEA-AITE

Fonte: ISMEA, AITE
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Mare

Motivazioni principali dei viaggi svolti dai turisti italiani negli ultimi 12 mesi 

TOTALE turisti italiani. Anno 2024

LE MOTIVAZIONI DEL VIAGGIO DEGLI ITALIANI

Oltre un terzo dei turisti 

italiani viaggia per vivere 

il territorio a tutto tondo 
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I TREND IN CORSO E LE PROSPETTIVE DELL’ENOTURISMO
LE EVIDENZE DEL RAPPORTO SULL’ENOTURISMO IN ITALIA 2024 ISMEA-AITE

❑ Il 64,7% degli enoturisti crede che il viaggio sia occasione di arricchimento culturale e quindi è fondamentale l’offerta 

del territorio e il patrimonio

❑ Aumenta la quota di enoturisti che pensa che le cantine offrano esperienze molto diversificate, quindi, valuta 

attentamente quale scegliere. Grazie a questo, aumenta il numero di cantine visitate durante ogni viaggio

❑ Diminuisce la quota di enoturisti che intende muoversi in auto per visitare le aziende, aumenta quella che intende farlo 

con treno, mezzi pubblici, bicicletta

❑ C’è desiderio di alloggiare in un albergo a tema cibo, vino e olio: il 31% degli intervistati vorrebbe, ma solo il 18% 

riesce a farlo (poca offerta a livello nazionale, certamente questa criticità non riguarda il Piemonte)

❑ Tra le nuove sfide va segnalata quella di attrarre Generazione Z, tenendo presente che è composta da nativi digitali: i 

giovani viaggiano molto, amano le esperienze in cui c’è occasione di socializzare, ma consumano meno spesso vino e 

sono attenti al prezzo…
Fonte: ISMEA, AITE
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CONCLUSIONI

❑ Primato nazionale del Piemonte per numero di IG nel settore vino e secondo posto per valore 

del vino imbottigliato IG 

❑ Elevato valore paesaggistico e storico del vigneto piemontese con territori tutelati e 

riconosciuti a livello mondiale

❑ Propensione alla valorizzazione dei territori e del patrimonio enogastronomico con effetti 

incentivanti per i servizi ad alto valore aggiunto legati all’enoturismo

❑ Le tendenze più recenti del turismo – anche internazionale – evidenziano forte interesse a 

forme alternative e lente di turismo

❑ Per attrarre questo potenziale sono però necessarie apposite infrastrutture (anche light), 

organizzazione, comunicazione anche digitale per arrivare anche alla Generazione Z



Ismea - Istituto di servizi per il mercato 
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GRAZIE PER L’ATTENZIONE





Il racconto
del vino italiano: 
60 anni in 60 minuti

GenZ e vino. 

Una nuova comunicazione
per una generazione nuova

Barbara Sgarzi



✓Barbara Sgarzi, giornalista, online da sempre

✓Ha lanciato Yahoo! Italia nel 1998 

✓Insegna Digital Communication all’Università
Cattolica e all’Unisg

✓Ha scritto “Social Media Journalism” (2016), 
“Social Media Wine” (2019), “Vino, Donne e 
Leadership” (2022).

✓Sommelier Ais. Vice delegata Donne del Vino 
Lombardia

Giudice al World Pesto Championship

Barbara Sgarzi 2025



71% degli europei beve 

meno alcol

25% della fascia 25-35 

non lo compra per nulla

Fonti: Circana, Oct. 2025 e Wine Tourism Hub 

Il 75% dei giovani che consumano alcol 
modera il proprio consumo, orientandosi 
verso alternative più leggere o analcoliche.

Salute e wellness
Immagine personale (moda)
Fattore economico: Fascia di prezzo ideale 
per una bottiglia 10-25 euro

Barbara Sgarzi 2025

https://www.circana.com/post/71-of-europeans-are-drinking-less-alcohol-while-a-generational-shift-forces-beverage-brands-to-ret?utm_source=chatgpt.com


La generazione nata tra il 1997 e il 2012. 

Emerge come la generazione sostenibile: 
la maggior parte dei giovani della Gen Z 
preferisce marchi attenti all’ambiente. 

È disposta a pagare fino al 10% in più per 
prodotti sostenibili. 

3 consumatori su 4 della Gen Z danno più
peso alla sostenibilità che al nome del 
brand quando fanno acquisti.

Paintedbrain.org

Barbara Sgarzi 2025

https://paintedbrain.org/blog/lifestyle/gen-z-as-the-sustainability-generation#:~:text=Does%20Gen%20Z%20care%20about,than%20brand%20names%20when%20shopping.


IL LINGUAGGIO

Barbara Sgarzi 2025



Quasi 4 giovani su 10 (38%) dichiarano di “non capire 
molto di vino” e quasi 6 su 10 (58%) ammettono di avere 
“paura di dire cose sbagliate”. 
Il 51% lo percepisce come un mondo “troppo tecnico” e 
riservato agli esperti. 

Si tratta di una barriera di linguaggio più che di contenuto.

Indagine Ipsos Doxa presentata a Bto 2025Barbara Sgarzi 2025
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Non si tratta di aderire a una
«moda» più o meno passeggera, 

ma di AMPLIARE 
SIGNIFICATIVAMENTE la platea
di potenziali consumatori in un 
momento in cui il consumo del 

vino è in contrazione.

IL LINGUAGGIO INCLUSIVO

SE NON PARLO A DETERMINATE FASCE 
DI PERSONE, LE ESCLUDO

Barbara Sgarzi 2025



Alice Achayo, sommelier nata e 
cresciuta in Africa orientale, ha 

creato Thewinelinguist.com per 
rendere più accessibile il linguaggio

del vino. “Un piacere e una
conversazione, non 

un’interrogazione. I tecnicismi
funzionano solo fra professionisti”.

«Millennials e Gen Z sono consumatori più 
consapevoli e attenti alla salute.
Ma oltre alla moderazione, cercano un senso: 
vogliono conoscere la storia che c’è dietro ai 
vini. Vogliono esperienze che vadano oltre il 
semplice consumo, e danno più valore alla 
connessione che alla tradizione».

Barbara Sgarzi 2025



Miguel de Leon, 
filippino, Wine Director 
del Pinch Chinese di NY, 
fa notare come il Wine 
& Spirit Education Trust 
(WSET) includa diversi
tipi di mele tra i suoi
descrittori, ma utilizzi un 
generico “tropicale” per 
indicare tutti i tipi di 
mango. 

https://punchdrink.com/articles/time-to-decolonize-wine-sommelier-racism-restaurants/Barbara Sgarzi 2025
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Barefoot Wine (US)

• Marchio mainstream 
ma accessibile, tono
amichevole e colori vivaci.

• Spunto: la semplicità
può essere una forza 
comunicativa, non una
debolezza.

Barbara Sgarzi 2025



McBride Sisters Wine Company 
(US) @mcbridesisters

• Identità forte e inclusiva: due 
sorelle afrodiscendenti
promuovono diversità e 
sostenibilità.

• Spunto: costruisci uno 
storytelling basato su valori e 
persone.

Barbara Sgarzi 2025

https://www.instagram.com/?hl=it


I VALORI

Barbara Sgarzi 2025



https://sdgs.un.org/goals

I 17 Sustainable Development Goals di UN, agenda 2030

Barbara Sgarzi 2025

https://sdgs.un.org/goals
https://sdgs.un.org/goals
https://sdgs.un.org/goals
https://sdgs.un.org/goals
https://sdgs.un.org/goals


82% dei consumatori italiani crede che un 

brand possa “fare profitto e sostenere una 
buona causa allo stesso tempo”

68% è disposto a pagare di più per prodotti 

sostenibili e responsabili. 

58% degli italiani associa la sostenibilità del 

vino a una maggiore qualità: bontà e gusto 
(48%), etica aziendale (33%) e attenzione ai 
dipendenti e alla comunità (30%). 

Ipsos Global Trends 2024 e Ipsos per Fondazione Symbola

Barbara Sgarzi 2025



• L’84% delle cantine adotta pratiche di sostenibilità, 
anche se non sempre sono certificate.

• Una sezione dedicata alla sostenibilità è presente 
nei siti del 78% delle cooperative e del 48% delle 
cantine private, ma la qualità delle informazioni è 
scarsa.

• Il 37% delle aziende non comunica nulla sulla 
sostenibilità, oppure fornisce informazioni limitate 
e superficiali

(Research «Certified but poorly communicated sustainability: the turn needed for wine brands”, by Altis and Opera of the 
Università Cattolica del Sacro Cuore on 70 top Italian wine companies)

Barbara Sgarzi 2025

https://winenews.it/en/sustainability-in-wine-in-italy-many-do-it-but-fewer-communicate-it-well_473313/
https://winenews.it/en/sustainability-in-wine-in-italy-many-do-it-but-fewer-communicate-it-well_473313/


Garçon Wines (UK)
• Bottiglia piatta e 
packaging sostenibile
per spedizioni a basso 
impatto.
• Innovazione di forma 
che racconta valori
ambientali.

Barbara Sgarzi 2025



L’ENOTURISMO

Barbara Sgarzi 2025



Per i giovani, l’enoturismo è la via più 
naturale di avvicinamento al vino. 

MA

È una generazione che vive la cantina 
non come “aula”, ma come “palcoscenico”. 

39% delle esperienze in cantina vengono 
giudicate “tutte uguali e troppo lunghe”
38% “noiose” 
37% “troppo tecniche”

Dati Wine Tourism Hub

Barbara Sgarzi 2025
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Dai social alla cantina

• Creiamo esperienze di visita e 
degustazione gradevoli, accoglienti, ben 
organizzate. Altrimenti la richiesta
di parlare di noi sui social potrebbe
rivelarsi un boomerang;

• Usiamo i social per dare tutte le 
informazioni utili: dove, quando, come, 
quanto costa.

Barbara Sgarzi 2025



Dalla cantina ai social

• Wi-Fi stabile e veloce;

• Ricordiamo il nome della rete e 
l’eventuale password;

• Ricordiamo sempre anche i nostri
account social e l’hashtag;

• Creiamo un angolo bello, ben illuminato, 
che invogli allo scatto di una
foto: instagrammabile;

• Pensiamo a piccoli premi o contest per 
incentivare la pubblicazione di contenutiBarbara Sgarzi 2025
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TONO DI VOCE, CANALI, FORMATI

Barbara Sgarzi 2025



• L’85% degli under 26 scopre nuovi
brand food and wine sui social. 

• Instagram, TikTok e YouTube sono le 
vetrine privilegiate. 

• La Gen Z non cerca pubblicità
tradizionali, ma narrazioni e linguaggi
autentici, con persone vere.

• Aumenta la richiesta di trasparenza, 
tracciabilità e coerenza con i valori 
ambientali e sociali.

“When Food Speaks Culture”, Flu e PoliMI, 7/2025Barbara Sgarzi 2025



•Il fondatore, Eliah Werner, definisce il brand come “wine that speaks your language”. 

La chiave: semplicità, chiarezza, nessuna posa pretenziosa. the-buyer.net+1

•Design delle etichette moderno, minimale, con elementi grafici forti: colpisce – che è 

esattamente ciò che Gen Z cerca. meininger.de+1

•Valori: per ogni bottiglia venduta, una donazione a una fondazione per la lettura. Il 

valore sociale fa da ponte. winebusiness.com+1

•Il discorso della “demistificazione del vino”: “Wine can feel overwhelming. Wine is fun.”

Barbara Sgarzi 2025

https://www.the-buyer.net/people/producer/how-young-poets-youth-branding-and-messaging-is-attracting-gen-z-drinkers?utm_source=chatgpt.com
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https://www.meininger.de/en/wine/insights/gen-z-question-accessibility?utm_source=chatgpt.com
https://www.winebusiness.com/news/link/306530?utm_source=chatgpt.com
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«Abbiamo scoperto che
essere autentici e 
incoraggiare una
comunicazione interattiva, 
a due sensi, ha fatto
crescere una community 
online di ambasciatori del 
brand».

Barbara Sgarzi 2025



Takeaway

1. Accessibilità e linguaggio: 
parla come il tuo pubblico.

2. Valori autentici: sostenibilità, 
inclusione, trasparenza, impatto
sociale.

3. Design e canali: tono di voce, 
packaging e social media 
definiscono la percezione.

4. Tutorial ed educational:

sono i benvenuti, ma con 
leggerezza.

Barbara Sgarzi 2025



«Il vino oggi non ha 
bisogno di più parole: ha 
bisogno di parole che
arrivino a tutti»

Grazie!

Barbara Sgarzi
barbara.sgarzi@gmail.com

Barbara Sgarzi 2025





Il vino e l’Europa: ancora un valore 
condiviso e identitario? 

Le sfide del presente

Michele A. Fino – UNISG
m.fino@unisg.it



Fonte: 
I 
nume
ri del 
vino 
su 
dati 
OIV 
2024



Tasso di 
mortalità 
correlato 
all’abuso 
di alcol
(2021; 
Global 
Disease 
Burden)



Le 
indicazioni 

irlandesi 
sulle 

bottiglie di 
alcolici

(obbligo 
dal 2028)

Label requirements

•Cancer warning: A statement linking alcohol 
consumption to fatal cancers.
•Liver disease warning: A warning about the risks of 
liver disease.
•Pregnancy warning: A graphic symbol warning of the 
risks of drinking while pregnant.
•Nutritional information: The number of calories and 
grams of alcohol per serving.
•Website link: Details of a website for more information 
on alcohol and related harms, such as the HSE website



Che cosa è 
cambiato?

• E’ finita la specialità del vino. Per la maggioranza 
dei Paesi UE, il vino è un alcolico e basta.

• E’ finita l’incertezza medica, dal punto di vista 
degli studi rilevanti, delle meta analisi di maggior 
respiro

• E’ finita la generazione di coloro che bevevano 
quotidianamente e magari poco sapevano, però il 
vino, spesso solo il loro, lo conoscevano.

• E’ cambiato il mondo da quando Colombani e 
Veronelli assistevano alla rinascita del vino 
italiano: è ora di cambiarne il racconto e 
l’immagine.



Cossa c’è 
da fare?

• Rinnovare il linguaggio: non c’è più da educare 
gente che sa già cosa sia il vino a grandi linee. C’è, 
innanzitutto, da far avvicinare le nuove 
generazioni a ciò che in casa non vedono più.

• Assumersi la responsabilità di essere custodi e 
promotori del consumo libero e consapevole di 
una droga legale: il vino può essere motore di 
socialità e ha una storia unica, ma è anche una 
droga legale

• Riscoprire, valorizzare, condividere, promuove 
l’esperienza del vino e con il vino: contro la 
prestazione, sostenere la condivisione.



•.

Grazie per l’attenzione!



 60 anni di vino in Piemonte
Bruno Ceretto





 Il senso, i sensi.
Mons. Derio Olivero









agricultural heritage

Mauro Agnoletti

Direttore  - Cattedra UNESCO – Paesaggi del Patrimonio Agricolo

Università di Firenze

Il valore del paesaggio nell’identità e nel racconto del vino del futuro



Il paesaggio rurale come il prodotto delle interrelazioni  fra 

sistemi nello spazio e nel tempo 

Sistema 

economico
Sistema

sociale

Sistema
ambientale



Gli indirizzi della PAC

1° periodo: intensivizzazione della agricoltura

+ rese unitarie       - costi manodopera

maggiore competitività



Svezia

Austria

Italia

+ 30% di boschi in Europa 
dal dopoguerra 

Italia: + 110  % di boschi dal 1939 



Le superfici vitate specializzate sono aumentate 
dagli anni ‘20 agli anni ‘70 poi sono diminuite.

Produzione di vino in Italia 1860-2015 

Tendenze delle imprese:
- Impiego di forme di allevamento, sistemazioni del terreno 
e sesti di impianto che facilitano la  meccanizzazione 

- strategie produttive e di marketing rivolte alla qualità

Redistribuzione territoriale 
della viticoltura dal 1982 al 
2021:
▪ Sud :  – 52%
▪ Centro: – 54% 
▪ Isole:  – 58% 
▪ Nord ovest: -38% 
▪ Nord est: -0.1%

Agnoletti & Tempesta – Introduzione, in: a cura di M.Agnoletti, F. Romano, S.Torretta, Viticoltura storica ed eroica - Edagricole 2025

E v o l u z i o n e  d e l l a   v i t i c o l t u r a



Paesaggi della viticoltura moderna    

Gli effetti sul paesaggio viticolo



1977
2007

Trasformazione dei paesaggi viticoli 

M.Agnoletti, Paesaggio Rurale, edagricole, Milano, 2010. 



Paesaggi storicamente consolidati  



Paesaggi storicamente consolidati  
0 2 4 6 8 10 12 14 16

isole

sud

centro

nord

Distribuzione  geografica  paesaggi viticoli  
storici 

pianura

collina

montagna

pianura

35%

collina

42%

montagna

23%



In generale i paesaggi viticoli storici

sono ancora presenti perché gli

agricoltori hanno attribuito a loro un 

valore, nonostante i costi di gestione

superiori e il più basso valore di mercato

dei terreni in relazione alla pendenza. 

Questo valore va ricercato nel significato

culturale ed identitario, oltre a quello

estetico percettivo, che influenza non 

solo il benessere delle persone ma 

anche la preferenza assegnata ad un 

vino.         



XVI° sec :  i 
viaggiatori 

stranieri  
«scoprono» il 

paesaggio rurale 
italiano.

IL GRAND TOUR  

XXI° sec:  i 
viaggiatori stranieri 

«scoprono» il 
paesaggio rurale 
italiano (ISMEA 

2023)



Paesaggi viticoli

Siti  nella  world heritage list: 1248
Siti culturali : 972 (agricoli 76)

Italia : 61
Cina: 60
Germania: 55
Francia: 54



Effetto dazi Trump
«nonostante gli sconti stallo delle 
vendite e -28% tra luglio ed agosto. 
Pesano le scorte fatte dagli 
importatori nei primi mesi dell’anno « 
(unione italiana vini ottobre 2010). 

Strategie proposte:
• guardare  al medio-lungo periodo
• migliorare  efficienza e managerialità. 
• rafforzare la presenza sui mercati esteri.
• intervento delle istituzioni in materia di   

promozione e internazionalizzazione. 

Motivazioni del calo dei consumi:

•Cambiamenti culturali e generazionali

•Aumento dei prezzi

•Preoccupazioni per la salute 

•Modifica degli stili di vita

•Competizione da altre bevande

Crisi del settore vino



qualità del 

prodotto

qualità 

integrale 

qualità del 

paesaggio 

Misure dei

PSR

Marchi

turismo



Paesaggi storici iscritti nel Registro Nazionale del MASAF  

GIAHS

UNESCO

13 Paesaggi viticoli





GRAZIE
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