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Information Mai 2009
Marchio Vinatura® : un valore in più per i vini svizzeri!

E’ così che si possono riassumere i risultati di uno studio svolto dalla Scuola d’ingegneria di Changins nell’ambito di un lavoro di diploma. Purtroppo, la diffusione del marchio Vinatura®, creato nel 1993, rimane modesta malgrado gli sforzi promozionali intrapresi da Vitiswiss e dalla professione. 

Era quindi il momento di domandarsi se questo marchio rappresenta veramente un’utilità per i vini svizzeri. Lo studio offre una risposta molto chiara a questa domanda: il marchio Vinatura® non è solamente un pregio per i vini svizzeri ma anche una soluzione a un problema che il settore dovrà risolvere in avvenire.

Per orientare le sue future strategie Vitiswiss doveva per forza rivalutare il potenziale del suo marchio. Bisognava abbandonarlo, svilupparlo oppure farlo conoscere meglio ai vinificatori? Per assicurare un risultato credibile, solamente un mandato esterno poteva entrare in considerazione. Così Vitiswiss ha fatto appello alla Scuola d’ingegneria di Changins. E’ nell’ambito del suo lavoro di diploma che la Signorina Claire Auberson ha approfondito la questione lavorando in totale indipendenza, senza pressioni ne influenze esterne.
Inchiesta interna

In una prima fase, è stata eseguita un’inchiesta indirizzata ai membri di Vitiswiss e coordinata da Agridea. Il lavoro ha permesso di mettere in evidenza la qualità della comunicazione interna e l’eccellente conoscenza delle esigenze da soddisfare per l’ottenimento del marchio Vinatura® (fig. 1). I viticoltori sono coscienti che la loro produzione è particolarmente rispettosa dell’ambiente ma talvolta riconoscono che i loro clienti non ne sono consapevoli. Anche se la parola ecologia è un termine molto di moda, una parte importante dei professionisti viticoli sostiene che il prezzo o la qualità sono dei criteri di scelta più importanti (fig. 2). Parallelamente, le politiche ambientali intraprese dai concorrenti diretti dei nostri vini, non sono conosciute dagli operatori elvetici. Oltre il 90% delle persone interrogate in questa fase ignora totalmente i marchi ecologici proposti dai nostri rivali esteri! L’OIV (Organisme Internationale de la Vigne e du Vin) ha recentemente emanato una risoluzione avente l’obiettivo di fare chiarezza tra le differenti terminologie utilizzate, allo scopo di limitare le confusioni e le irregolarità.

I ¾ delle persone che hanno risposto sono d’accordo o abbastanza d’accordo nell’affermare che Vinatura valorizza bene gli aspetti ecologici da trasmettere ai  consumatori.

Secondo i risultati di un test effettuato nel 2006, Vinatura “parla” ai consumatori. Il 54% delle persone interrogate hanno associato Vinatura a dei vini ecologici. Se 70% delle risposte confermano di essere d’accordo o abbastanza d’accordo con l’affermazione che Vinatura da fiducia ai consumatori, solamente il 60% sostengono che Vinatura possa anche favorire la qualità del vino svizzero. Va comunque detto che quest’ultimo aspetto non è il messaggio principale che s’intende veicolare. 

Intervista ai vinificatori

Per questa ricerca è stata presa in considerazione l’opinione di diversi vinificatori di vini svizzeri. Essi sono quasi della stessa opinione dei membri di Vitiswiss. Differiscono tuttavia su qualche punto importante: considerano gli sforzi ecologici in vigna niente di eccezionale e quindi che non necessitano di risaltare in etichetta. Pensano che queste prestazioni sono già remunerate tramite i pagamenti diretti previsti per le prestazioni ecologiche (PER). Invece, le PER sono solo il primo passo per ottenere uve certificate. Il viticoltore deve soddisfare anche altre esigenze emanate da Vitiswiss e questo impegno necessita una gestione viticola perfetta. Vitiswiss deve quindi migliorare la comunicazione del marchio in questo ambito. 

D’altra parte, i vinificatori temono la creazione di due categorie di vini svizzeri: gli ecologici e gli altri. Sicuramente questi sono timori infondati. In effetti, il consumatore ha il diritto di scegliere il tipo di produzione che desidera sostenere e inoltre non tutti prestano la dovuta attenzione agli aspetti ambientali. Una tale differenziazione esiste già con altri argomenti di vendita come l’ottenimento di medaglie, di marchi di qualità o ancora di denominazioni varie. Bisogna anche rilevare che i vini svizzeri rappresentano solo il 37% del volume di vino venduto in Svizzera: la principale concorrenza è quindi esercitata dai vini esteri e non dagli altri vini svizzeri. Il marchio Vinatura permetterebbe prima di tutto di distinguersi da questi importanti concorrenti.

Tanto i membri Vitiswiss che i vinificatori manifestano difficoltà a comunicare il marchio Vinatura® ai loro clienti e si attendono un appoggio da parte di Vitiswiss per migliorare il marketing. Infine, la maggioranza delle persone interrogate vede un legame diretto tra il manco di visibilità e il poco interesse manifestato dai produttori.

Essi vorrebbero che Vinatura® sia commercializzato anche nei grandi magazzini ma fintanto che il consumatore ignorerà quali sono gli aspetti positivi apportati dal marchio, non gli accorderà molta fiducia e di conseguenza i produttori non saranno chiamati a utilizzarlo! 

Posizione della grande distribuzione

Attualmente il marchio è soprattutto utilizzato in vendita diretta. Il contatto con il consumatore permette generalmente di spiegarne il significato e i vantaggi. Il marchio è quindi presente prima di tutto per suscitare un dialogo e non come elemento di differenziazione. Vinatura dovrebbe permettere di distinguere i vini laddove è possibile solo un’informazione limitata, come succede nella grande distribuzione. La posizione di quest’ultima rispetto a Vinatura® è quindi molto importante. Se negli anni novanta si dichiarava totalmente disinteressata, oggi possiamo costatare un’evoluzione della sua posizione. Senza dimostrare un eccessivo entusiasmo, ora conferma un certo interesse per i prodotti locali e per le questioni ambientali ma precisando che non sente ancora una grande domanda da parte dei consumatori. La dispersione in microfferte che sembrava costituire un problema limitante non pare essere più così determinante.

Ecomarchi

Ma allora come suscitare l’interesse dei consumatori per dei vini ottenuti da una viticoltura sostenibile? 

I marchi ecologici sono uno strumento che deve permettere la diffusione di informazioni sulla sostenibilità dei differenti prodotti in commercio. Questi strumenti devono permettere al pubblico di sostenere, al momento degli acquisti, i produttori che applicano criteri di produzione rispettosi dell’ambiente. Questi metodi colturali comportano sovente un aumento dei costi di produzione che la distinzione ecologica deve permettere di compensare. L’utilizzazione e la credibilità di un marchio guadagnano importanza se sono emanati da organismi neutri o professionali. L’informazione che giunge al consumatore deve essere facile da recepire e deve comunicare gli aspetti positivi che sono valorizzati dando la preferenza a un marchio ecologico. Non è tuttavia un’operazione semplice perché si tratta di un messaggio che deve far leva sulla sensibilità del consumatore. La qualità sanitaria del prodotto e la produzione socialmente sostenibile sono sovente citati in questo ambito.   

Secondo una tesi di dottorato svolta a Digione dalla Signora Bougherara, gli ecomarchi per il vino presentano delle caratteristiche abbastanza singolari. Inoltre, per un prodotto trasformato, la sensibilità ecologica dei consumatori diminuisce a causa della difficoltà a fare il legame tra prodotto finito e la materia prima. Il vino fa parte di questa categoria rendendo più difficile l’associazione tra qualità ambientale della produzione viticola e qualità sanitaria del prodotto finito. La questione dei residui di pesticidi nel vino diventa sempre più attuale e meriterebbe più attenzione.

Per ora, l’immagine della filiera vitivinicola posa su delle basi positive storiche ma forse un po’ lontane dalla realtà: la viticoltura è vista come naturale e tradizionale quindi diversa dalla visione intensiva che può dare talvolta l’agricoltura. Sul tema vigna e la questione dello sviluppo sostenibile, il grande pubblico non entra quasi mai in discussione. Questo spiega perché il consumatore non presta un’attenzione particolare ai metodi di produzione quando acquista un vino.

Tendenze attuali

C’è una tendenza che da qualche anno è innegabile : al momento di degustarli, sempre più consumatori si interessano alla qualità ecologica degli alimenti. I media danno regolarmente eco alla questione dei residui nel vino oppure all’utilizzazione apparentemente eccessiva di pesticidi.

La stampa professionale attira spesso l’attenzione del settore sulle questioni ambientali. Diversi strumenti diagnostici per valutare la sostenibilità iniziano a fare la loro apparizione anche nel mondo vitivinicolo e numerose regioni a vocazione viticola non esitano a comunicare i loro risultati come pure gli sforzi intrapresi per migliorare le prossime annate.

Il marchio Vinatura® è stato pioniere negli anni novanta e un grande merito va ai promotori di questa visione futuristica la quale ha permesso alla viticoltura svizzera di posizionarsi come leader della produzione sostenibile.

E adesso ?

Durante lo studio e già considerando i primi risultati intermedi, abbiamo preso diverse misure come il miglioramento dell’informazione verso i membri e verso i vinificatori tramite l’apparizione mensile di articoli nei media specializzati. Desideriamo così fare la massima chiarezza sugli scopi e gli obiettivi di Vitiswiss, in modo che si possa operare la giusta distinzione tra le esigenze PER e i valori trasmessi da Vinatura®.  

Entro l’inizio del 2010, un gruppo di lavoro ridefinirà la visione e gli obiettivi che Vitiswiss intende portare avanti nei prossimi quattro anni. Si tratta di aspetti tecnici, amministrativi e soprattutto di comunicazione e di marketing.

Anche il finanziamento dell’associazione dovrà essere valutato: infatti, serve a poco definire una strategia ambiziosa senza assicurare un finanziamento.

Su questo delicato tema, il comitato vuole trovare delle soluzioni innovative e adeguate per i suoi membri. 

Un flyer informativo è in fase di preparazione, spiegherà in modo accessibile la filosofia Vinatura® e i benefici che il consumatore può vantare acquistando una bottiglia di vino con questo marchio.

Infine, per continuare a garantire la credibilità del nostro marchio e l’equità di trattamento fra i produttori, il segretariato Vitiswiss interverrà sistematicamente in caso di constatazione di abusi e non conformità.

Al termine di questo lavoro di riflessione, Vitiswiss ha scelto di ridare il giusto onore al proprio marchio Vinatura®. L’associazione è convinta che questo segno di riconoscimento costituisca un pregio per i vini svizzeri ma è anche cosciente di essere prima di tutto un precursore!
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