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Vino e spirits:

le sfide di 

un’eccellenza

italiana

Il cambiamento 
strutturale
delle imprese 
e dei consumi
nello scenario 
post pandemico



Imprese vinicole: 

Variazione % del fatturato (2019-2020P) 

Imprese vinicole: 

Ebit e Risultato netto in % del fatturato (2019-2020P)

-4,1%

-1,9%

-6,3%

Fatturato totale Export Fatturato Italia

6,2 %

4,2 %

5,8 %

4,1 %

Ebit in % del fatturato Risultato netto in % del

fatturato

2019 2020

Il 2020 del settore degli spirits:
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/ Maggiori imprese italiane: andamento 2020

Spumanti: -6,7%

Vini fermi: -3,5%

Cooperative: -2%

Società private: -5,6%

Variazione % del fatturato complessivo:    -

1,7% sul 2019

Ebit margin:

11,8%, in calo di 4,1 p.p. (era il 15,9% nel 2019)

Risultato netto in % del fatturato: 

8%, in calo di 3,6 p.p. (era l’11,6% nel 2019)



Vendite nazionali per canale:

Variazione % del valore (2019-2020P) Incidenza % delle diverse fasce di prezzo (2020P) (*)
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/ Un anno pesante ma a macchia di leopardo

+4,5% +2,3%

-32,7%

-21,5%

-15,1%Cooperative: +4,2%

Cooperative: -17,8%

70,8%

14,1%
10,3%

4,7%
0,1%

52,6%

23,1%

12,2% 10,3%

1,8%

Basic Premium Super

premium

Ultra-premium Icon

Imprese con fatturato 2020 in crescita

Imprese con fatturato 2020 in calo

(*) La classificazione dei vini per fascia di prezzo adottata è quella elaborata da Rabobank: vini Basic il cui prezzo a bottiglia è inferiore ai 5 euro, vini Premium con un prezzo compreso tra 5 e 7,99 euro, 
vini Super premium (da 8 a 13,99 euro), vini Ultra-premium (da 14 a 49,99 euro) e vini Icon, con prezzo superiore a 50 euro. 

Nel 2020 i vini Basic hanno ceduto poco 

più del 3%, il calo dei segmenti Premium 

è invece compreso tra il 6 e il 12%.



+74,9%

+55,8%

On-line (siti aziendali) Investimenti digitali

+10,8%

+5,8%

Vini biologici Formati alternativi al vetro

Investimenti in impianti: -14,3%

Investimenti in pubblicità: -13,4%

Siti on-line 
specializzati: 

+435%

Siti on-line 
generici: 

+747%

Market share: 2,3% 

Vini vegani: +0,5% (M.s. 2,3%)

Vini biodinamici: -21,9% (M.s. 0,1%)

Vini naturali: stabili (M.s. 1,8%)
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/ Verso una nuova normalità

Il digitale:

Variazione % 2019-2020P 

La sostenibilità:

Variazione % 2019-2020P



+3,5%

+5,4%

+4,6%

+4,0%

Vino Spirits

Vendite complessive Export

Spumanti: +6,1%

Vini fermi: +2,8%

Cooperative: +0,5%

Società private: +6,6%

Spumanti: +5,6%

Vini fermi: +4,5%

Cooperative: +1,7%

Società private: +6,4%
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/ Le attese per il 2021

Variazione % (2020P – 2021F)



Rank

Denominazione Proprietà

Fatturato (€ mln.)

Variazione % 2019-2020P
2019 2020P

Var. 2019-
2020P

2019 2020

1 1 - CANTINE RIUNITE & CIV Cooperativa 608,0 581,3 -4,4%

2 2 - CAVIRO Cooperativa 328,8 361,9 +10,0%

3 4 -1 PALAZZO ANTINORI Familiare 245,8 215,0 -12,5%

4 3 +1 CASA VINICOLA BOTTER CARLO & C. Misto 216,6 230,4 +6,4%

5 6 -1 FRATELLI MARTINI SECONDO LUIGI Familiare 206,0 208,2 +1,1%

6 8 -2 ENOITALIA Familiare 199,2 200,8 +0,8%

7 10 -3 CASA VINICOLA ZONIN Misto 196,6 178,3 -9,3%

8 5 +3 CAVIT CANTINA VITICOLTORI Cooperativa 191,4 209,7 +9,6%

9 11 -2 SANTA MARGHERITA Familiare 189,4 172,0 -9,2%

10 9 +1 MEZZACORONA Cooperativa 186,6 193,6 +3,7%

Nel 2020 IWB registra il maggior incremento di fatturato (+29,7%), passando dalla posizione n. 11 alla posizione n. 7.
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/ La Top 10 delle società vinicole
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Fonte: Elaborazioni SACE su dati Eurostat

/ Wine & Spirits: 15 anni di export in crescita

Esportazioni italiane di vini, mln €
Esportazioni italiane di spirits, mln €
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Fonte: Elaborazioni SACE su dati UN Comtrade e Fitch

Crescita dei consumi e quota di mercato di vini italiani
(dimensione delle bolle: import mondiale di vini, $)



Fonte: Elaborazioni SACE su dati ISTAT

/ Regione che vai, vino che trovi

Esportazioni regionali di vino in valore, 2020

(peso % sul totale)

Esportazioni regionali di vino in valore

(mln € var % annua)
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/ Un export non solo di quantità, ma anche di qualità

Fonte: Elaborazioni SACE su dati ISTAT

Valore medio unitario e indice del prezzo alla produzione del vino 
venduto sul mercato estero

(base 2005 = 100)

Valore medio unitario e indice del prezzo alla produzione degli 
spirits venduti sul mercato estero

(base 2005 = 100)
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/ L’importanza di acquistare da negozi e aziende locali

© Ipsos  |  Essential Report  March 25 to 28, 2021 Fieldwork: For the Exclusive Use of Subscribers

The majority across all countries find importance in shopping local

44

72%

83%
80% 80% 79% 78% 77% 76% 74% 73%

70% 71% 69%
64% 62%

57% 56%

Global
Country
Average

India Mexico South
Africa

China Australia Brazil US Canada France Spain Italy Germany United
Kingdom

Russia South
Korea

Japan

T  G ba  C  A a  c   a a    a   c     a  c d c d. I  a   b n adjusted to the population size of each country and is not intended to 

suggest a total result

Q: (When shopping, it is important to me to buy from local stores and businesses) To what extent do you agree or disagree with each of the following?

Base: Global Country Average:14513, AU:1000, BR:1000, CA:1000, CN:1001, FR:1004, DE:999, IN:1000, IT:1005, JP:1000, MX:500, RU:500, ZA:500, SK:1004, ES:1000, UK:1000, US:1000

© Ipsos  |  Essential Report  March 25 to 28, 2021 Fieldwork: For the Exclusive Use of Subscribers

Whe  h i g, i  i  im a   me  b  f m l cal e  a d b i e e
(Top-2 Box Agreement)

«Quando faccio acquisti, per me è importante acquistare da negozi e attività commerciali locali»

Somma risposte di chi è molto o abbastanza d’accordo con questa affermazione 
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Report 

Vino

La ric erc a  d i vino d i qua lità  nello spazio del merc a to virtua le è sottolinea ta  

anc he da ll’aumento del ric orso ad  ac quisti nei siti delle enotec he. Una  

c resc ita  d i a ttenzione e interesse leggermente minore rispetto a  quella  

reg istra ta  per le c antine, ma pur sempr e presente.

Il numero d i persone c he prima del Covid  non aveva  ma i fa tto ric orso a l 

sito d i e-c ommerc e o a ll’offerta  on-line d i una  enotec a  ammontava  a l 

74%. Oggi la  perc entua le è sc esa  a l 69% (Fig. 39). Il c a lo d i d isa ttenzione è 

sta to maggiore tra  le donne (da l 79% a l 74%), rispetto ag li uomini (da l 68% 

a l 65%) ed  è sta to superiore tra  i Millennia ls (da l 69% a l 63%) rispetto a lla  

Generazione X (da l 71% a l 69%). Da l punto d i vista  territoria le è il Nordest 

a  svetta re per riduzione della  d isa ttenzione e del ric orso a i siti on-line delle 

enotec he (passando da ll’81% a l 74%), mentre la  zona  in c ui il tasso d i 

mutamento è sta to minore è il Nordovest (da l 78% a l 75%).

Dec isamente ridotto è sta to il mutamento c he ha  c oinvolto i siti dei 

supermerc a ti e delle c a tene della  Gdo o d i quelli genera listi spec ia lizza ti 

nell’e-c ommerc e d i molti p rodotti. In entrambi i c asi l’ aumento degli 

ac quisti d i vino on-line è sta to limita to e la  quota  d i persone c he non ha  

ma i c ompra to una  bottig lia  on-line a ttraverso questi c ana li è sc esa , per 

entrambi, solo d i due punti perc entua li (Fig . 39).

Solo tra  le donne e solo rispetto a i siti delle c a tene della  Gdo l’ aumento 

del ric orso a ll’ac quisto on-line d i vino ha  avuto una  c resc ita  signific a tiva , 

passando da l 77% d i quante prima della  pandemia  non aveva  ma i fa tto 

un ac quisto d i vino da l sito della  p ropria  c a tena  d i Gdo a l 72% d i oggi. Per 

gli a ltri segmenti l’ aumento è sta to limita to.
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siti on-line  d el prod uttore siti on-line  d i enotec he siti on-line  d i supermerca ti am azon e  sim ili

prima de lla  pandemia oggi

/ Persone che non hanno mai acquistato vino online
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/ Il profilo dei bio-fan
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/ L’importanza di acquistare da negozi e aziende locali

La scala dei fattori di attenzione dei consumatori



• La ricerca di naturalezza1

• Local is genius loci2

• La spinta alla vegetarianità e al veganesimo3

• L’attenzione agli zuccheri.4

• il Grazing, ovvero il trionfo degli spuntini5

• Sommelier a casa mia. 6

• Limited edition7

• Green identity8

• Packaging narrante9

• Sense providing10

/ Le dinamiche del consumatore in divenire
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