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Fondi europei per far volare 
il wine&food tricolore

Da Castello Banfi a Masi Agricola, case history di successo 
grazie alle risorse Ue. E il Parlamento di Strasburgo inserisce 
il vino nei piani di promozione dei prodotti agricoli: 
disponibili oltre 850 mln fino al 2020. Cosa accadrà dopo?

I fondi Ocm Vino hanno fatto volare l’export 
italiano. Infatti dal 2009, l’anno che segna l’inizio 
dell’utilizzo dei fondi europei per la promozione nei 

Paesi terzi, la quota dell’export è passata da 3,4 miliardi 
di euro ad oltre 5 miliardi nel 2013, uno scatto davvero 
importante per il vino italiano. Nel periodo che va dal 
2009 sino al 2014 sono state avviate oltre 800 azioni di 
promozione internazionale e di marketing, per un valore 
superiore a 700 milioni di euro di investimenti che hanno 
interessato circa 1500 aziende vinicole e 25 Consorzi di 
tutela. Un successo dell’Ocm Vino - introdotta nel 2009 e 
prorogata sino al 2020 - che è stato il tema conduttore del 
convegno “Promozione del vino e del food italiani nei Pa-
esi terzi”, promosso dall’Università Sapienza di Roma in 
collaborazione con la Fondazione Qualivita, A&Elle Con-
sulting e il patrocinio della Società Italiana di Marketing. 
Sul tema si sono confrontati il Mipaaf, Academia Baril-
la, Istituto Grandi Marchi, Banfi, Fondazione Qualivita, 
Consorzio Prosciutto San Daniele. 

“L’Europa non significa solo, costrizioni, limiti, vin-
coli, burocrazia” ha detto il prof. Alberto Mattiacci del 
Dipartimento di Comunicazione e Ricerca Sociale della 

miche non paragonabili a nessun altro Paese, che spaziano dai livelli 
primari fino a quelli industriali”. Ma le misure esistenti per la 
promozione del vino e per i prodotti (ex reg. CE n. 3/2008 
e altri) sono contraddittorie: “Infatti” continua “se la prima 
permette di promuovere prodotti e brand con il coinvolgimento 
diretto delle imprese, la seconda permette solo di promuovere 'con-
cetti' ma non brand e origine, senza nessun coinvolgimento delle 
imprese e con procedure macchinose”. 
Un problema da affrontare considerando che solo 
il 14% degli europei riconosce i marchi Dop/Igp. Ora, 
dopo l’approvazione del Parlamento Ue della campagna 
di promozione nel mercato interno e nel mondo, di pro-
dotti come pasta, pane, cioccolato, birra, sale, mais, pro-
dotti ittici e dell’acquacoltura, ecc. toccherà alla presiden-
za italiana, da luglio, ratificare la decisione. 

Sandro Boscaini, presidente di Masi Agricola e vi-
cepresidente dell’Istituto dei vini di qualità Grandi Mar-
chi ha evidenziato che “la possibilità di promuovere insieme vino 
e cibo italiano, offre nuove opportunità di mercato al made in Italy 
alimentare, a fronte della globalizzazione dei consumi”. Boscaini 
ha poi proseguito mettendo in luce le difficoltà dei produt-
tori italiani e del Vecchio Mondo i quali oltre ai consueti 
competitor del Nuovo Mondo (Australia, Cile, Argentina, 
ecc.), ora si devono confrontare anche con Ungheria, Mol-

davia, Romania, Bulgaria. “La dimensione assai ridotta della 
gran parte delle nostre aziende e i fatturati contenuti, rappresentano 
una sfida per il nostro vino”. Fabio Giuseppe Lucchesi, av-
vocato esperto in diritto alimentare, ha evidenziato come 
i “nuovi marchi collettivi geografici sono diventati i nuovi strumenti 
di penetrazione nei mercati esteri”, citando l’esempio di 'France 
Bon Appetit', il marchio che comprende l’universo agroa-
limentare d’Oltralpe o quello di Prodotti di Puglia. 

Interessante la case history Barilla negli Usa, pre-
sentata da Gianluigi Zenti, direttore dell’omonima Aca-
demia. “Negli anni Novanta proponevamo negli Usa pasta di grano 
duro quando il mercato richiedeva solo grano tenero, oggi l’offerto di 
quest’ultimo è marginale. Un risultato ottenuto facendo conoscere la 
nostra cultura e i prodotti italiani, investendo in pubblicità e acquisen-
do aziende locali”. Anche Banfi è stata una vicenda unica nel 
panorama italiano: il dg Enrico Viglierchio, ha spiegato 
che “i nostri fatturati nei Paesi target sono cresciuti del 48% nel 
quinquennio. Su 68,5 milioni l’export vale 40,5 e ormai rappresenta 
il 59% del totale. Senza Ocm Vino non sarebbe stato possibile. Ma 
cosa succederà alla fine del 2020 quando i fondi per la misura ces-
seranno?” Una domanda che interessa tutta la filiera italia-
na ed europea. Secondo Viglierchio “visti i risultati andrebbe 
sicuramente mantenuta”. Un parere, pensiamo, condiviso da 
molte imprese.

Sapienza, introducendo i lavori del convegno “L’Ocm vino è 
stato uno strumento che ha dimostrato la capacità della Pubblica am-
ministrazione (Mipaaf) di utilizzare i fondi europei e la vitalità delle 
imprese italiane che hanno ottenuto importanti risultati commerciali e 
di marketing”. Sullo sfondo il nuovo quadro normativo delle 
politiche promozionali europee che offre, per la prima vol-
ta, la possibilità di sviluppare progetti congiunti, fra brand 
del vino e dell’alimentare, sui mercati internazionali. I fon-
di Ue complessivamente saranno di oltre 850 milioni (vedi 
box). La novità è rappresentata dall'alta percentuale di co-
finanziamento Ue accordato ai programmi (fino all'80%) 
e dal fatto che lo Stato membro non dovrà intervenire con 
fondi nazionali, ma anche che il vino (Dop e Igp) potrà 
essere associato, per la promozione, agli altri prodotti Ue. 

Un'opportunità da cogliere anche dal punto di vista 
della difesa attiva delle nostre produzioni dal fiorente mer-
cato delle imitazioni, contraffazioni e italian sounding. Se 
l’Ocm ha funzionato bene per il vino, però le misure per 
il settore agroalimentare ancora non hanno dato i risultati 
desiderati. E proprio il quadro di riferimento del sistema 
di promozione è stato il tema dell’intervento di Paolo 
Annavini di A&Elle Consulting, società specializzata 
nell’assistenza alle aziende: “Il nostro settore agroalimentare (33 
miliardi di export nel 2013) ha caratteristiche identitarie e siste-

anche il vino TRA 
I DESTINATARI DEI FONDI UE
L'Ue promuoverà da qui al 2020 i suoi 
prodotti agricoli includendo il vino, 
con risorse che passeranno in sette 
anni da 60 a 200 milioni, per oltre 
850 milioni: da 61,5 milioni l'anno, 
rispettivamente nel 2014 e 2015, a 
80 milioni nel 2016, 120 nel 2017, 
160 nel 2018, a 200 mln nel 2019 
e altrettanti nel 2020. Il via libera, 
arrivato dal Parlamento di Strasburgo, 
consentirà di avere a disposizione 
fondi in aggiunta a quelli, 
preponderanti, dell'Ocm, che potranno 
essere usati sia nei Paesi terzi e sia 
nel mercato comunitario. Decisione 
accolta con favore dalle 7 mila 
aziende europee che fanno capo al 
Ceev: "Le campagne di informazione 
e promozione" dice il presidente Jean 
Marie Barillère "aiuteranno il settore a 
rendere più consapevoli i consumatori 
sulla qualità dei nostri vini".


