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Vini naturali,
nicchia in crescita
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1 crescente interesse verso la qua-

lita e la salubrita dei prodotti e la

sostenibilita dei processi di pro-

duzione & sempre piu un fattore
chiave nelle scelte di acquisto dei con-
sumatori anche nella filiera vinicola,
come é testimoniato dall'incremento
della domanda di mercato per i vini
con carattere di sostenibilita.

Una recente indagine di Nomisma-Wi-
ne Monitor evidenzia che nel 2022 il 51%
dei consumatori italiani ha avuto alme-
no un’'occasione di consumo di vino bio-
logico a fronte del 2% nel 2013, dato che
evidenzia un crescente apprezzamento
per ivini che coniugano salubrita, tradi-
zione e rispetto per 'ambiente. In anni
recenti, un nuovo trend che sta carat-
terizzando il mercato enologico & quel-
lo del vino naturale. Il Wine intelligen-
ce global alternative wine opportunity
index del 2022 posiziona questa nuova
tipologia di vino in cima alla classifica
dei vini alternativi, segnale di un inte-
resse crescente dei consumatori verso
prodotti caratterizzati da un marcato
profilo di naturalita.

I vini naturali sono biologici che aderi-
scono al disciplinare di produzione Vin-
Natur promosso dall'omonima associa-
zione enologica che prevede:

o utilizzo esclusivo di vitigni autoctoni;
e lieviti indigeni in cantina;

e nessun additivo;

e controllo disomogeneo della tempera-
tura durante la fermentazione;
e nessuna aggiunta di solfiti
(Forbes, 2015; VinNatur, 2019).

Nonostante il crescente ap-
prezzamento, anche se per un
segmento ancora di nicchia, il
vino naturale e oggi al centro di
un acceso dibattito, soprattutto
per l'assenza di una sua defini-
zione giuridica e di una specifi-
ca regolamentazione, elementi
essenziali a una sua possibile
certificazione (Forbes, 2015).

Il fatto che non ci siano stan-
dard precisi, ma solo diversi sta-
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Lo studio evidenzia una preferenza per i vini naturali
tra i giovani e tra i consumatori attenti all'ambiente

e alla salute, e sensibili alle indicazioni

apportate in etichetta, soprattutto ai solfiti aggiunti
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tuti e disciplinari, crea molta confusio-
ne tra i consumatori intorno al termine
«naturale» e molti esperti di vino non
riescono nemmeno a concordare su co-
sa sia il vino naturale (Uncorkd, 2016).
Proprio nel 2022 con una nota della
Direzione generale agricoltura e svilup-
po rurale, la Commissione europea si &
espressa negativamente sull’inserimen-
to in etichetta del termine «Naturale»,
ritenuto ingannevole nei confronti dei
consumatori. Di conseguenza i consu-
matori possono fare affidamento esclu-
sivamente su poche informazioni ripor-
tate in etichetta per dedurre le caratte-
ristiche di naturalita di un vino. D’altro
canto, 'interesse dei consumatori per la
qualita e la sostenibilita dei vini ha por-
tato a una maggiore attenzione verso le
informazioni riportate in etichetta come
strumento per ridurre i rischi connessi
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al processo di acquisto del vino (Muel-
ler et al., 2010).

Alla luce di questo nuovo trend del
mercato enologico e della crescente at-
tenzione dei consumatori verso le in-
formazioni riportate nelle etichette, &
stata condotta una ricerca dell'Univer-
sita degli studi di Palermo per identifi-
care il profilo dei consumatori di vino
naturale e comprendere quali informa-
zioni contenute in etichetta influenzino
la loro disponibilita a pagare per questa
nuova tipologia di vino.

] La percezigr_le o
dei consumatori italiani

L'indagine condotta nel 2018 (Galati
et al., 2019) ha coinvolto un campione di
612 consumatori italiani di vino, suddi-
viso equamente tra maschi e femmine.
Al fine di comprenderne le preferenze,
il profilo attitudinale e i fattori che in-
fluenzano le loro scelte, sono state rac-
colte informazioni sulla disponibilita a
pagare un premio di prezzo per il vino
naturale.

Dei 612 consumatori italiani di vino
intervistati, 279 (45% del totale) si sono
mostrati disponibili a pagare un pre-
mio di prezzo per questa catego-
ria di vino.

Trairisultati ottenuti é interes-
sante notare che il consumo di
vini naturale avviene prevalen-
temente in momenti convivia-
li preferenzialmente tra giovani
(eta compresa tra 20 e 41 anni): i
pit disposti a pagare (grafico 1).

Una possibile ragione di questo
comportamento puo essere legata
(Atkin e Thack. 2012) alla maggio-
re preoccupazione per I'impatto
delle loro scelte di acquisto sia a
livello ambientale sia sociale. In-



GRAFICO 1 - Disponibilita a pagare un premio

di prezzo per il vino naturale
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GRAFICO 2 - Importanza dell'indicazione

in etichetta (2) sul contenuto di solfiti aggiunti
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fatti, la sensibilita verso le tematiche
ambientali dei consumatori piu giovani
si traduce in una maggiore attenzione
verso le informazioni presenti in eti-
chetta (Pomarici e Vecchio, 2014).

Sebbene alcuni autori abbiano affer-
mato che il comportamento di acquisto
del vino delle donne differisca da quello
degli uomini (Kolyesnikova et al., 2009),
la presente analisi non ha rilevato dif-
ferenze di genere.

La disponibilita a pagare

La bibliografia generalmente riconosce
ai consumatori con livelli di istruzione
piu elevati maggior attenzione alle ca-
ratteristiche qualitative e sensoriali dei
vini tanto da riconoscere un premium
price per quelli caratterizzati da tipicita,
autenticita e forti legami con il terroir
(Skuras e Vakrou, 2002).

La presente ricerca dimostra invece
che i consumatori con minore istruzio-
ne tendono a pagare un premium price
maggiore per i vini naturali.

L'interpretazione di questo risultato
deve tenere presente, tuttavia, che cir-
ca i tre quarti degli intervistati in que-
sta indagine avevano almeno un'istru-
zione superiore (42% diplomati e il 33%
con laurea o master).

L'analisi statistica dei dati ha messo in
evidenza, inoltre, che I’attenzione alla
salute e all’'ambiente da parte dei con-
sumatori sono importanti criteri per la
scelta di un vino naturale.

In particolare, la disponibilita a pagare
del consumatore per il vino naturale &
positivamente associata all'interesse per
la salute e per 'ambiente, cosi come mo-
strato dall'importanza attribuita al me-
todo di produzione biologica dei vigneti.

Questi risultati indicano chiaramen-
te che la disponibilita a pagare dei con-
sumatori per i vini naturali dipende dal

loro atteggiamento nei confronti di pro-
dotti «sani», ovvero senza additivi e in-
gredienti sintetici aggiunti; essi sono
anche piu sensibili alle informazioni ri-
portate in etichetta (Grunert et al. 2018).

Tra le informazioni contenute in eti-
chetta, il contenuto di solfiti aggiunti
nel vino sembra sia uno dei principali
criteri cui i consumatori danno mag-
giore importanza e che influenza la lo-
ro intenzione di pagare in piu per un
vino naturale (grafico 2). Altri elementi
presenti in etichetta che influenzano
tale disponibilita a pagare sono la va-
rieta delle uve nonché le caratteristiche
sensoriali descritte nel retro-etichetta.

Opportunita
per le imprese...

Dal punto di vista manageriale i risul-
tati dello studio forniscono suggerimen-
ti per imprenditori e gestori di aziende
vitivinicole orientate alla produzione di
vino sostenibile o interessate a esplora-
re un nuovo segmento di mercato come
quello dei vini naturali.

La disponibilita a pagare un premio di
prezzo per questa tipologia di vino evi-
denzia reali opportunita di espansione
di questo segmento. Inoltre, l'interesse
dei consumatori per alcune informazio-
ni riportate in etichetta evidenzia la ne-
cessita per le cantine di definire strate-
gie di green marketing mirate ed effica-
ci che includano informazioni chiare in
etichetta e permettano di attrarre i con-
sumatori con maggiore consapevolezza
verso ambiente e salute. Cio sottolinea
I'importanza di migliorare 'accesso dei
consumatori alle informazioni e il mo-
do in cui vengono presentate, fattori che
condizionano la sua scelta di acquisto.

Altro aspetto rilevante riguarda il
maggiore interesse dei giovani per i
vini naturali che sottolinea la necessi-
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ta di diversificare l'offerta di vini «piu
sostenibili» aumentando l'orientamento
del business verso la sostenibilita am-
bientale e sociale.

...INa servono regole

I risultati dello studio, che contribui-
sce al dibattito in corso sull'introduzio-
ne di etichette nutrizionali, con calorie
e ingredienti, per vini e altre bevande
alcoliche, possono orientare la politica
economica a sostegno del settore.

Il successo del vino naturale dipendera
anche dalla definizione di un regolamen-
to comune su modalita di etichettatura,
processi di produzione e di vinificazione
e sistema di certificazione a tutela delle
decisioni di acquisto dei consumatori.

La crescente attenzione verso i vini
naturali e la transizione di molte pic-
cole e medie imprese del settore verso
la produzione di questa nuova categoria
di vino, richiede urgentemente un’ade-
guata regolamentazione dell’Unione
europea, che consenta di evitare l'insor-
gere di comportamenti opportunistici
che possano avere conseguenze nega-
tive sui consumatori.
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