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Informazione del mese di settembre 2009

Ambiente, ecologia e sostenibilità: una strategia avveniristica sviluppata da Vitiswiss 

Numerosi vinificatori esitano ancora nella decisione di utilizzare il marchio Vinatura®. Si giustificano evocando uno scarso interesse del consumatore per i vini ottenuti secondo i principi della sostenibilità e pensano, a torto, che non ci sia una domanda sufficiente. I produttori di vino hanno in ogni caso ragione su di un aspetto importante: in viticoltura la comunicazione legata allo sviluppo sostenibile e all’ecologia resta marginale e fatica ad imporsi come un reale valore aggiunto. Tuttavia, presto saremo confrontati ad una maggiore sensibilità e a nuove esigenze del consumatore che porteranno un profondo cambiamento nei metodi di commercializzazione del vino. I primi segnali sono già visibili anche nella grande distribuzione. Il marchio Vinatura® e i suoi rigidi principi rispondono già a queste nuove tendenze.

Secondo uno studio svolto tramite un lavoro di diploma della Scuola d’ingegneria di Changins, è evidente una mancanza di conoscenze della situazione in cui opera la concorrenza. I diversi approcci a livello ambientale e di sviluppo sostenibile intrapresi dai nostri concorrenti esteri sono praticamente sconosciuti. Parallelamente, le cantine esprimono spesso dei timori per un possibile deprezzamento dei vini che non avrebbero la possibilità di portare un label ecologico. Per permettere ai vini svizzeri di posizionarsi in una nicchia di mercato in progressione, queste paure devono essere prese in considerazione e va trovata una soluzione. La Svizzera ha fatto da pioniere introducendo la produzione integrata in viticoltura già negli anni ottanta. Oggi, invece, il settore deve impegnarsi per presentare meglio queste peculiarità e i propri successi, per farli conoscere, con orgoglio, perché costituiscono un vero valore aggiunto dei nostri prodotti. Un passo da fare senza timore, senza pensare a chi sostiene che questo impegno ecologico sia il minimo che si possa esigere dai viticoltori.

Situazione in Francia

Due sono i concetti che coesistono nella viticoltura transalpina: uno è messo in pratica unicamente in Alsazia mentre il secondo vede raggruppate diverse associazioni regionali che operano in diverse regioni del Paese. L’associazione Tyflo è stata creata nel 1997 ed è attiva nella regione alsaziana toccando oggigiorno una quarantina di aziende, le quali gestiscono circa 800 ettari di vigna sui 14mila registrati nella regione. I principi di quest’associazione sono simili a quelli definiti da Vitiswiss, organismo alla quale si è fortemente ispirata. Essa propone anche un marchio (figura 1) per caratterizzare i propri vini. E’ utilizzato da tutte le cantine iscritte e normalmente viene posto sulla controetichetta. Dal 2000 Tyflo ha ricevuto il riconoscimento dell’OILB (Organizzazione internazionale di lotta biologica e integrata). Diverse aziende affiliate puntano sul marchio per la commercializzazione di questi  vini e ciò ha permesso di conquistare il mercato degli Stati Uniti e nei Paesi del nord (Svezia, Olanda, Danimarca, Belgio, Germania, eccetera). Purtroppo bisogna anche notare che da qualche anno Tyflo vede diminuire il numero delle adesioni. 

Ultimamente numerosi membri optano per la coltivazione biologica senza forzatamente menzionarlo sull’etichetta. Questo perché sono in riconversione, oppure perché vogliono sentirsi liberi da vincoli, oppure perché reputano troppo onerose le tasse di ammissione.

Sempre in Francia, la federazione nazionale Terra Vitis® propone un sistema basato su di una viticoltura ragionata, praticata nelle regioni della Loira, della Borgogna e Beaujolais, nel Rhône-Méditerranée e nella zona di Bordeaux. Queste 4 regioni si appoggiano su di un’organizzazione regionale di Terra Vitis®. Il mansionario è definito in ogni singola regione ma deve essere conforme alle direttive di base ancorate nei regolamenti della federazione nazionale, sia a livello viticolo sia enologico. Anche in questo caso è disponibile un marchio (figura 2) per i relativi prodotti. I membri hanno l’obbligo di promuoverlo tanto sui loro vini quanto nelle misure di comunicazione. Nel 2009, per la prima volta, Terra Vitis® ha emesso un diploma onorifico di ambasciatore che è stato consegnato a un importatore di vini olandese. Se globalmente Terra Vitis® registra un calo di membri e di volumi riconosciuti, bisogna rilevare che in Borgogna e Beaujolais da 3 anni la tendenza è invece positiva. Oggi Terra Vitis® si orienta verso una nozione di sviluppo sostenibile integrando i 3 assi fondamentali (economico, ambientale e sociale) nei suoi regolamenti.

Percezione francese dell’avvenire

Durante una tavola rotonda organizzata questa primavera, la FRCAA (Federazione regionale delle cooperative agricole della regione di Acquitaine) l’Afnor (gruppo internazionale dei servizi organizzati in ambito di normalizzazione, certificazione, edizioni specializzate e formazione) e l’Ardia (Associazione regionale per lo sviluppo dell’industria alimentare) hanno espresso la necessità di rispondere meglio alle attese dei consumatori e dei distributori in materia di sviluppo sostenibile. I partecipanti a questo convegno sono del parere che questo tema rappresenti prima di tutto una sfida per la perennità stessa delle aziende. I viticoltori presenti a questo seminario hanno ricordato che la produzione non ha atteso le nuove tendenze per attivarsi. In sintesi, qualche tempo fa questo impegno ecologico non era identificato come lo è ora. E’ quindi l’occasione che gli attori in gioco trasformino quanto già intrapreso a livello della produzione in una forte immagine di marca. 

La grande distribuzione sembra anch’essa interessarsi da vicino alle questioni ambientali. La catena Casino ha ripreso le esigenze della britannica Tesco (leader della grande distribuzione in Gran Bretagna e numero 3 mondiale). Questi due distributori hanno già iniziato a indicare l’indice carbonio su di un certo numero di loro prodotti. Il vino dovrebbe farne parte a breve! Questi due grandi magazzini sviluppano anche delle carte “sviluppo sostenibile” con obiettivi e indicatori precisi. 

Africa del Sud: un esempio in materia di promozione

Wines of South Africa (WOSA) è l’organismo incaricato della promozione e del marketing dei vini sudafricani. Dispone di uffici permanenti a Londra e lavora con delle agenzie in Germania, Olanda, Canada, Svezia e Stati Uniti, tutti Paesi che rappresentano i maggiori mercati dei vini sudafricani. La superficie viticola di questa zona d’Africa copre circa 102mila ettari e rappresenta l’ottavo più grande produttore di vini al mondo. La filiera vitivinicola locale si appoggia sulla Wine Industry Ethical Trade Association (WIETA) che stabilisce un codice di buone pratiche vitivinicole. In queste norme sono integrate anche delle nozioni ambientali (produzione integrata) e sociali. Il settore mette un accento anche sulla preservazione della biodiversità, in particolare nella regione del Capo, reputata per la sua ricchezza botanica. Il programma BWI (Biodiversity & Wine Initiative) è stato creato appositamente per valorizzare questo patrimonio. Attualmente esso raggruppa un centinaio di produttori e copre circa 99mila ettari (situazione aprile 2008). La BWI segue diverse strategie commerciali per evidenziare la biodiversità dei vigneti sudafricani, unica nel suo genere, e sfruttarla come vantaggio concorrenziale. L’Africa del Sud è considerata come un leader su questi aspetti di conservazione e sostenibilità degli ecosistemi. Inoltre, dal 2006 promuove una campagna “Variety is our nature” (la varietà è nella nostra natura) che risalta la ricchezza del suo terroir il quale permette la crescita di 9'700 differenti fiori. Questo territorio rappresenta quindi un potenziale illimitato per la produzione vinicola! Con tutte le sue iniziative e grazie a un partnerariato con il WWF, questo Paese vuole chiaramente posizionare i propri vini tra i più rispettosi dell’ambiente facendo anche promozione per lo sviluppo dell’enoturismo. Il Sud Africa propone, ad esempio, una strada del vino e della biodiversità riunendo su di un medesimo circuito dei luoghi di alto interesse ambientale e dei produttori che rispettano le direttive BWI. Dalla primavera scorsa, i produttori che soddisfano i criteri del mansionario BWI dispongono di un marchio che possono applicare sulle loro bottiglie (figura 3).

Negli Stati Uniti sistemi già ben affermati

Negli Stati dell’Oregon e della California, dei metodi legati allo sviluppo sostenibile sono già in funzione. L’Oregon mira anche, tramite un concetto molto attivo, a differenziarsi dai concorrenti. Questo impegno ha avuto inizio nel 2005 ma è del 2008 il passo decisivo: il lancio di un programma di certificazione della filiera viticola da parte dell’Oregon Wine Brand; 29% della superficie vitata e 11 cantine hanno già ottenuto il riconoscimento. E’ stato creato anche un programma di promozione alfine di incitare le altre 384 aziende a aderire al movimento. L’Oregon conta circa 78'000 ha di vigneti di cui circa 60% piantati a Pinot nero. L’associazione Live, attiva in produzione integrata in questo Paese beneficia, come la già citata Tyflo, dell’accreditamento OILB. In California è invece la Sustainbility in Practice (SIP) Vineyard Certification Programm che raggruppa i professionisti interessati alla produzione sostenibile. Questa organizzazione è un’emanazione della Wine Institute e dell’associazione dei viticoltori californiani. I vini che rispondono alle esigenze di quest’organizzazione possono beneficiare di un label (figura 4). 

Il gruppo è considerato leader in materia in California. Nel 2006 quest’organizzazione contava quasi 300 membri che gestivano più di 20mila ettari vitati e attualmente si trova in pieno sviluppo.

Sviluppo sostenibile e comunicazione

In ogni azienda vitivinicola una riflessione sullo sviluppo sostenibile è inevitabile. La nozione stessa di sviluppo sostenibile è oggi un tema che coinvolge tutta la società. Ogni imprenditore deve prendere in considerazione le esigenze dei consumatori senza attendere che sia il legislatore a trasformarle in obblighi legali. A che punto si trova la comunicazione in questo senso? Se la messa in pratica di misure sostenibili permette di valorizzare l’immagine di un’azienda, la sua comunicazione deve essere fatta nel rispetto di tre valori essenziali:

· Trasparenza : fare quello che abbiamo detto e dire quello che abbiamo fatto! Questa trasparenza permetterà al consumatore di avere fiducia nell’affidabilità dell’informazione fornita dal produttore;

· Credibilità : viene a rinforzare il capitale di fiducia. Non ci si può limitare alle parole ma ci vogliono anche fatti ;

· Umiltà: il concetto di sviluppo sostenibile è accompagnato da questioni complesse che non hanno soluzioni semplici; si tratta di mettere in atto tutto il possibile per raggiungere gli obiettivi posti, ossia un’utilizzazione durevole delle risorse naturali. Lo scambio di esperienze ma anche eventuali errori rendono questo passo particolarmente dinamico, integrativo e partecipativo. 

Appare ora più chiara l’importanza di una comunicazione collettiva in quest’ambito, e il perché sia così difficile trovare consensi in un settore molto attaccato alla propria indipendenza!

Figura 1 
Il marchio Tyflo®
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Figura  2 
Il marchio Terra Vitis®
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Figura 3 
Il marchio BWI
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Figura 4 
Il marchio SIP
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